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1  Johdanto 

1.1  Työn tausta 

Etätyön tekeminen on lisääntynyt huomattavasti monissa organisaatioissa koronapandemiaa 

edeltävistä vuosista. Koronan vuoksi tulleiden etätyösuosituksien ollessa päällä, ei myynti-

työtä päässyt enää tekemään asiakkaan luokse kasvotusten. Kaikki mahdollinen myynti- ja 

palvelutyö tehtiin etänä digitaalisesti, lähinnä videoyhteyksien välityksellä. Uusien digitaa-

listen sovellusten ja menetelmien ansiosta organisaation on huomattavasti helpompaa mark-

kinoida itseään, tuotteitaan ja palveluitaan. Markkinointi ja myynti ovat vahvasti toisiinsa 

kytköksissä markkinoinnin edistäessä myyntiä. Markkinoinnin keinojen muuttuessa radikaa-

listi, tulisi myös myynnin keinojen muuttua samaa vauhtia. Ennen koronapandemiaa, ja etä-

työsuosituksia, ei monikaan yritys ollut mukauttanut markkinointia ja myyntiä digiajan mah-

dollisuuksia optimaalisesti hyödyntäväksi. Toimintatapojen, prosessien ja organisaatiora-

kenteiden on muututtava lisääntyvän digitalisaation myötä. Vanhassa toimintamallissa py-

syminen voi heikentää kilpailukykyä, verrattuna niihin kilpaileviin yrityksiin, jotka ovat jo 

lähteneet muokkaamaan toimintaansa.  

Digitalisaation merkitys on suuri jo nyt, ja digitaalisten sovellusten käyttö tulee aina vain 

lisääntymään tulevaisuudessa. Digitalisaatio voi tarjota muutospotentiaalia kilpailukyvyn ja 

tehokkuuden lisäämiseksi useimmilla toimialoilla. Digitalisaation haasteina voidaan nähdä 

ICT-teknologioiden ketterä integrointi teollisuuden erityistarpeisiin ja kulttuurinen kypsyys 

omaksua uusia toimintatapoja. Oikeilla digitaalisilla myyntikäytännöillä yrityksillä on mah-

dollisuus luoda merkittävää pitkän aikavälin arvoa. Tässä työssä digitalisaation hyödyntä-

misellä tarkoitetaan digitaalisia apuvälineitä ja sovelluksia, joiden avulla voidaan edesauttaa, 

tehostaa ja nopeuttaa, sekä myyntitoimintoja, että markkinointia. Tällaisia digitaalisia rat-

kaisuja ovat esimerkiksi hakukonemarkkinointi, erilaiset some-kanavat, sekä asiakastieto-

järjestelmät (CRM ja ERP) ja muut myynnin ja markkinoinnin avuksi tehdyt ohjelmistot.  

Vuorovaikutus on muuttunut koronapandemian takia niin, että Metrohm Nordicissa kasvo-

tusten tapahtuvia palvelutilanteita on ollut huomattavasti vähemmän ja asiakassuhteita on 

jouduttu rakentamaan entistä enemmän myös digitaalisten kanavien kautta. Digitaalisuus on 

mahdollistanut uusia tapoja kommunikoida asiakkaan kanssa ja sen avulla on voitu myös 
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kehittää vuorovaikutusta. Metrohm Nordicissa pyritään ymmärtämään, miten asiakkaiden 

tarpeisiin voidaan vastata entistä paremmin ja lisätä näin yrityksen houkuttelevuutta, sekä 

erottautua tällä tavoin kilpailijoista. Digitaalisuuden myötä tietoa on helposti ja paljon saa-

villa, yrityksen tehtäväksi jää jalostaa tieto asiakaskohtaiseksi tuntemukseksi, asiakastyyty-

väisyydenkehittämisen tueksi. Vaikka kasvokkain käytäviä tapaamisia on vähemmän, niin 

silti tietyt palvelut ovat muuttuneet jopa henkilökohtaisemmiksi digitaalisten sovellusten tar-

joamisen myötä. Asiakaskäyntien ja asiakastapaamisten jäädessä pois, Metrohm Nordicissa 

haluttiin kartoittaa asiakastyytyväisyyden nykytila, ja oliko lisääntynyt digitaalinen kanssa-

käyminen vaikuttanut siihen. Yrityksessä oli aiemmin tehty asiakastyytyväisyyskysely en-

nen koronaa, joten haluttiin verrata asiakastyytyväisyyden muutosta ennen koronaa ja sen 

aikana. Työssä rakennettiin uusi asiakastyytyväisyyskysely, jonka pohjalta voidaan rakentaa 

mittaristo kuvaamaan asiakastyytyväisyyden tilaa ja muutosta tulevaisuudessa. Lisäksi yri-

tyksessä oli ennenkin tehty myös etätyötä, muttei aiemmin näin paljon. Tässä työssä selvi-

tettiin digitalisaation ja etätyön vaikutuksia asiakkaiden lisäksi työntekijöihin.  

 

1.2  Tavoitteet ja rajaus 

Tämän työn tavoitteena on lisätä ymmärrystä digitalisaation ja asiakastyytyväisyyden vai-

kutuksista asiantuntijapalveluita ja tuotteita yrityksille tarjoavassa yrityksessä, Metrohm 

Nordicissa, ja erityisesti Metrohm Nordicin myynti- ja markkinointitoiminnoissa. Työssä 

lähestytään aihetta Metrohm Nordicin, eli myyvän osapuolen näkökulmasta. Metrohm kes-

kittyy yritysten väliseen toimintaan, jolloin teoreettinen viitekehys rakentuu yritysasiakas-

liiketoiminnan, eli B2B-liiketoiminnan ympärille. Tässä työssä henkilöasiakkaat siis jätetään 

rajauksen ulkopuolelle. Viitekehyksen rajaaminen näin johtuu siitä, että yritysasiakkaiden ja 

henkilöasiakkaiden ostokäyttäytymisissä on eroavaisuuksia, jotka täytyy ottaa huomioon 

palveluprosessissa ja asiakaspalvelussa (Puusa ym. 2014, 171). Työn teoriapohjaan kuuluu 

vahvasti digitaalisuus ja asiakastyytyväisyys, ja niiden vaikutukset myyntiin ja markkinoin-

tiin. Asiakaslähtöisen palveluprosessin raamien sisällä tarkastelun kohteena on erityisesti 

myyntityö, ja sen toteuttaminen asiakaslähtöisesti. Tässä työssä tutkitaan ainoastaan 

Metrohm Nordic Suomen toimipisteen tilannetta, ja rajataan muu Metrohm Nordic (Ruotsi, 

Norja, Tanska) tarkastelun ulkopuolelle.  
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Työn keskeisenä tavoitteena on selvittää asiakastyytyväisyyden muutosta lisääntyneen digi-

talisaation ja etätyön myötä, ennen koronaa ja sen aikana. Työssä rakennetaan asiakastyyty-

väisyyskysely ja mittaristo, jonka tuloksia hyödynnetään kehitys- ja markkinointitoimenpi-

teissä. Tavoitteena on selvittää, mitä asioita myynti- ja palveluprosessissa tehdään onnistu-

neesti, ja missä on kehittämisen varaa. Työssä selvitetään myös selvästi lisääntyneen etätyön 

vaikutuksia työntekijöihin.  

Asetetut tutkimuskysymykset ovat: 1. Kuinka lisääntynyt digitaalisuus ja etätyön lisäänty-

minen ovat vaikuttaneet yrityksen asiakastyytyväisyyteen? Asiakastyytyväisyyden nykyti-

lan määritys. 2. Kuinka henkilöstö on kokenut lisääntyneen etätyön ja digitaalisuuden?  

Tutkimuskysymyksiin pyritään vastaamaan rakennetun asiakastyytyväisyyskyselyn vastaus-

ten ja työntekijöiden haastattelujen pohjalta. Asiakkaan kokemaa myynti- ja palvelukohtaa-

mista verrataan yrityksen tavoitteisiin ja asiakaslähtöisyyden periaatteisiin, sekä pyritään 

selvittämään, miten lisääntynyt digitaalinen kanssakäyminen on vaikuttanut asiakkaisiin. 

Lopuksi asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksien analysoinnin kautta pyritään löytämään seik-

koja, joilla asiakastyytyväisyyttä voisi kasvattaa ja toimintaa kehittää. 
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2  Digitalisaatio 

Perinteisesti digitaalisuus määritellään tietokone ja internet-teknologioiden käyttönä suori-

tuskyvyn ja tehokkuuden kehittämiseksi erilaisissa arvonluontiprosesseissa (Reddy & 

Reinartz, 2017, 11). Digitaalisuus tuo mukanaan uusia toimintatapoja ja välineitä teknolo-

gian tehokkaaseen hyödyntämiseen, mistä johtuen se muokkaa yrityksen ydinliiketoimin-

toja, tuotteita, prosesseja ja myös yrityksen rakennetta ja tapaa johtaa toimintoja. Tällaista 

monimuotoista muutosta voidaan kutsua digitalisaatioksi, digitaaliseksi transformaatioksi, 

tai digitaaliseksi muutokseksi. (Matt ym. 2015, 340.) Parviainen ym. (2017, s. 20) mukaan 

digitaalisuus hyödynnetään parhaiten tekemällä koko liiketoimintamallin muutos asiakas-

lähtöisen suunnittelun pohjalta. Jo olemassa olevien prosessien suora muuttaminen digitaa-

liseen muotoon ei välttämättä ole tehokkain tapa toimia.  Digitalisaatio määritellään eri läh-

teissä eri tavoin, mutta yhteenvetona voidaan todeta, että digitalisaatio pitää sisällään tekno-

logian lisääntyneen käytön, sosioteknisen muutoksen, sekä tuotteiden, palveluiden ja pro-

sessien digitalisoinnin, eli aiemmin analogisten asioiden muuttamisen digitaaliseen muo-

toon. Digitalisaatio on 2000-luvun alun yksi suurimmista muutosvoimista, aiheuttaen muu-

tosta myös yritysten toiminnoissa. Digitalisaatio on muuttanut perinteistä B2B-mallia ja luo-

nut ostajille uusia digitaalisia ostoympäristöjä. Asiakkaat ovat omaksuneet digitaalisen os-

toprosessin nopeasti matalien hintojen, käytön helppouden, laajan tuotevalikoiman ja hel-

posti saatavilla olevan tuotetiedon ansiosta. (Vuolle, 2016, 2.) 

Digitalisaatio on muutosta edistävä voima, joka edesauttaa etenkin ostajan roolia ostopro-

sessissa. Se mahdollistaa uuden kilpailun ja kasvun synnyttämisen nykyisten liiketoiminta-

mallien rinnalle, päälle ja välille, ja tarjoaa kasvupaikat uusien markkinoiden luomiselle. 

Digitalisaatio edesauttaa ostoketjua monella tavalla, mutta asiakasnäkökulmasta ehkä oleel-

lisinta on asiakaslähtöisyyden parantuminen, kun liiketoiminnan keskiöön tuodaan kulutta-

jatieto ja asiakaskokemus. Tuottajat pyrkivät omilla toiminnoillaan vastaamaan asiakkaiden 

tarpeisiin, nostamalla asiakkaan kokeman palvelun arvoa. Digitaalisuus on tuonut mahdolli-

suuden hankkia tietoa, sekä suorittaa vertailuja eri palvelujen ja tuotteiden välillä, ajasta ja 

paikasta riippumatta. Palvelumyynnin ja digitaalisen kaupankäynnin yhteydessä puhutaan-

kin usein ns. omni-kanavaisuudesta, joka tarkoittaa kaikkialla saatavilla olevaa palvelua, 

jonka tavoitteena on saada asiakasta palveleva monipuolinen alusta. (Latvala ym. 2017, 4–
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5.) Ostopäätöksen jälkeinen käyttäytyminen on korostunut digitalisaation myötä, sillä kulut-

tajat voivat jakaa helposti kokemuksiaan verkossa muille kuluttajille. Tämä ”Word of 

Mouth” -toiminta on isossa roolissa ostopäätösprosessin ostoa edeltävissä vaiheissa, sillä 

kuluttajilla on verkon myötä saatavilla paljon muiden kuluttajien kokemuksia. (Vuolle, 

2016, 28.) B2B ympäristössä kuluttajana voidaan nähdä tuotteen tai palvelun käyttäjä.  

Digitaalisuus mahdollistaa yrityksille suorituskyvyn ja tehokkuuden parantamisen nykyi-

sissä arvoketjuissa ja luo uudenlaisia mahdollisuuksia parantaa nykyisiä, tai kehittää uusia, 

liiketoimintamalleja, ja jopa liittyä uusille markkinoille. Digitaalisuus voi myös haastaa va-

kiintuneiden yritysten ydinliiketoimintamalleja, pakottaen niitä uudistumaan. Koska uudet 

teknologiat tuovat muutoksia myös prosesseihin ja toimintatapoihin, digitaalisuuden lisään-

tyessä tapa harjoittaa liiketoimintaa luonnostaan muuttuu. (Parviainen ym. 2017, 66.) Digi-

talisaatio muovaa kilpailuympäristöä, tuoden uusia kilpailijoita, jopa toisilta toimialoilta. 

Yhtä aikaa useat syklit nopeutuvat teknologisen kehityksen ja asiakkaiden kiristyneiden vaa-

timuksien vuoksi, jolloin esimerkiksi innovaatioihin käytetty aika, tuotekehitys ja tuotteiden 

elinkaaret lyhenevät. Operaatioiden kompleksisuus puolestaan lisääntyy voimakkaasti syk-

lien nopeutumisen ja teknologioiden integroitumisen seurauksena. (Reddy & Reinartz, 2017, 

12–14.) 

 

2.1  Digitaalisuus osana strategiaa 

Yritykset, jotka omaavat yhtenäisen suunnitelman fyysisten ja digitaalisten komponenttien, 

sekä operaatioiden yhteensovittamiseksi, voivat kehittää liiketoimintamallejaan onnistu-

neesti. Menestyvät yritykset pyrkivät kehittämään operatiivisia toimintojaan, eli arvolupauk-

sia ja arvonluontia, digitaalisuuden tuomia mahdollisuuksia hyödyntäen. Arvolupaus on ku-

vaus yrityksen tarjoamasta asiakkaalle, ja liiketoimintamalli kuvaa, kuinka arvolupaus to-

teutetaan. (Berman, 2012, 17.) Uusien teknologien käyttöönottaminen johtaa liiketoiminnan 

kannalta väistämättä muutoksiin arvonluonnissa. Uudet digitaaliset teknologiat voidaan 

nähdä mahdollisuutena jalostaa olemassa olevia tuotteita ja palveluita entistä paremmaksi, 

sekä luoda uusia tuotteita ja palveluita. On tärkeää tiedostaa, miten arvolupauksia voidaan 

jalostaa paremmiksi alati muuttuvassa kilpailuympäristössä, ja mitä asiakkaalle tarjotaan 

näissä olosuhteissa. Muutoksien avulla voidaan saada operatiiviset toiminnot 
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interaktiivisemmiksi ja asiakasystävällisemmiksi. (Berman, 2012, 6). Matt ym. (2015, s. 

341) mukaan digitalisaatiolla on neljä ulottuvuutta, jotka ovat: 

• Muutokset arvonluonnissa. 

• Teknologian käyttäminen. 

• Rakenteelliset muutokset. 

• Taloudellinen puoli. 

Berman (2012) mukaan voidaan ajatella, että yrityksillä on kolme erilaista strategista reittiä 

digitaaliseen muutokseen, jotka ovat: 

• Keskittyä asiakkaille tehtävien arvolupauksien muuttamiseen. 

• Keskittyä sisäisten operaatioiden muuttamiseen. 

• Keskittyä muuttamaan yhtäaikaisesti sekä arvolupauksia että operaatioita. 

Monesti puhutaan digitaalisesta transformaatiosta tarkoitettaessa digitaalisen strategiaa. 

Nämä kaksi termiä liittyvät läheisesti toisiinsa, mutta eivät ole kuitenkaan sama asia.  Digi-

taalinen muutos ajaa muutosta kolmella alueella: asiakaskokemuksessa, toimintaproses-

seissa ja liiketoimintamalleissa. Digitaalisen muutoksen prosessi vaatii koordinaatiota koko 

organisaatiossa ja siihen liittyy liiketoimintakulttuurin muutoksia. Digistrategia sen sijaan 

keskittyy teknologiaan, ei kulttuuriin. Digitaalinen strategia liittyy eniten liiketoimintamal-

lien muutoksiin, ja se luo teknologian avulla valmiuksia, joita yritys tarvitsee saavuttaakseen 

digitaalisuutta hyvin hyödyntävän liiketoiminnan. Strategian laatiminen on keskeinen osa 

muutosprosessia ja varmistaa, että teknologiaa toteutetaan tavalla, joka tukee liiketoiminnan 

tavoitteita. 

Yritys voi saavuttaa nopeastikin kilpailuetua muokkaamalla arvolupauksiaan digitaalisuu-

den huomioiden. Jotta osataan valita sopivin reitti yritykselle digitaaliseen muutokseen, niin 

tulee huomioida yrityksen strategiset tavoitteet, markkina- ja kilpailutilanne, sekä asiakkai-

den odotukset. Berman (2012) mukaan esimerkiksi perinteisillä teollisuuden aloilla yrityk-

sien digitaalisen muutoksen läpivienti lähtee usein operaatioiden muutoksesta. Palvelu-

aloilla, joilla ei ole fyysistä tuotetta, voi parhaiten toimia arvolupauksien muuttaminen, näitä 

tuotteita ja palveluita voidaan tarjota helposti internetin ja digitaalisten sovellusten avulla.  
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Digitaalisissa kanavissa tiedon saatavuuden lisäksi asiakaskokemus on tärkeässä asemassa. 

Hyvä digistrategia on sellainen, joka auttaa yritystä tarjoamaan kanavissaan ainutlaatuisen 

kokemuksen siitä, mikä on uniikkia sen brändille ja arvokasta asiakkaalle, sekä mahdolli-

suuden hyödyntää sosiaalista verkostoa. Asiakasta voi sitouttaa jakamalla sellaista sisältöä, 

josta asiakas voi tykätä, kommentoida, tai jakaa. Palvelunlaatua ja asiakaskokemuksen tasoa 

voi nostaa vastaamalla mahdollisimman nopeasti asiakkaan kysymyksiin ja tarpeisiin. (Ko-

mulainen, 2018, 24).  

 

2.2  Digitalisaation vaikutukset myyntiin ja markkinointiin B2B-yrityksessä 

Markkinointiviestintä kuuluu niihin harvoihin keinoihin, joilla on mahdollista suoraan vai-

kuttaa yrityksen tunnettavuuteen ja liiketoiminnan parantumiseen. Markkinoinnin tärkeim-

pänä tehtävänä on houkutella asiakas ostamaan tuote, tai palvelu, ja ostotapahtuman jälkeen 

myyvä taho pyrkii ylläpitämään ja johtamaan suhteita sidosryhmiinsä. (Tikkanen, 2006, 15–

19.) Voidaan siis sanoa, että markkinoinnin tehtävänä on ennakoida ja selvittää kysyntää, 

luoda ja ylläpitää sitä, muokata sitä, sekä vastata kysynnän tarpeisiin. Onnistunut markki-

nointi tarjoaa parempaa arvoa asiakkaille ja yhteistyökumppaneille, kuin kilpailevat yrityk-

set. Nykypäivänä digitaalisuus ja sen mukanaan tuomat tieto- ja viestintätyökalut ovat mah-

dollistaneet entistäkin laajemmat viestintämahdollisuudet ajasta ja paikasta riippumatta. In-

ternet pitää sisällään paljon erilaisia ominaisuuksia (esimerkiksi sähköpostin, sosiaalisen 

median, blogit ja yrityksien verkkosivut), joilla on ollut merkittävä vaikutus markkinointi-

viestinnässä. Uusi digitaalinen media on synnyttänyt uuden markkinointiviestinnän mallin. 

(Kotler &, Armstrong, 2011, 409.)  

Asiakaspolun rakentumisen ensimmäinen vaihe on tarpeen herääminen, jossa selvitetään, 

miten voidaan tukea potentiaalista asiakaskuntaa tiedostamaan tarpeensa. Tarpeen herätte-

lyssä somekanavat toimivat erityisen hyvin. Toinen vaihe on tiedonhaku. Kun asiakas lähtee 

hakemaan tietoa tuotteesta, niin on jo onnistuttu markkinoinnissa ja asiakas on halukas kuun-

telamaan mitä yrityksellä on tarjottavana, jolloin päästään rakentamaan luottamusta tuottei-

siin ja palveluun. Tietoa täytyy olla helposti saatavilla digitaalisesti. Kolmas vaihe on valinta 

ja ostotapahtuma. Asiakkaan päädyttyä tutkimaan yrityksen tuotevalikoimaa tarkemmin ja 

hyväksyttyä yrityksen palveluntarjoajakseen päästään kaupantekovaiheeseen. Viimeinen 

vaihe on maksaminen ja ostoksesta nauttiminen. Digitaalisen ostamisen tulee olla helppoa, 
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avointa ja läpinäkyvää. Ostopäätöksen tekemisen jälkeen vahvistetaan vielä asiakkaan teke-

mää valintaa. Asiakkaan tulee olla tyytyväinen ostokseensa ja kokea tehneensä hyvän valin-

nan. (Komulainen, 2018, 59–60). 

Tuotanto- ja markkinointiketjuun kuuluvat valmistajat, myyjät ja asiakkaat. Yritys valmistaa 

tuotteita, joita se myy joko väliportaalle tai suoraan loppukäyttäjälle. Tässä jakeluketjussa 

on usein mukana väliportaita, jotka yhdistävät valmistajan ja kuluttajan. Yritykseltä yrityk-

selle tapahtuvasta markkinoinnista käytetään nimitystä yritysmarkkinointi (B2B). B2B-

markkinoinnissa sekä myyjänä että ostajana toimii yritys. Teollisuusmarkkinoinniksikin ni-

mitetty prosessi on monimutkainen ja tapahtuu monesti useassa vaiheessa. Teollisuustuot-

teiden markkinointi eroaa kulutustuotteiden markkinoinnista ja haastavaksi sen tekee muun 

muassa tuotteiden monimutkaisuus, ostajien kompetenssit, hankintaprosessi (tarjoukset, hin-

noittelu), markkinointiprosessi, ostajapersoonan profilointi, markkinatutkimuksenhaasteet 

ja myyntiprosessin monimutkaisuus ja useat roolit. Erityisen haastavia ovat kone- ja laite-

toimitusten myynnit, sillä myytävät tuotteet ovat monimutkaisia kokonaisuuksia, ja koh-

teena on usein räätälöidyt tilaustuotteet. Tällöin myös teknisten spesifikaatioiden osuus 

markkinointimateriaalista on suuri. (Kananen, 2019, 11–12). B2B-markkinoinnissa toimi-

tusten organisointi ja käyttöönottokoulutus ja –palvelut ovat jälkimarkkinointina tärkeässä 

roolissa.  

B2B-markkinoinnissa ostoprosessiin osallistuvat henkilöt ovat usein eriytyneet eli hankintaa 

suunnittelevat määrittävät hankintakriteerit, toiset etsivät potentiaalisia toimittajia, ja pää-

tökset tekee suuremmissa hankinnoissa johto. Markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen 

eri vaiheissa oleviin ostoprosessin henkilöihin voi olla haasteellista. (Kananen, 2019, 38.) 

Eriytyneet roolit näkyvät myös vaihtoehtoisten ratkaisujen arvioinnissa ja informaation han-

kinnassa, jolloin voi olla virhe kohdistaa markkinointi esimerkiksi suoraan ylimmälle joh-

dolle. B2B-markkinoinnissa myös etsitään paljon tietoa jo ennen kuin otetaan yhteyttä myy-

jään, minkä vuoksi verkossa tulee olla laajalti tietoa saatavilla. (Kananen, 2019, 35–36.) 

Digitalisaation myötä myynti- ja markkinointiprosesseihin on tullut muutoksia, jotka ovat 

muovanneet tapoja tehdä myyntiä ja markkinointia, ja myynnin avuksi tehdyt digitaaliset 

järjestelmät ovat kehittyneet ja muuttuneet samaa vauhtia. Ahearne ym. (2007) tekemän tut-

kimuksen mukaan digitaaliset myyntijärjestelmät tukevat ja kasvattavat myyntiä eri kana-

vissa. Sinisalo ym. (2015) mukaan digitaalisuudessa korostuu etenkin myynnin ja markki-

noinnin yhteistyö, muodostaen myynti- ja markkinointiprosessin ytimen. Tämä näkyy sekä 
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operatiivisella että ohjelmistojen tasolla. Perinteisessä myynnin mallissa potentiaalisten asi-

akkaiden tunnistaminen on ollut vaikeampaa, ja tällöin joukosta on valittu satunnaisesti lu-

paavimmat asiakkaat, joiden kanssa voitaisiin päästä kauppoihin asti.  

Digitaalisuus on helpottanut asiakashankintaa ja kohdentamista ja markkinoinnin avulla saa-

daan houkuteltua ja tunnistettua potentiaaliset asiakkaat yrityksen tarjoaman sisällön, kuten 

esimerkiksi blogikirjoituksen, postauksen, kyselyiden, tai webinaarien, pariin. Digitaalisten 

sovellusten avulla saadaan helposti selvitettyä esimerkiksi yrityksen sivuilla vierailleet hen-

kilöt, tai yrityksen somessa tarjoamasta sisällöstä kiinnostuneet. Tiedoista voidaan nähdä 

muun muassa mitä kaikkea yrityksen jakaman sisällön joukosta on katsottu, sekä kuinka 

kauan he ovat viettäneet aikaa yrityksen tarjoaman sisällön parissa.  Näistä vierailuista jää 

”digitaalinen jälki”, josta pystytään selvittämään esimerkiksi kävijän edustama yritys, nimi, 

sekä yhteystiedot. Potentiaalisen asiakkaan jäljitys on mahdollista viedä niin pitkälle, että 

voidaan päätellä, minkälaisista tuotteista tai palveluista asiakas on etsinyt tietoa. Parhaassa 

tapauksessa tämä avaa mahdollisuuden yrityksen myyntihenkilöstölle tarjota yksilöidysti 

palveluita, tai tuotteita, jotka vastaavat tämän asiakkaan tarpeisiin parhaiten. 

Digimarkkinoinnin hyödyt on havaittu asiakasvuorovaikutuksessa, työtehtävissä, ostokäyt-

täytymisessä ja asenteissa. Yrityksille digitaalisen median omaksumisella voi olla suuri vai-

kutus bränditietoisuuteen ja tuotteidensa vaikutuksiin. Digimarkkinoinnin avulla voidaan ta-

voittaa kohderyhmät taloudellisesti ja mitattavissa olevalla tavalla. Myynnin lisäämisen li-

säksi verkkokaupoilla on myös monia etuja digitaalisen markkinoinnin ansiosta. 

Huomioitavia seikkoja digitaalisessa markkinoinnissa B2B-liiketoiminnassa: 

• Yrityksen verkkosivujen luominen ei välttämättä riitä markkinoinniksi. 

• Hakukoneoptimoinnin (SEO) ja sisältömarkkinoinnin tulisi olla osa digitaalisia stra-

tegioita. 

• Markkinoinnin tulee olla integroitu toimimaan sekä online- että offline-resursseja 

käyttämällä. 

• Myös B2B-markkinoinnissa kannattaa hyödyntää sosiaalista mediaa. 

• PPC-kampanjat voivat olla tehokas digitaalisen markkinoinnin väline. 

• Tavoitteet kannattaa tarkastaa ja mahdollisesti määrittää uudelleen. 
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• Tulee selvittää minkälaisia tavoitteita ja vaikutuksia hakee digitaaliselta markkinoin-

nilta.  

Digitaalisen markkinoinnin kautta hankittujen liidien erityispiirre on niiden lyhytikäisyys. 

Kun digitaalisen markkinoinnin kautta on saatu liidi, niin tulee siihen reagoida nopeasti, ettei 

asiakkaan tarve tai kiinnostus mene ohitse. Ei kannata odottaa, että kilpaileva yritys ehtii 

tarjota tuotteita tai palveluita ensimmäisenä. Digitaalisuus on tuonut asiakkaalle mahdolli-

suuden hankkia itse tietoa, sekä suorittaa tuotteista ja palveluista vertailuja, ajasta ja paikasta 

riippumatta, jonka vuoksi asiakkaat odottavat ripeää vastausta. Myöskään digitaalinen 

myyntiprosessi ei ole monestikaan suoraviivainen, vaan liidi voi palautua prosessissa tasolta 

ja henkilöltä toiselle ja prosessissa voi mennä jopa useita vuosia. Parhaassa tapauksessa kai-

kista potentiaalisille asiakkaille tehdyistä yhteydenotoista, tarjouksista, ja muusta mahdolli-

sesta tiedosta, jää jälki toiminnanohjausjärjestelmään, jota myyjät voivat hyödyntää myynti- 

ja markkinointityössä pitkäänkin kestäneen prosessin kanssa. Järjestelmään jääneeseen in-

formaatioon voidaan palata ja sitä voidaan analysoida myynnin ja markkinoinnin tueksi. 

Tietojen avulla voidaan tehdä esimerkiksi havaintoja siitä, miksi tietyt tuotteet tai palvelut 

menevät huonommin kaupaksi, vaikka niihin olisi teoriassa kaikki edellytykset. Asiakashal-

linnan ja myynnin toiminnanohjausjärjestelmä on tärkeä työkalu myynnin johtamiseen. (Vil-

pola & Kouri, 2006, 7.)  

 

2.3  Myynnin digitaalisten järjestelmien hyödyt 

Myynnin digitaalisilla järjestelmillä tarkoitetaan tässä työssä järjestelmiä, joita myyntihen-

kilöstö hyödyntää asiakastietojen keräämiseen, dokumentoimiseen, asiakkaiden analysoin-

tiin, sekä markkinoinnin tueksi. Tanner ja Shipp (2005) ovat havainneet tutkimuksessaan 

myynnin digitaalisten järjestelmien muuttaneen perusteellisesti yhteydenpidon ja tiedonke-

ruun. Boujena ym. (2009) tekemän tutkimuksen mukaan myynnin digitaaliset järjestelmät 

tutkitusti parantavat myynnin tehokkuutta. Lisäksi myynnin digitaalisoinnin avuksi kehitetyt 

ohjelmistot helpottavat yrityksiä hallitsemaan tehokkaammin myynti- ja markkinointipro-

sessejaan, kun asiakkaista saadaan entistä helpommin tarkkaa tietoa.  

Digitaalisten sovelluksien myötä myyntityö on systemaattisempaa ja asiakastietojen hallinta 

helpompaa, kun myyntiprosessin kulku on avoimempaa ja yritykset ovat tietoisempia 



21 

asiakkaiden etenemisestä myynti- tai ostoprosessin eri vaiheissa. (Koivisto, 2018, 52.) Digi-

talisaatio myös lisää etätyömahdollisuuksia ja tehtävien ulkoistamista hajautetun ongelman-

ratkaisun avulla (Reddy ym. 2017, 14). McIntosh ja Baron (2005) huomasivat tutkimukses-

saan myynnin digitaalisten järjestelmien edesauttavan myös työnteon tehokkuuden kasvua, 

työmoraalin kohoamista, sekä yrityskuvan parantumista.  

Toiminnanohjausjärjestelmillä on merkittävä vaikutus kilpailukykyyn ja kannattavuuteen. 

Monille yrityksille Enterprise Resource Planning (ERP) -järjestelmät ovat kriittinen osa nii-

den menestystä. ERP tarkoittaa ohjelmistoja ja järjestelmiä, joilla suunnitellaan ja hallitaan 

kaikkia organisaation ydintoimitusketjuja, tuotanto-, palvelu-, talous- ja muita prosesseja. 

ERP voi merkittävästi virtaviivaistaa organisaation toimintaa automatisoimalla toimintoja, 

kuten kirjanpitoa, hankintoja, projektinhallintaa, asiakassuhteiden hallintaa, riskienhallintaa, 

vaatimustenmukaisuutta ja toimitusketjun toimintaa. Vaikka yritys voi käyttää myös yksit-

täistä ERP-sovellusta, tehokkaampi ERP-sovelluspaketti yhdistää prosessit eri puolilla yri-

tystä, yhdistäen näin yrityksen kaikki osa-alueet, ja mahdollistaen paremman viestinnän ja 

tiedonkeruun. Nykypäivän ERP-järjestelmät laajentavat prosesseja tarjoamalla yhteistyö- ja 

digitaalisia ratkaisuja tehokkaaseen yhteydenpitoon myös organisaation ulkopuolisten 

kumppaneiden kanssa.  

ERP:n mahdollisia etuja: 

• Parempi johtamisen suorituskyky. 

•  Parempi tiedon tarkkuus ja saatavuus. 

•  Parempi koordinaatio.  

• Tarkkaa suunnittelua.  

• Parannetut raportit.  

• Skaalautuvuus ja joustavuus.  

• Kustannustehokkuus.  

• Helpompi pääsy hallintajärjestelmiin. 

•  Parempi asiakaspalvelu.  

• Parempi kilpailukyky markkinoilla.  
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ERP:n mahdollisia haittapuolia: 

• Suuret lisenssi- ja kehityskustannukset. 

•  Korkeat käyttöönotto- ja ylläpitokustannukset.  

• Vaatii koulutusta ja harjoittelua.  

• Vaatii aikaa saavuttaakseen täyden potentiaalin. 

Yritykset ottavat käyttöön ERP-järjestelmiä integroidakseen tietojärjestelmänsä, ja paran-

taakseen niiden avulla prosesseja ja kehittääkseen kilpailukykyä. Huomioitavaa on, että 

ERP-järjestelmän käyttöönotto sitoo yrityksen resursseja ja johtohenkilöstöä kuukausien 

ajaksi. Yrityksen liiketoimintaan, prosessien suunnitteluun ja toteutukseen hyvin sopivalla, 

ja operatiivisia toimia tukevalla, toiminnanohjausjärjestelmällä voidaan kuitenkin säästää 

kuluissa, kohdentaa resursseja tehokkaammin, ja kehittää asiakaspalvelun tasoa. (Vilpola & 

Kouri, 2006, 7.) Useat järjestelmät mahdollistavat ajantasaisten ja yhdenmukaisten tietojen 

saatavuuden ja jakamisen eri ohjelmistosovellusten välillä. Tieto on helpommin löydettä-

vissä keskitetyllä tietokannalla, alustalla, jossa yhdistyvät yritykselle tärkeän taloudellisen 

tiedon kerääminen ja sen hyödyntäminen.  

Toiminnanohjausjärjestelmän taustalla on tavoite tehostaa ja kehittää liiketoimintaa integ-

roitujen ja keskitettyjen tiedonhallintamenetelmien avulla. (Teittinen, 2008, 14.) Järvinen ja 

Taiminen (2015) mukaan myynnissä digitaalisten sovellusten tarkoituksena on houkutella 

asiakkaita yrityksen tuotteiden, tai palvelujen pariin, sekä rakentaa ja ylläpitää luottamusta 

nykyisten, sekä tulevien asiakkaiden kanssa. Todor (2016) mukaan useiden yrityksien asia-

kaspalvelu on parantunut digitaalisuuden myötä, kun asiakkaat huomioidaan enemmän yk-

silöinä, jolloin arvonluonti on onnistunut asiakaslähtöisesti.  

Redding (2015) mukaan digitalisaatiota itsessään ei pidä nähdä päämääränä, vaan ajatella 

sen olevan väline, jonka avulla voidaan saavuttaa uusia ja tehokkaampia toimintatapoja 

markkinoinnin ja myynnin tueksi. Sinisalo ym. (2015) mukaan myyntiteknologia on kasva-

nut tärkeäksi osaksi asiakassuhteiden hallintaa, ja myynnin sekä markkinoinnin digitaaliset 

järjestelmät yhdessä muodostavat yrityksien asiakkuuksienhallinnan ytimen. Tämä näkyy 

parantuneena asiakaspalveluna, kun yritykset saavat enemmän, ja yksityiskohtaisempaa, yri-

tyksille arvokasta tietoa asiakkaista. Kehittyneiden viestintävälineiden avulla pystytään en-

tistä paremmin hyödyntämään tätä tietoa uusien asiakkuussuhteiden luomiseen. 
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2.4  Digitaalinen osto- ja myyntiprosessi 

Ostopolkuteorioiden mukaan markkinoijan tehtävänä on liikuttaa kuluttajaa ostoprosessi-

mallin vaiheita eteenpäin. Laadukkaan tiedon helppo saatavuus digitaalisten kanavien kautta 

on helpottanut ostajien itsenäistä tiedonkeruuta. Perkinsin (2013) mukaan ostajat käyttävät 

70 % (toimialasta riippuen) ostoprosessin ajasta tuotteiden omatoimiseen vertailuun ennen 

kuin yhteys yrityksen myyntiedustajaan muodostetaan. Digitaalisilla sovelluksilla tulee ko-

rostaa organisaation nopeaa reagointia yhteydenottoihin ja verkosta saatavan tiedon sopi-

vuutta, sekä verkossa olevan informaation laaja-alaista soveltuvuutta kullekin potentiaali-

selle asiakkaalle. Digitaalisessa ostopolussa myyjällä on noin 5 % asiakkaan ajasta B2B- 

ostomatkan aikana, jolloin myyjille jää vain vähän mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaiden 

päätöksiin. Ajanpuute ostajien kanssa yhdistettynä nopeasti muuttuvaan ostodynamiikkaan, 

jota vauhdittaa digitaalinen ostokäyttäytyminen, muokkaa myyntiorganisaatioiden strate-

gista painopistettä. 

Liu ym. (2008) mukaan digitaalista ostoprosessissa voidaan katsoa olevan kolme vaihetta, 

joista ensimmäinen on tiedon haku ja vaihtoehtojen etsintä. Tämä vaihe muodostuu ostopro-

sessin alkupäässä, ja siihen vaikuttavat sekä haettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja 

internetsivun design. Toinen vaihe on itse ostovaihe, johon vaikuttavat yrityksen tarjoamat 

vaihtoehdot kaupantekoon, tietoturvallisuus, yksityisyys, sekä maksutavat. Kolmannen vai-

heen muodostavat toimitus ja asiakaspalvelu, jotka kuuluvat ostoksen jälkeisiin vaiheisiin. 

Liu ym. (2008) mukaan asiakastyytyväisyys rakentuu näiden kaikkien vaiheiden kautta ja 

he ovat havainneet, että korkealaatuisella ja helposti löydettävissä olevalla informaatiolla ja 

käyttäjäystävällisillä verkkosivuilla on ollut vaikutusta ostopäätöksen tekemiseen.  

B2B markkinointi ja ostoprosessi voidaan nähdä moniulotteisempana. Nimetz (2007) on 

asettanut vastakkain digitaalisen ympäristön osto- ja myyntiprosessin (kuva 1). Nimetzin 

kuvaama ostoprosessi sisältää kuusi vaihetta, jotka ovat:  

1. Tarpeen muodostuminen, jolloin asiakas alkaa etsimään ratkaisua ongelmaansa.  

2. Tietoisuus, kun asiakas onnistuu löytämään tuotteen tai palvelun, joka ratkaisisi hä-

nen ongelmansa.  

3. Tutkimus ja harkinta, jolloin asiakas arvioi ja selvittää, mikä tuote tai palvelu, tai 

niiden tarjoaja, ratkaisisi parhaiten ongelman.  
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4. Päätöksenteko, jolloin asiakas arvioi erilaisia ostokseen liittyviä yksityiskohtia, ku-

ten esimerkiksi hintaa, asiakaspalvelua, toimitusta ja tuotetukea. 

5.  Osto. 

6. Ostonjälkeinen vaihe, jossa arvioidaan, ollaanko hankintaan tyytyväisiä vai ei.  

Myyntiprosessi, joka ottaa huomioon edellä kuvatun ostoprosessin, voidaan jakaa puoles-

taan viiteen vaiheeseen, jotka ovat: 

1. Prospektointi, kun yritys etsii ja kartoittaa potentiaalisia asiakkaita.  

2. Suhteenrakennus, jolloin yritys pyrkii saamaan verkkosivujen sisällön ja designin 

vastaamaan asiakkaiden odotuksia.  

3. Täsmennysvaiheessa yritys on onnistunut saamaan yhteyden potentiaaliseen asiak-

kaaseen ja pyrkii kysymään oikeanlaisia kysymyksiä ja muodostamaan näiden vas-

tausten perusteella asiakasta parhaiten palvelevan ratkaisun, syventäen näin suhdetta 

potentiaaliseen asiakkaaseen.   

4. Esitysvaiheessa yritys pyrkii vakuuttamaan potentiaalisen asiakkaan ratkaisun hyö-

dyistä, ja kuinka se eroaa kilpailijoiden tarjoamasta.  

5.  Kaupantekovaiheessa ja sitä seuraavissa prosesseissa yritys pyrkii huolehtimaan 

suhteen syventämisestä. Yritys pyrkii kysymään lisää asiakkaan toimintaan ja on-

gelmiin liittyviä kysymyksiä ja ratkaisemaan näitä ongelmia. Yritys voi myös pyrkiä 

palkitsemaan ja huomioimaan erityisen hyviä ja uskollisia asiakkaita, tai tarjota esi-

merkiksi erilaisia maksutapoja tai tuotetakuita. Kaupan jälkeen tulee ajatella asiak-

kaan tuotteesta saamaa elinkaariarvoa. 
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Kuva 1. Ostoprosessi ja myyntiprosessi (mukaillen Nimetz 2007).   

Havenin (2007) mukaan digitaalisessa ympäristössä markkinoijat eivät enää hallitse polkua, 

jonka ihmiset kulkevat ostaakseen tuotteen, eivätkä he johda keskustelua tuotekategoriasta. 

Ostopolun keskivaiheiden määrittelystä on tullut monimutkaisempaa, siihen on tullut useita 

uusia vaiheita – liiketoiminnan tarpeiden tunnistaminen, ratkaisujen tutkiminen, kommuni-

kointi sidosryhmien kanssa, sekä vaihtoehtojen arviointi ja analysointi, ennen lopullisen pää-

töksen tekemistä. Esimerkiksi sosiaalinen media ja sen kautta leviämät asiakaskokemukset 

ovat vaikuttaneet keskivaiheiden muuttumiseen. Markkinoijat eivät välttämättä enää tiedä 

missä kohtaa ostopolkua asiakas on, ja missä järjestyksessä vaiheissa edetään, tai jääkö jot-

kut vaiheet jopa pois. Ostopolun keskikohta on kriittinen kohta, josta tulisi tehdä ennakoita-

vampaa. Vaikka keskivaiheiden kohdat vaihtelevat eri toimialojen välillä, niin yhteistä sille 

on se, että kaikilla toimialoilla ostajilla on taipumus muuttaa mieltään.  

Digitaalisten myyntikanavien haasteet näyttävät vaihtelevan sen mukaan, minkälaisia ostajia 

yrityksellä on.  Kock ja Rantala (2017) tekemässä tutkimuksessa ilmeni, että ostajat voidaan 

jakaa uusiin, digiajan ostajiin, ja perinteisiin ostajiin, niin sanottuihin vanhan koulun ostajiin, 

jotka hyödyntävät vanhoja menetelmiä, kuten esimerkiksi alan messuja, ja kasvokkain käy-

täviä tapaamisia. Heidän tutkimuksen tuloksien mukaan varsinkin perinteiset ostajatyypit 

voivat kohdata monia haasteita hyödyntäessään digitaalisia kanavia ja pyrkiessään ilmaise-

maan niiden kautta tarpeitaan ja ehdotuksiaan. Perinteisemmillä aloilla voi vielä olla enem-

män niin sanotun vanha koulun ostajia, mutta muutokset voivat kuitenkin tapahtua nopeasti, 

jolloin yritysten tulee olla valmiita muuttamaan myyntiään digitalisempaan lähestymista-

paan. 
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2.5  Asiakastapaamiset digitaalisesti 

Asiakaskokemus syntyy kohtaamisissa yrityksen, tai sen henkilökunnan kanssa, ja digitali-

saatiosta johtuen tapaamiset pidetään nykyään usein virtuaalisesti (Gerdt & Eskelinen, 2018, 

237). Ensivaikutelmaan tulee kiinnittää huomiota, sen merkityksen ollessa yhtä lailla tärkeä 

etäyhteydellä, kuin kasvotustenkin. Asiakas arvioi sekunneissa häntä palvelevan henkilön 

asiantuntemuksen ja muun olemuksen (Ahvenainen, 2017, 43). Digitaalisuus ja teknologian 

kehitys eivät ole muuttanut hyvän asiakaskokemukset perusasioita (Gerdt & Eskelinen, 

2018, 14). Henkilöstön osaaminen on teknologiaakin tärkeämpää, sillä asiakaspalvelu vaatii 

sosiaalisia taitoja (Aarnikoivu, 2005, 169). Jatkuvasti kehittyvä teknologia mahdollistaa kui-

tenkin asiakaspalvelun parantamisen, tarjoten uusia palvelukanavia- ja prosesseja (Aarni-

koivu, 2005, 167).  

Yritysten nettisivut ja muut digitaaliset alustat tai sovellukset mahdollistavat asiakastapaa-

miset virtuaalisesti (Kortesuo & Löytänä, 2011, 15). Virtuaalisilla tapaamisilla tarkoitetaan 

internetin avulla tapahtuvaa yhteydenpitoa, jolloin osallistujat voivat olla fyysisesti eri pai-

koissa kokouksen aikana (Haapakoski ym. 2020, 17). Toimivat verkkoyhteydet ja videoyh-

teys mahdollistavat sen, että myyjä ja asiakas voivat nähdä toisensa tietokonetta ja interne-

tyhteyttä käyttäen. Tällä tavoin asiakkaalle voidaan tarjota henkilökohtaista palvelua, vaikka 

hän ei olisi fyysisesti samassa paikassa (Aarnikoivu, 2005, 167).  

Virtuaalisessa tapaamisessa toisen tunteita ja eleitä ei ole yhtä helppoa tunnistaa, kuin fyy-

sisessä kohtaamisessa, jolloin luottamuksen ja sitoutumisen rakentuminen on vaikeampaa 

(Haapakoski ym. 2020, 84–86). Haasteet luottamuksen rakentamisessa voivat myös vähen-

tää tiedon ja ideoiden jakamista. Käyttäytymistieteiden mukaan henkilön luottamus voidaan 

saavuttaa helpoiten olemalla fyysisesti hänen seurassaan, koska luottamus rakentuu pitkälti 

ei-kielellisistä vihjeistä, kuten esimerkiksi ilmeistä ja kehonkielestä. Erityisesti niissä tilan-

teissa, joissa ihmiset eivät tunne toisiaan entuudestaan, he pyrkivät ymmärtämään toisiaan 

ei-kielellisten vihjeiden kautta. Digitaalisissa asiakastapaamisissa kameran päällä pitäminen 

voi kuitenkin helpottaa ylläpitämään parempaa kontaktia, kun voidaan lukea toisen kehon-

kieltä, ilmeitä ja reaktioita (Kvedare & Nymand, 2021, 6, 23, 25–26). Mikäli tunteet eivät 

välity toiselle osapuolelle, ymmärrystä ei välttämättä synny, jolloin yhteistyö voi helposti 

kärsiä. Luottamuksen ja sitoutumisen voi kuitenkin saavuttaa myös virtuaalitapaamisessa 
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(Haapakoski ym. 2020, 90, 32). Videokuvalla etäkokouksiin voidaan luoda samanlaista lä-

heisempää tunnelmaa, kuin kasvotusten käytävissä kokouksissa. 

Digitaalisessa tapaamisessa yhteistyön, kommunikaation ja tapaamisen suunnittelun merki-

tys korostuu entisestään. Videoneuvottelulle kannattaa määritellä selkeät tavoitteet ja suun-

nitella, mitä missäkin vaiheessa tapahtuu. Toimiva teknologia on tärkeässä asemassa virtu-

aalisissa tapaamisissa, etenkin yhteyksien toimivuus ja kuinka hyvin kokoukseen osallistujat 

hallitsevat digitaaliset työvälineet (Haapakoski ym. 2020, 65). Archibald ym. (2019) teke-

mässä tutkimuksessa tuli ilmi, että erilaisten tekniset vaikeudet aiheuttavat videoneuvotte-

luun osallistujissa turhautumista. Osallistujien yrittäessä liittyä videoneuvotteluun ongelmia 

voi ilmetä esimerkiksi heikon internetyhteyden, vanhentuneen ohjelmiston, tai kameran ja 

mikrofonin toimimattomuuden vuoksi. Turhautumisen välttämiseksi tekniikan toimivuus 

kannattaakin testata ennen kokouksen alkua, jotta siihen varattu aika ei kulu teknisten on-

gelmien ratkaisuun. Etenkin digitaalisen tapaamisen vetäjän on tärkeää osata käyttää yrityk-

sen käytössä olevia alustoja ja sovelluksia ja mahdollisesti myös ohjeistaa muita niiden käy-

tössä. Esimerkiksi näytönjakaminen, ääniasetukset ja kameran toimivuus tulisi testata etu-

käteen.  

Videoneuvotteluiden haaste on myös se, etteivät kaikki tunne oloaan mukavaksi kameran 

edessä. Lisäksi katsekontaktin luominen on vaikeampaa digitaalisessa tapaamisessa, sillä jos 

katsoo suoraan kameraan, niin ei näe muiden osallistujien ilmeitä tai eleitä. Huono valaistus 

tai sotkuinen tausta voivat myös antaa epäammattimaisen kuvan. Videoneuvottelu kannattaa 

pitää rauhallisessa ympäristössä, jossa voi keskittyä ja puhua rauhassa, neuvottelukutsun lä-

hettäjä voi myös ohjeistaa kokoukseen osallistujia tähän. Kvedare ja Nymandin (2021, s.8) 

mukaan taidot käyttää teknologiaa, ja eri videoneuvottelualustoja, ovat vähitellen kehitty-

neet koronaviruspandemian aikana.  

Videoyhteys sopii hyvin jatkuvaan yhteydenpitoon ja etenkin, jos ensimmäisen tapaamisen 

asiakkaan kanssa on jo tehnyt kasvotusten. Videoyhteys toimii siis parhaiten silloin, kun 

asiakkaan kanssa on luonut suhteen jo aiemmin. Myös Denstadli ym. (2012) tutkimuksessa 

selvisi, että videokuvan välityksellä on haasteellisempaa rakentaa uusia suhteita, mistä joh-

tuen ne eivät sovellu yhtä hyvin sellaisiin kokouksiin, joissa osallistujat eivät tunne toisiaan 

entuudestaan. Tästä johtuen olisi hyvä, että videoneuvotteluun osallistujat tuntevat toisensa, 

tai ovat ainakin tavanneet aiemmin kasvotusten. Paikan päällä olevissa tapaamisissa on 
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helpompi luoda ja kehittää sosiaalisia suhteita, lisäksi niissä syntyy useammin myös epävi-

rallisia keskusteluja.  

Videoneuvottelut voivat jäädä jopa kolme kertaa lyhyemmiksi, kuin kasvotusten käytävät 

tapaamiset. Denstadlin ym. (2012) tutkimuksen mukaan kasvotusten käytävissä tapaamisissa 

on elekieli ja kommunikaatio rikkaampaa, kuin videoneuvottelut, mistä johtuen ne ovat joi-

hinkin tilanteisiin parempi valinta. Kommunikointi videoyhteyden kautta tekee ei-kielellis-

ten vihjeiden hahmottamisesta vaikeampaa, jolloin myös niin sanottujen pehmeiden taitojen 

käyttäminen voi vaikeutua (Kvedare & Nymand, 2021, 6).  

Denstadlin ym. (2012) tutkimuksessa ilmeni, että videoneuvottelut ja fyysisesti käytävät 

asiakastapaamiset täyttävät hieman erilaisia tarpeita, joten ne sopivat täydentämään toisiaan 

työelämässä. Useissa yrityksissä onkin käytössään molemmat tavat.  Heidän tutkimukses-

taan ilmeni, että videoneuvottelut voivat olla järkevin tapa, mikäli fyysinen välimatka on 

pitkä, ja hyödyt tulevatkin muun muassa rahan ja ajan säästön muodossa, myös ympäristön 

kuormitus vähenee, ja lisäksi myös stressi voi vähentyä matkustelun jäädessä pois.  

 

2.6  Ostajapersoonan ja digitaalisen asiakaskokemuksen luominen 

Komulainen (2018) määrittelee ostajapersoonan yrityksen tuotteista kiinnostuneeksi tyypil-

liseksi ostajaksi, tai kuvitteelliseksi edustajaksi, jolla on ongelma tai kulutustarve, jonka yri-

tyksen tuote tai palvelu ratkaisisi. Tälle henkilölle taikka yritykselle tuotetaan sisältöä, tuot-

teita ja palveluita. Yritysmarkkinoinnissa päätöksentekijöitä on usein monia, jolloin mark-

kinoinnin kohdentaminen vaikeutuu.  

Suomessa on paljon pk-yrityksiä, joissa kaupankäynti tapahtuu ihmisten välillä. Tällöin 

myös B2B kaupoissa tunteet vaikuttavat ostopäätöksiin, mutta vähäisemmissä määrissä, ver-

rattuna kuluttajamarkkinointiin. Sen sijaan ostopäätökset tehdään perustellusti ja loogisesti, 

fokuksena yrityksen ongelmat ja tarpeet. (Kananen, 2019, 31–32). Ilman analytiikkaa ei 

voida määrittää ketkä sivuilla vierailevista kävijöistä ovat kiinnostuneita tuotteista. Tieto on 

tärkeää, jotta markkinointi osataan kohdentaa oikein potentiaalisille asiakkaille.  

Tietoa voidaan kerätä esimerkiksi toiminnanohjausjärjestelmään, jonne merkitään yrityksen 

alle avainhenkilöitä. Toiminnanohjausjärjestelmien avulla on helppoa jaotella asiakkaat 
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esimerkiksi tuoteryhmien mukaan ja heistä voidaan kirjata tarvittavat tiedot ja käydyt kes-

kustelut ylös. Myös ostohistoria ja tehdyt tarjoukset jäävät järjestelmään. Näiden tietojen 

avulla voi tehdä päätelmiä esimerkiksi siitä, miksei kauppa toteutunut. Toiminnanohjausjär-

jestelmät palvelevat myös markkinointia, sillä niiden avulla huomattavasti helpompaa koh-

distaa markkinointi oikein.  

Ostajapersoonien profilointi avaa mahdollisuuden astua ulos markkinoijan roolista, ja nähdä 

asiakkaan näkökulmasta asiat, jotka johtavat ostoprosessin loppuunsaattamiseen. Jokaiselle 

ostajapersoonalle tai – yritykselle tulisi luoda omat markkinointikampanjat, joiden sisältö on 

sellaista, että he tunnistavat itsensä sanomasta (Komulainen, 2018, 44). Väärät teemat, jotka 

eivät osu viestin saajaan, synnyttävät lähinnä negatiivisia tunteita ja turhautumista. Markki-

noinnissa on tärkeää sisäistää, että konkreettinen hyöty on kullekin ostajapersoonalle erilai-

nen. (Kananen, 2019, 32.) 

Kun halutaan herättää luottamusta yrityksen tuotteisiin, ja asiakkaan vakuuttuvan palvelun 

laadusta, niin kannattaa panostaa käyttäjäkokemuksen muotoiluun. Digitaalisissa kanavissa 

vaikutetaan asiakkaan kokemuksiin yhtä lailla, kuin kasvokkain tapahtuvissa vuorovaiku-

tustilanteissa. Palvelukokemus muodostuu yrityksentavasta toimia, niin fyysisessä ympäris-

tössä, kuin digitaalisella alustalla. Palvelumuotoilun avulla poistetaan palvelua heikentävät 

tekijät, ja tehdään asiakkaan tarpeiden pohjalta sopiva palveluprosessi, joka huomioi työs-

kentelytavat ja vuorovaikutuksen.  (Komulainen, 2018, 57). Yrityksen kannattaa olla tietoi-

nen ostotapahtuman palvelupolun pisteistä pystyäkseen ohjaamaan sitä ja keskittymään so-

piviin kohtiin. Inbound-markkinointi, eli asiakkaan houkutteleminen sisällöllä, on suositel-

tavampaa, sillä tällöin tuotteelle saadaan parempi kate. (Komulainen, 2018, 59). 

Asiakaskokemus muodostuu palvelupolusta, palvelutuokioista ja kontaktipisteistä (Komu-

lainen, 2018, 59). Asiakaskokemuksen rakennuspalikoihin kuuluvat ennakko-odotukset, ko-

kemukset, mielikuvat ja tunteet. Tästä johtuen kokemukset ovat yksilöllisiä, henkilö- ja ti-

lannekohtaisia, perustuen asiakkaiden aiempiin kokemuksiin, asenteisiin, ajatusmalliin, hin-

tatietoisuuteen ja osaamiseen. Asiakaskokemuksen tulisi olla yhtä hyvä jokaisella palvelu-

kerralla, riippumatta siitä, tapahtuuko palvelu digitaalisesti vai kasvotusten, ja asiakkaiden 

tarpeiden tulisi täyttyä, jotta varmistuttaisiin että palvelukokemus jää mieleen positiivisena. 

Digitaalinen asiakaskokemus voi syntyä digitaalisten sovellusten, laitteiden, tai automatisoi-

tujen prosessien käyttökokemuksesta. Asiakaskokemuksen vaikutukset heijastuvat yrityksen 

liiketoimintaan pitkällä ajanjaksolla, joten sitä kannattaa kehittää konkreettisilla 



30 

toimenpiteillä. (Filenius, 2015, 24–26.) Digitaalisuuden avulla voidaan vastata asiakkaiden 

odotuksiin helposta palvelukokemuksesta. Teknologia on työväline asiakaskokemuksen luo-

miseen. Asiakaskokemuksesta kolmekymmentä prosenttia syntyy teknologiasta ja loput seit-

semänkymmentä prosenttia asiakkaalle välittyvästä tunteesta. (Korkiakoski ym. 2017, 140–

143.) 

Digitaalisen palveluprosessin vaiheet ovat (kuva 2): 1. saavutettavuus 2. hakeminen ja löy-

täminen 3. valinta- ja päätöksenteko 4. transaktio 5. käyttöönotto ja 6. hankinnan jälkeiset 

toimenpiteet. Digitaalisessa palveluprosessissa tulee ymmärtää ja punnita prosessin eri vai-

heiden merkitystä ja mihin tarpeeseen prosessin vaiheet vastaavat. Jotta prosessi olisi mah-

dollisimman onnistunut, tulisi digitaalisten palveluiden olla asiakkaalle ennen kaikkea hel-

posti saatavilla olevaa, mielekästä ja helppoa käyttää. Asiakkaalle näyttäytyvä onnistunut 

käyttäjäkokemus tuo yritykselle kilpailuetua. (Filenius, 2015, 29, 78–79.)  

 

Kuva 2. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen. (mukaillen Filenius 2015, 79–

118). 

Digitaalisten palvelujen, kuten esimerkiksi verkkokaupan, on oltava sellaisia, että asiakas 

pääsee käyttämään niitä halutessaan, milloin haluaa, ja mistä tahansa. Tietoliikenneyhteydet, 
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mobiilisovellukset, sekä käytettävyys erilaisilla laitteilla tulee sujua vaikeuksitta. Digitaali-

sia palveluja kehittäessä tulisi pohtia, miten, ja millä työkaluilla, asiakas löytää palveluja 

tarjoavan yrityksen. Ostotapahtumaa voi edesauttaa selkeyttämällä tuotenimikkeitä, ja verk-

kokaupan sivustoa ja sijaintia, sekä tekemällä hakukoneoptimointia. (Filenius, 2015, 80–87.)  

Jotta toimintaa voidaan kehittää, tulee tiedostaa, miksi asiakas on päätynyt hankkimaan juuri 

tietyn tuotteen kaikista vaihtoehdoista. Asiakkaan päätöksentekoa ohjaavat riittävät ja sel-

keät tuotetiedot, jotka ovat helposti löydettävissä, tuotevertailut, ja muiden asiakkaiden ko-

kemukset ja suosittelut. Myös verkkosivustojen visualisoinnilla voidaan vaikuttaa ostajaan, 

erilaisten konkreettisten toimintojen, kuten esimerkiksi ostotapahtuman ja tilauksen tekemi-

sen tulee olla selkeästi ohjeistettua ja nopeaa, jotta asiakas vie ostotapahtuman loppuun asti. 

Asiakkaan ostettua tuotteen on toivottavaa, että tuote tulee käyttöön. Ostotapahtuman jälkei-

sistä palveluista tulee pitää huoli, asiakkaan tulee esimerkiksi saada tuotetukea yritykseltä. 

Asiakkuutta voidaan jalostaa eteenpäin esimerkiksi pyytämällä asiakkaalta palautetta, jolla 

saadaan kerättyä lisää tietoa asiakkuudesta. (Filenius, 2015, 89–115.) Brändiuskollisuutta 

voidaan rakentaa mittaamalla asiakastyytyväisyyttä säännöllisin ajoin ja pysymällä lähellä 

asiakasta. Asiakasta tulee kohdella hyvin ja huomioida hänet. Asiakkaalle voidaan myös 

luoda vaihtokustannuksia ja tarjota muita ylimääräisiä etuja. 

Virtuaalisten palvelujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon yrityksien omien toimintojen 

lisäksi myös asiakkaiden näkökulma (Kortesuo & Löytänä, 2011, 52). Digitaalisen asiakas-

kokemuksen kehittämisessä on kiinnitettävä huomiota palvelun nopeuteen, personointiin ja 

käyttäjäystävällisyyteen (Gerdt & Eskelinen, 2018, 56). Uuden teknologian käyttämisen ei 

tulisi aiheuttaa ahdistusta, vaan siitä pitäisi tehdä mahdollisimman vaivatonta ja helppoa. 

Asiakkaiden käyttämien järjestelmien tärkeimpiä piirteitä ovat helppokäyttöisyys, toimivuus 

ja kehitys (Kortesuo & Löytänä, 2011, 52). Palvelujen saatavuus, tasalaatuisuus ja teknolo-

gia vaikuttavat asiakkaiden luottamukseen yritystä kohtaan ja sitä kautta myös asiakkaiden 

parempaan sitoutumiseen. Palvelun hyvä käytettävyys vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen 

positiivisesti, ja asioinnin hankaluus taas vähentää uskollisuutta (Gerdt & Eskelinen, 2018, 

72, 58). 
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3  Etätyö 

Tieto- ja viestintäteknologian kehittymisen myötä työn suorittamisen paikalla, tai ajankoh-

dalla, ei ole niin suurta merkitystä kuin ennen, vaan valinnan mahdollisuudet ovat lisäänty-

neet huomattavasti. Digitaalisuuden ja teknologian kehitys muovaa jatkuvasti työntekijöiden 

työympäristöä ja monien kohdalla työ onkin niin kutsuttua tietotyötä, joka ei välttämättä sido 

työntekemistä tiettyyn paikkaan, tai aikaan. Rauramo (2017) määrittelee etätyön näin: ”Etä-

työllä tarkoitetaan joustavaa, vapaaehtoisuuteen, sopimukseen ja sääntöihin perustuvaa työn 

tekemistä muualla kuin työnantajan tiloissa. Työskentely voi tapahtua yhdessä tai useam-

massa paikassa ja olla kestoltaan ja säännöllisyydeltään hyvin vaihtelevaa”.   

Etätyö ei ole sidottuna mihinkään paikkaan, vaan sitä voidaan tehdä mistä käsin tahansa. 

Työtä on mahdollista tehdä varsinaisella työpaikalla ja sen ulkopuolella. Etätyötä voidaan 

tehdä ympäristössä, missä se on työntekijän, työnantajan ja tehtävän työn kannalta tarkoi-

tuksenmukaisinta ja tehokkainta. Etätyön avulla voidaan säästää työntekijän aikaa välttä-

mällä pitkiä matkustusaikoja, tai toisaalta etätyö on mahdollista sovittaa myös matka-aikaan, 

tai liikkuvaan työhön. Etätyö voi olla jatkuvaa tai satunnaista, jolloin työntekijä voi tehdä 

esimerkiksi vain osan työajasta etänä. Etätyössä voi helpommin joustaa tavanomaisista toi-

mistotyöajoista ja ottaa huomioon työntekijän elämäntilanne. Etätyöhön siis liittyvät olen-

naisesti työjärjestelyt, jotka ovat ajasta tai paikasta riippumattomia, sekä toimiva teknologia. 

(Vilkman, 2016, 13.)  

Onnistuneen etätyön edellytyksiä (kuva 3) ovat työympäristö ja työhön käytettävät välineet, 

johtaminen, yhteistyö ja vuorovaikutus, sekä etätyöntekijän valmiudet etätyöhön.  Onnistu-

neen etätyön edellytyksiin kuuluu lisäksi toimiva teknologia ja tietoturvan varmistaminen. 

Etätyö vaatii myös, sekä työnantajalta, että työntekijältä, heidän välistään luottamusta. Etä-

työympäristön tulee olla terveellinen, turvallinen, rauhallinen ja työhön sopiva. Etätyössä 

luonnollisesti myös johtaminen tapahtuu pitkälti virtuaalisesti, jolloin johtajan roolissa ko-

rostuvat luottamuksen synnyttäminen ja ylläpitäminen, sääntöjen luominen myös etätyös-

kentelyyn ja yhteistoimintaan, tavoitteiden asettaminen, sekä niiden toteutumisen seuraami-

nen. Lisäksi tarvitaan keinoja seurata kuormittumista ja työilmapiiriä, sekä valmiutta puuttua 

ajoissa ongelmiin ja poikkeamiin. Työn sujuvan suorittamisen, yhteistyön, yhteisöllisyyden, 

ja organisaation menestyksen kannalta tärkeiden osaamiskohteiden kehittymisen 
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varmistamiseksi on hyvä olla olemassa yhdessä sovitut säännöt ja toimivat palaverikäytän-

nöt. Etätyöntekijältä edellytetään vastuullisuutta, kykyä itsenäiseen työskentelyyn ja työn ja 

vapaa-ajan rajaamiseen. (TTK, Rauramo, 2017). Etätyöntekijän tulee huolehtia ajanhallin-

nan lisäksi myös omista rutiineista, etätyöpisteen ergonomiasta ja omasta fyysisestä kun-

nosta. Rutiinit, aikataulutus ja myös etätyössä pidettävät tauot auttavat rytmittämään päivää 

paremmin ja auttavat erottamaan työn ja vapaa-ajan paremmin toisistaan.  

  

Kuva 3. Etätyön edellytykset (mukaillen TTK, Rauramo, 2017). 

Työolobarometrin tekemän tutkimuksen mukaan etätyö on yleistynyt huomattavasti vuo-

desta 2019. ”Vuonna 2020 palkansaajista noin puolet (48 %) oli tehnyt etätyötä. Moni teki 

etätyötä aiempaa useammin. Huomionarvoista on, että valtaosa (92 %) etätyötä tehneistä oli 

tyytyväisiä etätyön sujumiseen koronatilanteen aikana.”, Työ- ja elinkeinoministeriö, Haa-

tainen, 2021. Erityisesti sosiaaliseen kanssakäymiseen liittyvien digitaalisten välineiden 

käyttö on lisääntynyt huomattavan paljon vuosien 2015–2020 välillä. Työpaikoilla otettiin 

myös vuonna 2020 aiempaa useammin ja enemmän uusia työmenetelmiä käyttöön. Myös 

sähköisiä työtiloja ja pikaviestintävälineitä työssään käyttävien osuus kasvoi huomattavasti 

vuodesta 2019. (Työ- ja elinkeinoministeriö). Vuonna 2021 tulokset jatkoivat kasvamistaan 

(kuva 4). 
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Kuva 4. Vuoden 2021 työolobarometrin tuloksia. (Työ- ja elinkeinoministeriön tiedote, 

2022).  

Etätyön ja digitalisaation tuomat muutokset näkyvät kaikilla sektoreilla ja sosioekonomi-

sissa ryhmissä: ”Korona-ajan digikehitys ei ole tarkoittanut vain prosessien sähköistämistä, 

vaan muutos on ollut paljon laajempi ja kokonaisvaltaisempi. Se on merkinnyt uusia oppi-

misen, työskentelyn ja viestimisen tapoja. Myönteinen digikehitys vahvistaa Suomen edel-

lytyksiä menestyä kansainvälisen osaamisen ja innovaatioiden kärkimaana”, Haatainen sum-

maa.   

 

3.1  Etätyön mahdolliset hyödyt yritykselle ja työntekijälle 

Etätyöskentelyn on todettu yleisesti vähentävän työstressiä ja uupumusta, nostavan työtyy-

tyväisyyttä ja suoritusta, sekä lisäävän työntekijän luovuutta ja sitoutuneisuutta organisaa-

tioon (Fried & Hansson, 2014, 19). Etätyön hyötyjä ovat myöskin parempi henkinen ja fyy-

sinen jaksaminen, perhe- ja työelämän yhteensovittamisen helpottaminen, joustavammat 

työajat, sekä työmotivaation kasvaminen. Etätyötä tehdessä aikaa ei kulu työmatkoihin, 
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jolloin vapaa-aikaa jää enemmän. Etätyöskentelyllä on myös positiivisia vaikutuksia ilmas-

ton muutokseen sen vähentäessä yksityisautoilua. Ympäristöasioiden huomioimisella paran-

netaan myös työnantajan ympäristövastuullisuutta ja sitä kautta yrityksen imagoa. (Fried & 

Hansson, 2014, 38–40.) 

Etätöitä tehdessä moni kokee saavansa enemmän töitä tehtyä, kuin työpaikalla ollessa. Työ-

paikalla päivään tulee helpommin turhia keskeytyksiä ja palavereita. Etätyöpäivinä näitä tur-

hia keskeytyksiä tulee vähemmän, sen sijaan tulevat keskeytykset ovat aiheellisempia ja tii-

viimpiä, tehden työn tekemisestä tehokkaampaa. Etätöissä tulee myös pidettyä vähemmän 

pienempiä tai turhempia kokouksia, jotka voivat syödä työntekijän motivaatiota ja keskeyt-

tää työnteon turhaan. Kokoukset keskeyttävät muut työt ja ne vievät aina osallistujien verran 

työaikaa, jolloin esimerkiksi tunnin mittainen palaveri voikin viedä peräti viisi tuntia teho-

kasta työaikaa, jos kokouksessa on viisi henkilöä. (Fried & Hansson, 2014, 116.)  

Mitä useampi työntekijä tekisi sovitusti enemmän etätöitä, voitaisiin toimitiloja mitoittaa 

pienemmiksi. Suuremmasta toimitilasta olisi mahdollista vuokrata tai myydä osia muiden 

organisaatioiden käyttöön, mistä saataisiin säästöjen lisäksi myös lisätuloja.  (Fried & Hans-

son, 2014, 40.) Etätyömahdollisuus voi vähentää myös sitä hyödyntävien työntekijöiden sai-

rauspoissaoloja, kun esimerkiksi flunssassa on mahdollisuus tehdä töitä myös kotoa käsin. 

Etätyöt vähentävät myös työtapaturmariskejä ja tartuntatautien leviämistä.  

Etätyö lisää työntekemisen joustavuutta ja kasvattaa myös työntekijän vastuuta työn tekemi-

seen ja itsensä johtamiseen, mikä luo itsenäistymistä. Itsenäistyminen puolestaan tukee työ-

tehtävään keskittymistä. Joustavuuden lisääntymisen lisäksi etätyössä työntekijä kokee 

omaan työhön vaikuttamisen lisääntyvän, mikä heijastuu työnlaatuun ja sen tekemisen te-

hokkuuteen positiivisesti. Kun työn tehokkuus ja sen laatu kasvaa, niin nostaa se myös yri-

tyksen menestymisen edellytyksiä. (Vilkman, 2016, 18.) Etätyöntekijöiden kohdalla moni 

asia myös yksinkertaistuu, johtuen siitä, että ainoastaan suoritusta seurataan ja itse työnteko 

on ainut asia millä todella on merkitystä tyylin ollessa aika lailla vapaa. Liiallisten taukojen 

pitämisen, ajankäytön ja työaikojen seuraamisen sijaan mitataan työntulosta. (Fried & Hans-

son, 2014, 108).  Etänä työskentelevissä tiimeissä työnteko on usein tehtäväkeskeisempää ja 

suunnitelmallisempaa ja virtuaalitiimin jäsenet kokevat etätyöskentelyn usein olevan tasa-

arvoisempaa, mikä mahdollistaa muun muassa innovoinnin, ideoinnin ja asiantuntemuksen 

laajemman hyödyntämisen. Hyvin johdettu etätiimi voi olla myös nopeampi päätöksente-

oissa, verrattuna niin sanottuun normaaliin työtiimiin. (Vilkman, 2016, 18.)  
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Etätyön suurimmat edut ei välttämättä koske kustannusten vähentymistä, vaan etätyön nä-

keminen ennen kaikkea kilpailu etuna. Etätyö toimii erityisesti henkilöstöhallinnon etuna, 

kun voidaan saavuttaa inhimillistä pääomaa, jopa yli aikavyöhykkeiden. Etätyöskentely 

mahdollistaa kansainvälistymisen, eli työskentelyn toisesta valtiosta, kuin missä työntekijän 

työnantaja sijaitsee. Etätyömahdollisuus nostaa myös yrityksen houkuttelevuutta ja toimii 

kilpailuetuna työpaikkamarkkinoilla. (Vilkman 2016, 16–17.) Etätyömahdollisuus on selvä 

etu kilpailtaessa osaavista asiantuntijoista Suomessa. Tähän vaikuttaa paljon se, onko ky-

seessä niin sanottu rajoitettu etätyö, jolloin etätyön paikka voi olla rajoitettu esimerkiksi ko-

tiin, tai Suomeen, vai onko mahdollisuus valita vapaasti maa ja paikka, missä suorittaa työ. 

Etätyö siis mahdollistaa äärimmäisen joustavuuden parhaimpien osaajien saamiseen, kun 

osaavien ihmisten määrä rekrytointitilanteessa on maailmanlaajuinen (Offstein ym. 2010, 

32–34). Vilkman (2016, s.16–17) nostaa esille etätyön tärkeimmiksi eduiksi muun elämän 

ja työn sovittamisen yhteen, työantajamielikuvan parantumisen, ja sen että etätyömahdolli-

suus sitouttaa työntekijää organisaatioon, jolloin henkilöstön vaihtuvuus vähenee, työuupu-

muksen, stressin ja kuormittumisen vähenemisen, työnteon tehokkuuden ja motivaation kas-

vamisen, sekä poissaolojen ja organisaation kokonaiskustannusten vähenemisen. 

 

3.2  Etätyön mahdolliset haitat yritykselle ja työntekijälle 

Etätyö vaatii luottamusta ja joustoa sekä työntekijältä että työnantajalta. Etätyökohta koh-

taan esitetty kritiikki liittyy monesti epäselviin pelisääntöihin ja käytäntöihin, etätyönteki-

jällä on vastuu tehdä työnsä etänä yhtä hyvin, kuin lähityössä. Isoimmat etätyöhön kohdis-

tuvat epäilykset työnantajan näkökulmasta liittyvät usein luottamuspulaan ja työn tekemisen 

valvomisen hankaluuteen. Teknologian ja digitalisaation mahdollistamat työskentelytapojen 

muutokset ovat muovanneet luottamuksen peruspilareita, ja yhä useammin keskustelut käy-

dään digitaalisesti. (Fried & Hansson, 2013, 56–57.)  

Haittoja etätyöllä ovat muun muassa työyhteisöstä eristäytymisen mahdollisuus, ja että etä-

työ voi myös yhtä lailla vaikeuttaa työn- ja vapaa-ajan eriyttämistä, ja näin ollen aiheuttaa 

työuupumusta. Tutkimusten mukaan etätyöpäivien aikana ollaan usein tehokkaampia, mutta 

tehdään helposti myös pidempää päivää, ja vähemmillä tauoilla, kuin jos työskenneltäisiin 

työpaikan toimitiloissa. Töistä saattaa olla vaikeampaa saada ajatukset muualle, jos ei 
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konkreettisesti lähde työpisteeltä muualle, vaan työkone jää auki kotona, jolloin työpäivä 

helposti venyy. Etätyön tekemisen voi myös vaikuttaa heikentävästi ergonomisiin seikkoi-

hin, ja jokainen on itse vastuussa niistä etätöitä tehdessä. Työnantaja ei voi tietää etätyönte-

kijän työskentelyolosuhteista, jolloin hänen velvollisuutensa valvoa työntekijää ergonomian 

osalta on työsuojelun näkökulmasta mahdotonta. Työpaikkojen toimitiloissa ergonomiset 

seikat on useammin huomioitu esimerkiksi säädettävien työpisteiden muodossa. Työturval-

lisuuskeskuksen ja työterveyslaitoksen paneelikyselystä ilmenee, että työpaikoilla on usein 

hyvät mahdollisuudet suorittaa etätyötä tekniikan ja pelisääntöjen puolesta, mutta paljon 

enemmän pitäisi keskustella työntekijöiden kanssa esimerkiksi tarvittavista tauoista, etätyön 

kuormittamisesta, ergonomiasta sekä ajankäytön hallinnasta. (Toivanen & Janhonen, 2014, 

12–13.)  

Kun työntekijöiden fyysisen välimatkan kasvaessa vähenee myös sosiaalinen kanssakäymi-

nen kollegoiden kanssa. Virolainen (2012, 24) esittelee Allenin (1997) tutkimuksen, jossa 

hän teki tutkimuksen ryhmälle insinöörejä, joista 25 % keskusteli keskenään teknisistä asi-

oista vähintään kerran viikossa. Kun välimatkaa kasvatettiin vähintään kymmeneen metriin, 

kanssakäyminen väheni kymmeneen prosenttiin. Kun välimatkaa kasvatettiin 15 metriin, 

kanssakäyminen väheni huomattavasti. Kun etäisyys oli yli 30 metriä, se ei enää vaikuttanut 

kommunikoinnin määrään. Tutkimuksen mukaan lyhyt fyysinen etäisyys edesauttaa spon-

taania kanssakäymistä huomattavasti enemmän, kuin suuri etäisyys. Spontaaneilla niin sa-

notuilla kahvitaukokeskusteluilla siirretään monesti myös tärkeää hiljaista tietoa, jota ei niin 

helposti vaihdeta digitaalisessa kanssakäymisessä.  

Kokoaikaset tai pitkittyneet etätyöjaksot voivat myös johtaa sosiaalisten suhteiden vähene-

miseen tai uupumiseen, sillä vaikka etäpäivänä muihin ihmisiin oltaisiin yhteydessä digitaa-

listen sovellusten avulla, ei se kuitenkaan korvaa oikeaa sosiaalista kanssakäymistä ihmisten 

välillä. Osalla ihmisistä sosiaalisuuden tarve täyttyy ainoastaan työpaikalla, jolloin kasvok-

kain tapahtuvien tapaamisten merkitys korostuu. Jatkuvaa etätyötä tekeville voi syntyä 

tunne, että he jäävät jälkeen ura- ja palkkakehityksessä, kun he kokevat, ettei esimies näe 

heidän työnsä tuloksia samalla tavalla. Tätä huolta voi selittää se, että Suomessa on tehty 

paljon työntekijän arviointia työajan, sekä läsnäolon seurannan kautta. (Helle, 2004, 18–19.) 

Etätyö haastaa organisaatiota, erityisesti yhteistyön tehokkuuden, sekä uudenlaisen johtami-

sen vuoksi. Vilkman (2016, s.19) mukaan suurimmat haasteet etätyössä ovat yhteydessä 

vuorovaikutukseen, yhteisöllisyyteen, luottamukseen ja työskentelytapoihin, eli edellä 
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mainittujen puutokseen, vähäisyyteen tai vanhasta poikkeavaan toimintatapaan. Grant 

(2014) mukaan jatkuvasta etätyöstä kärsivät etenkin työilmapiirin rakentajat, jotka tuovat 

roolillaan arvoa yritykselle ja sen työyhteisölle. Tällaiset arvontuojat jäävät etätöissä hel-

posti varjoon, kun he eivät pääse toteuttamaan itseään samalla tavalla digitaalisissa kanssa-

käymisissä, missä usein keskitytään enemmän itse asiaan, kuin työilmapiirin ja yhteisölli-

syyden luomiseen, juttelemalla myös henkilökohtaisista asioista ja mielenkiinnon kohteista. 

 

3.3  Etätyön johtaminen 

Etätyöntekijöiden johtaminen vaatii muutoksia toimintatapoihin ja arviointikäytäntöihin. 

Keskeiset kysymykset liittyvät etätyön toteuttamiseen siten, että mahdolliset edut maksimoi-

daan samalla, kun pyritään minimoimaan mahdolliset haittatekijät. Onnistunut etätyön te-

keminen perustuu työntekijän, esihenkilön ja työnantajan väliseen luottamukseen, yhteiseen 

suunnitteluun, ja sopimiseen, sekä itseohjautuvuuteen. Etätyön tehokas johtaminen voi lisätä 

tuottavuutta ja vähentää työstä aiheutuvaa stressiä.  

• Luottamus 

Esimiesten tulisi käyttää etätyötä mahdollisuutena lisätä luottamusta työntekijöiden ja joh-

don välillä. Vakiintuneet päivittäiset sisäänkirjautumiset voivat olla hyödyllisiä, mutta päi-

vittäisten toimintojen jäykkä seuranta haittaa tuottavuutta ja luo epäluottamusympäristön. 

• Esimerkillä johtaminen 

Johtajat, jotka tukevat etätyötä ja uskovat sen parantavan työntekijöiden tuottavuutta, suori-

tuskykyä ja työtyytyväisyyttä, ovat avainasemassa etätyön toteuttamisessa. Esimiesten on 

hyväksyttävä työntekijän valvonnan korvaaminen työn tehostetulla esimiesvalvonnalla. 

Myös esimies voi harjoitella etätyötä yhdessä muiden kanssa. 

• Kelpoisuus 

Ensimmäinen askel etätyön toteuttamisessa on kelpoisuuden määritteleminen. Tuotanto-

työntekijät eivät yleensä voi tehdä etätyötä, kun taas tietotyöntekijät voivat. Yritykset voivat 

myös määritellä etätyön asteen ja sen joustavuuden. Toisten on oltava työpisteellä ainakin 

osan työajasta, kun taas toiset voivat työskennellä yksinomaan etänä. 
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• Etätyöntekijät 

Esimiehen on varmistettava, että etätyöntekijät tietävät, miten etätyö toimii. Saatavuus, tur-

vallisuus ja viestintä ovat avainkysymyksiä. Työntekijöiden tulee ymmärtää, että esimiehen 

on voitava ottaa heihin tarvittaessa yhteyttä, ja että he ovat vastuussa työprosessistaan sa-

malla tavoin, kuin toimistolla työskennellessään.  

• Yhteiset säännöt etätyölle 

Kun yrityksillä on johdon tuki etätyölle ja he ovat tiedottaneet työntekijöilleen kelpoisuu-

desta ja etätyön odotuksista, voidaan tarvittaessa järjestelyt kirjata ylös sopimuksella. Sopi-

muksessa kuvataan etätyöntekijän velvollisuudet ja täsmennetään, miten esimiehet valvovat 

niitä. Se sisältää syyt etätyökelpoisuuden peruuttamiseen, jos järjestely ei toimi. 

• Valvonta ja arviointi 

Avain etätyöntekijöiden johtamiseen on työntekijän ja työn valvonta. Etätyöntekijöiden oh-

jaus eroaa toimisto-ohjauksesta siinä, että se painottaa enemmän suorituskykyä kuin työtä. 

Esimiesten on määriteltävä tavoitteet ja tulokset, ja autettava etätyöntekijöitä saavuttamaan 

tavoitteet. Esimiehet työskentelevät tavoitteiden, virstanpylväiden ja valmistumisprosenttien 

kanssa, sen sijaan, että ohjaisivat suoraan tiettyä työtä tekevää työntekijää. Esimiehen tulisi 

määrittää suoritusindikaattorit ja seurata näitä indikaattoreita. Indikaattoreina voi toimia esi-

merkiksi asiakastyytyväisyys ja sairauspoissaolot. Yksi etätyöjohtajien kohtaamista haas-

teista on oikeudenmukaisten arvioiden suorittaminen. Esimiesten on asetettava tavoitteita ja 

arvioitava, kuinka hyvin etätyöntekijä on saavuttanut ne.  

• Viestintä 

Säännöllinen viestintä auttaa tehostamaan etätyöntekijöiden etävalvontaa ja -hallintaa. Sään-

nöllinen yhteydenpito etätyöntekijään antaa esimiehelle mahdollisuuden seurata edistymistä 

ja tarjota apua tarvittaessa. Esimiesten on kehitettävä erityisiä kysymyksiä, joita he voivat 

kysyä. Tällaisten työtä koskevien kysymysten avulla he voivat varmistaa laadun ja valmis-

tumisasteen. Videoneuvottelut ovat toimivia viestintävälineitä, sillä ne auttavat rakentamaan 

luottamusta ja läheisyyttä, joka välittyy katsekontaktin, kehonkielen ja muiden sanattomien 

viestinnän vihjeiden avulla. 
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• Asiakaspalvelu 

Jos etätyöntekijät ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, tulee esimiehen varmistaa, 

että palvelutason tukivaatimukset asiakkaiden kanssa kommunikoinnissa on määritelty sel-

keästi. Kaikkien tiimin jäsenten on suostuttava täyttämään samat palvelutasot varmistaak-

seen läpinäkyvyyden asiakkaalle.  

• IT-tuki 

Yleinen syy etätyön tyytymättömyyteen on toimimaton teknologia. Etätyöntekijät ovat riip-

puvaisia nopeasta ja luotettavasta yhteydestä. Esimiehen tulee varmistaa, että IT-tuki on riit-

tävää ja, että tekniikka on tehokasta, tietoturvallista ja toimivaa.  

• Tiimin yhteiset tapaamiset 

Työyhteisön toimistoajan arvo kasvaa liikkuvassa ympäristössä työskennellessä. Jotta yh-

teishenki olisi mahdollisimman hyvä, niin kannattaa säännöllisin väliajoin kokoontua yh-

teen. Esimies voi päättää yhdessä työntekijöiden kanssa, minkä tyyppiset tapahtumat ja toi-

minnot rakentavat yhteenkuuluvuuden ja yhteisöllisyyden tunnetta, tiimihenkeä.  

Etätyöpolitiikka ei ole ainoastaan esimiehen vastuulla, vaan koko tiimin tulee kehittää sitä. 

Esimiesten tulee käydä vuoropuhelua tiiminsä kanssa ja vastata kaikkiin etätyötä koskeviin 

kysymyksiin lisätäkseen luottamusta, etenkin ennen uuden etätyöohjelman alkamista. Jos 

tiimin jäsenet keskustelevat yhdessä esimiehen kanssa etätyötä koskevista käytännöistä, 

säännöistä ja tavoitteista, niin etätyöllä voi olla paremmat mahdollisuudet toimia toivotulla 

tavalla.  

Vaikka kysymykset vaihtelevat organisaatioittain, johtajien tulee olla valmiita seuraaviin 

kysymyksiin: Miten saamme yhteyden toisiimme? Miten etätyö vaikuttaa suoritusarviointiin 

ja tapaan, jolla työ arvioidaan? Mitkä ovat ryhmäprojektien koordinointimenettelyt? Vaikut-

taako etätyö urapolkuun? Miten pystytään hallitsemaan asiakkaiden odotuksia etätyössä? 

Kuinka teknologiaa voidaan hyödyntää tehokkaimmin etätyössä? Kuinka voidaan luoda työ-

paikan ja yhteisöllisyyden tunne, kun työskennellään muualla kuin toimistossa? 

Esimiesten tulisi ajatella etätyöohjelmaa jatkuvana työnä. Kehityksen kannalta on tärkeää, 

että esimies pysyy joustavana ja arvioi kehitystä usein. Joukkueet eivät todennäköisesti saa 

kaikkia järjestelyjä oikein ensimmäisellä kerralla.  
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4  Asiakastyytyväisyyden merkitys B2B myyntiorganisaatiossa 

Asiakastyytyväisyydellä tarkoitetaan asiakkaan yleistä tyytyväisyyttä yrityksen kanssa ta-

pahtuneeseen vuorovaikutustilanteeseen (Harris, 2007, 2). Kotler ja Keller (2006, s.144) 

ovat sitä mieltä, että asiakastyytyväisyys syntyy, kun asiakkaan odotukset täyttyvät ja koh-

taavat saadun palvelun kanssa tai vuorovaikutustilanteessa. Leppänen (2007, s.138) määrit-

telee asiakastyytyväisyyden muodostuvan vertailemalla kokemuksia ja odotuksia keske-

nään. Kun odotukset ovat korkeammalla, kuin saatu kokemus, on asiakas tyytymätön tilan-

teeseen. Ylikoski (2000, s.152) mukaan asiakastyytyväisyyden perustan luo luotettavuus, 

reagointialttius, palveluvarmuus ja -ympäristö, sekä empatia. Kun näiden lisäksi palvelun ja 

tuotteen laatu kohtaavat hinnan kanssa, on tuloksena tyytyväiset asiakkaat (kuva 5). Koska 

jokainen asiakas on oma persoonansa, omilla kokemuksillaan, taustoillaan ja odotuksillaan, 

on luonnollista, että asiakkaiden kokemus samasta tuotteesta tai palvelusta voi vaihdella pal-

jonkin. 

 

Kuva 5. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (mukaillen Ylikoski, 2000, 152). 

Lindroos ja Lohivesi (2010, s.118) mukaan asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat ainakin kah-

denlaiset tekijät: hygieniatekijät, jotka ovat tuotteiden ja palveluiden perusominaisuudet, asi-

oita, joiden tulee olla tietyllä tasolla, jotta asiakassuhde voi ylipäänsä säilyä. Toisena hygie-

niatekijänä toimii erottavat tekijät, jotka ovat niitä asioita, mitkä synnyttävät todellisen kil-

pailuedun. Näiden tekijöiden ansioista asiakas erottaa organisaation kilpailijoiden joukosta, 

organisaation onnistuessa luomaan positiivinen kokemus asiakkaalle. Oletuksena on, että 

asiakkaan kokema laadun parantuminen nostaa asiakkaan uskollisuutta, kannattavuutta ja 

tyytyväisyyttä. Organisaatioiden tulisikin tavoitella kannattavaa palvelukierrettä, missä hyvä 
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sisäinen palvelunlaatu johtaa tyytyväisiin työntekijöihin, mikä johtaa pysyvään henkilös-

töön, joka näkyy ulkoisen palvelun laadussa, johtaen puolestaan tyytyväisiin asiakkaisiin, 

joka johtaa pysyviin asiakassuhteisiin ja lopulta hyvään kannattavuuteen. (Gummesson 

2004, 314.) 

Jotta liiketoiminta voisi menestyä, tarvitaan asiakkaita, ja asiakassuhteen jatkumisen edelly-

tys on asiakastyytyväisyys. Yritysten tulee pyrkiä asiakaskeskeiseen ajattelutapaan, jotta 

saavutettaisiin uskolliset ja tyytyväiset asiakkaat, jotka palaavat uusintaostosten pariin. (Aar-

nikoivu (2005, 14.) Asiakkaiden tyytyväisyys edesauttaa asiakasuskollisuuden syntymistä, 

millä on positiivisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan (Grönroos, 2015, 177). Bergström 

ja Leppänen (2015, s.443) muistuttavat, kuinka tärkeää on seurata asiakastyytyväisyyttä, 

jotta tyytyväisyyden kehitys nähtäisiin pidemmältä ajalta, tai tietyltä ajanjaksolta, ja voitai-

siin korjata mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ilmenneet puutteet.  

Organisaatiomarkkinoilla asiakastyytyväisyyden merkitys korostuu, sillä B2B-markkinat 

ovat usein sisäisesti tiiviitä, ja markkinoilla voi olla suhteellisen vähän kilpailijoita, tai asi-

akkaita, jolloin kaikki tuntevat toisensa. Tästä johtuen sana huonoista kokemuksista voi kii-

riä läpi koko ostajakunnan. Markkinat ovat myös rajatumpia, tällöin kilpailijalle siirtyneitä 

asiakkuuksia ei voi loputtomiin korvata uusasiakashankinnalla, ja asiakastyytyväisyys vai-

kuttaa keskeisesti asiakassuhteiden jatkumiseen. B2B-markkinat ovat luonteeltaan myös 

asiakasuskollisia, joten jos onnistuu rakentamaan toimivan, syvän ja henkilökohtaisen suh-

teen organisaation avainhenkilöihin, niin sitä on vaikeaa korvata vastaavalla tarjonnalla. 

(Rope 2005, 67.) Juuri pitkäaikaisista ja kannattavista asiakassuhteista muodostuu yritystoi-

minnan kulmakivi. Jokainen asiakaspalvelutilanne on tärkeä, sillä asiakassuhteet muodostu-

vat yksittäisistä palvelutapahtumista, jotka voidaan kokea myönteisiksi, neutraaleiksi tai 

epätyydyttäviksi. Myönteiseksi koetut palvelutapahtumat rakentavat lojaaliutta ja ostouskol-

lisuutta palveluorganisaatiota kohtaan, kun taas epätyydyttävät johtavat palvelusta kieltäy-

tymiseen ja luopumiseen. Neutraalit palvelutapahtumat puolestaan eivät ihastuta eivätkä vi-

hastuta. (Grönroos & Järvinen, 2001, 96–97.) 

Yrityksen toiminnan kannalta asiakastyytyväisyys on tärkeää, sillä tyytyväiset asiakkaat:  

• Palaavat uusintaostojen pariin. 

• Luovat yritykselle brändiä ja yritys erottuu edukseen kilpailijoiden joukosta. 

• Lisää asiakasuskollisuutta. 



43 

• Vähentää huonoista kokemuksista aiheutuvaa negatiivista puhetta. 

• Markkinoivat yritystä positiivisen sanoin eteenpäin. 

• Kiinnittävät vähemmän huomiota kilpaileviin yrityksiin. 

• Reagoivat vähemmän hintamuutoksiin. 

• Tarjoavat uusia tuote- tai palveluideoita yritykselle. 

• Ovat edullisempia palvella, koska ostotilanteet ovat jo rutiininomaisia. 

• Asiakastyytyväisyys heijastuu suoraan myyntiin. 

Rubanovitsch ja Aalto (2007) mukaan asiakastyytyväisyys on avaintekijä asiakasuskollisuu-

den syntymiselle, sen täten ollen organisaatiolle tavoiteltava ja tärkeä osa yrityksen toimin-

taa. Tavoiteltavinta ja arvokkainta on, että uskollinen asiakas haluaa suositella yrityksen 

tuotteita tai palveluita muille. Tyytyväinen, ja uskollinen asiakas, on erittäin tehokas mark-

kinointikanava ja kiitettävä asiakastyytyväisyys lisää asiakkaan uusintaostojen todennäköi-

syyttä. Asiakkaan ollessa tyytyväinen myös reklamaatioiden määrä vähenee ja sitä kautta 

säästyy aikaa, joka menisi virheiden korjaamiseen. 

Asiakkaan kanssa kommunikointi, oli kyseessä sitten tiedustelu tai reklamaatio, voidaan aina 

nähdä mahdollisuutena kehittää asiakastyytyväisyyttä. Reklamaatiotilanne voidaan nähdä 

yritykselle tärkeänä tilaisuutena oppia virheistä ja korjata tilanne, ja lisäksi muuttaa palve-

luprosessiaan niin, ettei vastaava toistuisi. Aarnikoivu (2005, s.72) mukaan reklamaatioti-

lanteet ovat haasteita, joissa asiakkaan tyytyväisyys täytyy voittaa. Yrityksen tulee käydä 

haasteen kimppuun ja säilyttää asiakastyytyväisyys, ja sen myötä myös tärkeä asiakassuhde. 

Asiakaspalautetta ja kritiikkiä antava asiakas osoittaa, että on sitoutunut yritykseen ja osoit-

taa näin kunnioitusta ja lojaaliutta palvelun tai tuotteen tarjoajalle antamalla sille toisen mah-

dollisuuden (Kannisto & Kannisto, 2008, 162). Asiakaspalvelutilanne, joka on johtanut asi-

akkaan tyytymättömyyteen, tulisi korjata välittömästi. Asiakastilannetta hoitaneen henkilön 

tulisi myöntää virhe ja pahoitella tilannetta asiakkaalle, sekä tarjota selitys, miksi palveluti-

lanne johti epätyydyttävään lopputulokseen. Tulisi selvittää miten tilanne voidaan hyvittää 

asiakkaalle, ja jos pyyntö on kohtuullinen, tulisi se toteuttaa. Kohtuullisten virheiden teke-

minen on inhimillistä, ja niiden havaitseminen ja hoitaminen ammattitaidolla voi jopa lisätä 

asiakastyytyväisyyttä. Ongelmatilanteiden ammattimainen hoitaminen osoittaa luotetta-

vuutta ja hyvää osaamista. (Leppänen, 2007, 145.) 
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Organisaatio voi vaikuttaa omalla markkinoinnillaan asiakkaiden odotuksiin, ja markkinoin-

nin avulla voidaan luoda mielikuvia, joihin asiakkaiden odotukset perustuvat. Kotler ja Kel-

ler (2006, s.144) ohjeistavat, että organisaation ei kannata nostaa odotuksia turhan korkealla 

markkinoinnin keinoin, jottei sen vuoksi itse luoda vahingossa tyytymättömiä asiakkaita. 

Organisaation ei myöskään kannata aliarvioida asiakkaiden odotuksia liian matalalle, koska 

silloin ei houkutella riittävän suurta määrää asiakkaita, vaikka täytettäisiinkin palveluita, tai 

tuotteita, käyttävien asiakkaiden odotukset. Organisaatio on vastuussa toimintansa ja lupaus-

tensa pohjalta luotavien mielikuvien laadusta, ja erityisen tärkeää on, että se ottaa vastuun 

lupausten täyttämisestä. 

 

4.1  Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 

Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on keskeinen mittari, kun selvitetään yrityksen menes-

tymismahdollisuuksia nykyhetkessä ja tulevaisuudessa. Asiakastyytyväisyys on vahvasti si-

dottuna nykyhetkeen, koska se syntyy kokonaisuudessaan asiakkaan subjektiivisista koke-

muksista yrityksen kontaktipinnalla. (Rope & Pöllänen, 1998, 58–59). Tästä johtuen asia-

kastyytyväisyyden tilan kartoittaminen vaatii jatkuvaa mittaamista. Asiakkaiden tyytyväi-

syyttä voidaan mitata tekemällä säännöllisiä kyselyitä asiakkaille, joissa selvitetään heidän 

tyytyväisyystasonsa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Kyselyillä voidaan mitata 

asiakkaiden sen hetkistä tyytyväisyystilaa, mutta johdonmukaisella ja jatkuvalla kyselyiden 

tekemisellä voidaan seurata myös asiakastyytyväisyyden muuttumista.  

Asiakastyytyväisyysmittaus aloitetaan yksilöimällä ja selvittämällä kohteet, eli rajataan tut-

kittava alue. Ennen mittauksen aloittamista mietitään, mitä halutaan selvittää, ja keneltä, ja 

mikä olisi sopivin ajankohta, ja kanava mittauksen toteuttamiselle. Suunniteltaessa, kuinka 

mittaaminen toteutetaan, niin tulisi ensiksi selvittää, mitkä ovat asiakkaan oleellisimmat kos-

ketuspisteet yritykseen ostoprosessin aikana. Jotta mahdollisimman moni asiakas vastaisi 

kyselyyn, niin tulisi kyselyn tekninen puoli ja ajankohta tehdä sopivaksi asiakkaan näkökul-

masta katsottuna.  

Ennen kuin mittaus aloitetaan, tulee tietää miten saatua tietoa tullaan käyttämään hyväksi 

yrityksessä. Asiakastyytyväisyysmittauksen avulla voidaan saada yritykselle arvokasta tie-

toa siitä, kuinka asiakkaat ovat kokeneet palvelun, tai tuotteet, ja kuinka näitä voitaisiin 
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kehittää, ja mitä hyötyä siitä olisi. Mittaustavan suunnitteluun kuuluu päätökset liittyen mit-

tauksen säännöllisyyteen, otantaan, mittauskohteeseen, tarkkuuteen ja tekniikkaan. Mittaus-

tavan suunnitteluun vaikuttavat käytettävissä olevat resurssit ja mittauksen suorittajan tiedot 

ja taidot. Mittareiden rakentaminen puolestaan sisältää kysymysten muotoilun ja testauksen. 

Lopuksi mittauksesta saadut tiedot integroidaan yrityksen kehitys- ja markkinointitoimenpi-

teisiin (kuva 6). (Rope & Pöllänen, 1998, 58–60.) Kun valitaan käytettäviä mittareita asia-

kastyytyväisyyskyselyyn, tulee ottaa huomioon yrityksen liiketaloudelliset tavoitteet, ha-

luttu asiakastyytyväisyyden taso, sekä tapa, jolla asiakkaat halutaan kohdata kyseisessä yri-

tyksessä. (Korkiakoski ym. 2017, 160–164.) 

Kuva 6. Asiakastyytyväisyysmittauksen toteuttamisvaiheet (mukaillen Rope & Pöllänen, 

1998, 60). 

Asiakastyytyväisyyttä voidaan seurata esimerkiksi spontaanin palautteen, asiakastyytyväi-

syystutkimuksen, tai suosittelumäärien avulla. Asiakkailta suoraan saatavaa palautetta sano-

taan spontaaniksi palautteeksi, joka voi olla yhtä hyvin positiivista kuin negatiivistakin, ja 

se voi sisältää toiveita tai kehittämiskohteita. Asiakastyytyväisyystutkimukset kohdennetaan 

yrityksen asiakkaille ja niiden tavoitteena on saada tietoa asiakkaan kokemuksista ja odo-

tuksista suhteessa yrityksen toiminnan eri osa-alueisiin, kuten tuotteisiin, hinnoitteluun, laa-

tuun ja asiakaspalveluun. Asiakastyytyväisyyden ja suosittelumäärien välillä on selvä yh-

teys, tyytyväiset asiakkaat suosittelevat yritystä eteenpäin tyytyväisyyden kasvaessa. (Berg-

ström & Leppänen, 2015, 443–445.)  
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Harrisin (2007, s.142) mukaan asiakastyytyväisyyttä tutkitaan yleisimmin asiakastyytyväi-

syyskyselyn avulla. Kyselyä suunniteltaessa on tärkeää kysyä oikeita asioita, joiden avulla 

saadaan jatkossa hyödynnettävää tietoa. Jotta asiakastyytyväisyyskysely olisi onnistunut, 

niin kysymykset tulee asettaa asiakkaan näkökulmasta. Kotlerin ja Kellerin (2006, s.146) 

mukaan kaikissa asiakastyytyväisyysmittauksissa tulisi olla kysymys liittyen siihen, miten 

todennäköisesti asiakas suosittelisi yritystä eteenpäin.  

Asiakastyytyväisyysmittauksiin liittyy haasteita. Ensimmäisenä haasteena on kyselyn pi-

tuus, sillä turhan pitkissä kyselyissä vastaajan mielenkiinto lopahtaa nopeasti, eikä hän vält-

tämättä jaksa keskittyä kysymyksen sisältöön. Toisena haasteena on näkökulma, josta kysy-

mykset luodaan, sillä usein kysymykset on asetettu yrityksen, eikä asiakkaan näkökulmasta. 

Kolmantena haasteena on asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten analysointi liian abstraktilla 

tasolla, jolloin yrityksen julkaisemat tulokset eivät välttämättä avaa asiakastyytyväisyyden 

tilaa juuri lainkaan. Neljäntenä haasteena on se, että tutkimuksia tehdään monesta ainakin 

suurissa yrityksissä liian harvoin, joissa esimerkiksi vuosittain tehtävä tutkimus ei anna juuri 

senhetkistä tietoa asiakastyytyväisyyden tilasta, koska tutkimuksen tulosten analysointiin 

menevä aika on niin pitkä, jolloin se ei anna tietoa juuri sen hetkisestä asiakastyytyväisyyden 

tilasta. Viidentenä haasteena on tulosten luotettavuus, eli ongelma vastaajien rehellisyydestä. 

Kyselyn vastaukset voivat olla epärehellisiä, eivätkä siinä tapauksessa auta yritystä kehitys-

toimissa millään tavoin. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 193–194.) Asiakastyytyväisyyskyselyä 

tehdessä kannattaakin usein antaa asiakkaalle mahdollisuus vasta anonyymisti, jotta tulos 

olisi mahdollisimman totuudenmukainen. 

 

4.1.1  Nettosuositteluindeksi 

NPS, eli nettosuositteluindeksi (Net Promoter Score), on Fred Reichheldin ja Rob Markeyn 

kehittämä maailman käytetyin käyttäjäkokemuksen ja asiakasuskollisuuden mittari. Reich-

heldin ja Markeyn mukaan NPS ei ole vain asiakaskokemuskysely, vaan sitä voidaan pitää 

johtamisfilosofiana ja tapana tehdä liiketoimintaa. NPS-suositteluluku perustuu laajempaan 

mielikuvaan yrityksestä yleisesti, yksittäisen asiakaskohtaamisen lisäksi. NPS-tulosta voi-

daan käyttää strategisen mittariston luomiseen. NPS-tulos kertoo kuinka suuri prosenttiosuus 

asiakkaista olisi valmis suosittelemaan yrityksen tuotteita tai palveluita eteenpäin.  
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Tyypillinen NPS-kysymys on ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit tuotteitamme tai palve-

luitamme?”. Vastaajat arvioivat yrityksen asteikolla 0–10, erittäin epätodennäköisestä erit-

täin todennäköiseen. NPS-luku saadaan vähentämällä suosittelijoiden suhteellisesta osuu-

desta kriittisesti suhtautuvien suhteellinen osuus, jolloin lopullinen luku sijoittuu välille -100 

ja + 100. Kansainvälisessä NPS-vertailussa pisteet luokitellaan niin, että tuloksen ollessa -

100–0, tulee kokemusta parantaa. Tulos välillä 0–50 on hyvä ja välillä 50–70 oleva tulos on 

erinomainen, tuloksen ollessa välillä 70–100 on se jo maailmanluokkaa. NPS-luku lasketaan 

niin, että suosittelijoiden osuudesta vähennetään arvostelijoiden osuus (vastanneiden mää-

rät) ja tulos jaetaan kaikkiin kyselyn vastauksien määrällä. Tulos kerrotaan sadalla, jotta saa-

daan se prosenttiluvuksi.  (Ahvenainen, 2017, 24–25).  

Henkilöt, jotka vastaavat kysymykseen suositteluhalusta asteikolla 0–10, voidaan jakaa vas-

tausten perusteella kolmeen luokkaan: niihin, jotka vastasivat numeroin 9–10, nämä henkilöt 

ovat suosittelijoita (promoters). Tähän luokkaan kuuluvat uskolliset asiakkaat, jotka ostavat 

yrityksen tuotteita tai palveluita ja suosittelevat yritystä muillekin. Toinen luokka koostuu 

henkilöistä, jotka vastaavat numeroin 7–8, nämä henkilöt suhtautuvat yritykseen neutraalisti, 

he voivat olla tyytyväisiä, mutta eivät ole sitoutuneita yritykseen ja voivat vaihtaa tuotteen- 

tai palveluntarjoajaa, mikäli saavat paremman tarjouksen. Kolmas luokka vastaajista koos-

tuu henkilöistä, jotka vastaavat numeroin 0–6. He ovat arvostelijoita, jotka ovat yritykseen 

vähiten tyytyväisiä ja voivat vaurioittaa yrityksen brändiä jakamalla huonot kokemuksensa 

muille. (Ahvenainen, 2017, 24–25).  

Kurvisen (2016, s.28) mukaan ”NPS-seurannan tärkein mittari on tuotettu asiakasarvo, joka 

kertoo, palvellaanko asiakkaita heille sopivimmalla tavalla ja kanavalla, ja heille sopivassa 

ajassa”. NPS soveltuukin asiakaskokemuksen mittaamiseen kaikilla toimialoilla ja palvelu-

kanavissa ja NPS tulosten kehittymisen seuranta ja reagoiminen siihen on ensiarvoisen tär-

keää pitkällä aikajaksolla. NPS mittarin heikkoutena voidaan nähdä, että asiakkaan arvio 

perustuu palveluprosessin jälkeiseen tunteeseen, ei koko palveluprosessin aikaiseen koke-

mukseen. Prosessin onnistumiset tai epäonnistumiset eivät tule näkyviksi NPS-mittarin nu-

meerisen arvion kautta.  Tämän vuoksi kehittämistarpeista ja vahvuuksista kannattaa kerätä 

tietoa asiakkaan antaman sanallisen palautteen avulla ja lisätä asiakastyytyväisyyden mit-

taukseen myös muita mittareita, jotta saadaan kokonaisvaltaisampi kuva asiakastyytyväisyy-

den tilasta. (Filenius 2016, 124–126.)  
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4.1.2  Asiakastyytyväisyysindeksi 

Asiakastyytyväisyysindeksi kertoo, miten tyytyväisiä asiakkaat ovat yritykseen tai asioin-

tiin. Verrattaessa nettosuositteluindeksiin (Net Promoter Score), joka mittaa kokonaisval-

taista suositteluhalukkuutta, CSAT (Customer satisfaction score) mittaa sen sijaan asiakkaan 

tyytyväisyyttä tarkasti määritetyn asian suhteen, jopa tietyn ajanjakson aikana. CSAT-kysy-

mykset esitetään muodossa ”Miten tyytyväinen olet saamaasi tuotteeseen/palveluun?”. Asia-

kas arvioi palvelun tai tuotteen yleensä 1–5 pisteen asteikolla, erittäin tyytymättömästä erit-

täin tyytyväiseen. Tulos saadaan, kun lasketaan numeroiden 4 ja 5 kokonaismäärät ja jaetaan 

saatu summa vastausten kokonaismäärällä. Kertomalla sadalla, saadaan prosenttiosuus tyy-

tyväisistä asiakkaista. Jos esimerkiksi CSAT-luokituksen tulos on 80 %, tarkoittaa se, että 

suurin osa asiakkaista antaa tyytyväisiä arvioita. Mitä korkeampi prosenttiosuus saadaan tu-

lokseksi, niin sitä parempi on asiakastyytyväisyys. (Ahvenainen ym. 2017, 26.) 

Ahvenainen ym. (2017, s.25) mukaan asiakastyytyväisyysindeksin mittaamisen tarkoituk-

sena on seurata asiakastyytyväisyyden kehitystä., joka mahdollistaa pidemmänkin ajanjak-

son aikana verrata eri toimijoita, ja tehdä erilaisia trendivertailuja asiakastyytyväisyydestä. 

Eri toimijoiden välisistä suhteista tai toimialojen yleisestä asiakastyytyväisyyden tilasta saa-

tuja tuloksia käytetään usein myös yrityksen markkinoinnissa, erityisesti silloin, kun halu-

taan korostaa oman tarjoaman korkeaa laatua kilpailijoiden tarjoamaan nähden.  

 

4.1.3  Asiakkaan vaivannäön mittaaminen 

Customer Effort Score (CES) mittaa asiakkaan kokemaa vaivannäköä. CES mittari soveltuu 

digitaalisiin kanaviin paremmin, kuin NPS-mittari. Siinä arvioidaan yksittäisen toiminnon 

helppoutta ja haetaan vastausta kysymykseen, kuinka paljon asiakkaan täytyi nähdä vaivaa 

suoriutuakseen tietystä toiminnosta, tai kuinka helppoa asiakkaan oli olla vuorovaikutuk-

sessa yrityksen kanssa (asiakastuen ongelman ratkaiseminen, oston tekeminen, kokeiluun 

rekisteröityminen jne.). Arviointiasteikko voi olla esimerkiksi yhdestä viiteen, erittäin vai-

valloisesti erittäin vaivattomaan. CES tulos saadaan, kun samaa mieltä olevien prosentti-

osuudesta vähennetään erimieltä olevien prosenttiosuus.  
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CES-mittari eroaa NPS-mittarista siten, että sen avulla voidaan kerätä arvioita prosessin yk-

silöidymmistä vaiheista. CES-mittarit ovat käytännöllisiä ja tarkkoja – ne voivat nopeasti 

osoittaa, mitkä osa-alueet tarvitsevat parannusta asiakaskokemuksen tehostamiseksi. (File-

nius 2015, 125–126.) Customer Effort Score on Ahvenaisen ym. (2017, s.27) mukaan peräi-

sin Customer Excutive Boardin asiantuntijoidentutkimuksista, jossa oli havaittu, että asia-

kastyytyväisyyteen vaikuttivat olennaisesti asioinnin sujuvuus ja mahdollisimman vähäinen 

vaivannäkö toivotun lopputuloksen saavuttamiseksi. Hyviä ajankohtia lähettää CES kysely 

asiakkaalle on esimerkiksi heti sen jälkeen, kun asiakas on ostanut yritykseltä tuotteen tai 

kun asiakas on ollut yhteydessä asiakaspalveluun. 

HBR:n tekemästä tutkimuksesta on ilmennyt, että Customer Effort Score -tulosten on ha-

vaittu olevan vahva tulevaisuuden ostokäyttäytymisen ennustaja. Tutkimuksen mukaan noin 

94 % asiakkaista, jotka ilmoittivat kokeneensa "vähän vaivaa" vuorovaikutuksessa yrityksen 

kanssa, sanoi ostavansa yritykseltä uudelleen. Lisäksi 88 % näistä kuluttajista sanoi käyttä-

vänsä enemmän rahaa. Samasta tutkimuksesta ilmeni myös, että CES voi antaa käsityksen 

siitä, kuinka todennäköisesti asiakkaat suosittelevat yritystä muille ja miten he puhuvat siitä. 

Periaatteessa noin 81 % asiakkaista, jotka ilmoittivat ponnistelevansa paljon vuorovaikutuk-

sessa yrityksen kanssa, sanoi aikovansa puhua kielteisesti kyseisestä yrityksestä. Voidaan 

siis olettaa, että kuluttajat, jotka ovat tyytyväisiä heiltä vaadittuun vähäisiin ponnisteluihin, 

todennäköisesti suosittelevat brändiä muille tai ainakin puhuvat siitä positiivisesti. 

 

4.1.4  Avoimet kysymykset 

Tietoa voidaan saada myös avointen kysymysten kautta, jolloin analysointi vaatii enemmän 

resursseja, mutta tuloksena saadaan laadukkaampaa tietoa. Avoimia kysymyksiä voidaan 

analysoida esimerkiksi erilaisten laskentataulukoiden avulla, tarkastella laadullisia trendejä, 

ja jopa havaita elementtejä, jotka erottuvat sanapilvivisualisoinnilla. Avoin asiakastyytyväi-

syyskysely antaa vastaajille vapauden kirjoittaa mitä haluaa. Nämä kysymykset voivat olla 

hyviä uusien ideoiden keräämiseen ja ongelmien ja mahdollisuuksien tunnistamiseen, joiden 

olemassaoloa ei välttämättä ollut tiedostettu.  

Avoimet kysymykset ovat sellaisia, joihin ei voi vastata yksinkertaisesti "kyllä" tai "ei", vaan 

hyvin muodostetut kysymykset vaativat vastaajaa tarkentamaan näkökohtiaan. Avoimet 
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kysymykset auttavat näkemään asioita asiakkaan näkökulmasta, kun asiakas antaa palautetta 

omin sanoin. (Filenius, 2015, 133–134.) Avoimia kyselyjä voidaan yhdistää myös numee-

risten kysymysten kanssa samaan asiakastyytyväisyyskyselyyn.  

 

4.2  Asiakastyytyväisyyskyselyn mittaamisen jälkeiset toimenpiteet 

Kun asiakastyytyväisyyskysely on luotu ja lähetetty asiakkaille, niin seuraa tämän jälkeen 

erilaiset toimenpiteet, jossa: 

•  Kiitetään vastaajia. 

Tämä on tärkeä vaihe, joka auttaa varmistamaan, että asiakkaat antavat palautetta tulevai-

suudessakin. Asiakkaat antavat todennäköisemmin palautetta, jos he tietävät, että palauttee-

seen kiinnitetään huomiota ja että heidän vaivannäköään arvostetaan. 

• Otetaan yhteyttä negatiivisen palautteen antajiin. 

Otetaan yhteyttä asiakkaisiin, jotka ovat jättäneet negatiivisen palautteen. Tässä vaiheessa 

aletaan tekemään korjauksia niin sanotulla mikrotasolla, yksilöllisten palautteiden perus-

teella.  

• Luetaan ja analysoidaan kommentit. 

Tämä on tärkein askel, ja se tarjoaa mahdollisuuden käsitellä asiakastyytyväisyyttä yksilöl-

lisesti (mikrotasolla) sekä laajemmassa mittakaavassa (makrotasolla). 

• Ratkaistaan mikrotason ongelmat. 

Kun jokin asiakkaan antama palaute korostuu, niin pyritään se ratkaisemaan se mahdolli-

simman nopeasti. Kun ongelma on saatu korjattua, niin ilmoitetaan siitä asiakkaalle ja pa-

lautteen käsittelyyn osallistuneille henkilöille, sillä asian selvittely jatkuu usein yrityksen 

sisällä vielä asiakkaan ongelman ratkeamisen jälkeen. 

• Ratkaistaan makrotason ongelmat. 

Tässä vaiheessa voidaan jakaa asiakkaat eri ryhmiin, esimerkiksi sen mukaan minkä tuote-

ryhmän tai palvelun perusteella he ovat vastanneet. Asiakaspalautteet ryhmittelemällä voi-

daan saada yksityiskohtaisempaa tietoa juuri tietystä tuotteesta tai palvelusta.  
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Hyvin suunniteltu asiakaspalautteen käsittelyprosessi vähentää käsittelyaikoja ja parantaa 

asiakaspalvelua. Päätöksentekoa voidaan nopeuttaa valtuuttamalla työntekijöitä itsenäiseen 

päätöksentekoon. (Lindman ym. 2011, 48.) 

 

4.3  Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksien hyödyntäminen  

Asiakastyytyväisyyskyselyiden tuloksien tiedot analysoidaan ja niitä voidaan käyttää pää-

töksenteon apuna sekä toiminnan kehittämisessä. Tuloksista tulisi viestiä koko organisaation 

tasolla numeerisesti, sanallisilla palautteilla ja erilaisten arvokäyrien avulla. Organisaation 

kannalta asiakaspalaute avaa näkymän asiakkaan ajatusmaailmaan ja auttaa ymmärtämään 

asiakkaan tarpeita ja siten johtaa parempaan asiakastyytyväisyyteen.  

Asiakaspalautteen avulla voidaan: 

• Lisätä uskottavuutta. 

Positiivinen palaute on loistava tapa torjua negatiivisen kommentin vaikutuksia, ja se voi 

auttaa parantamaan yrityksen suorituskykyä. Myönteisiä arvosteluja ja suosituksia voidaan 

lisätä esimerkiksi yrityksen verkkosivuille, mikä lisää tuotteiden ja palveluiden arvoa poten-

tiaalisen asiakkaan näkökulmasta. 

• Lisätä myyntiä. 

Esimerkiksi verkkokauppa toimii parhaiten, kun ihmiset luottavat verkkosivustoon, myyjään 

tai brändiin, ja rehelliset arvostelut ovat yksi tehokkaimmista tavoista lisätä luottamusta. 

• Osoittaa asiakkaalle, että häntä kuunnellaan. 

Negatiivinen palaute voi joskus olla hyvästä. Negatiivisten kommenttien salliminen verkko-

sivustolla ja sosiaalisen median sivuilla vähentää todennäköisyyttä, että ne ilmestyvät muu-

alle, ja antaa mahdollisuuden korjata tilanne voitoksi, vastaamalla kohteliaasti, henkilökoh-

taisesti ja perusteellisesti. Tällä tavoin voidaan osoittaa asiakkaille, että heidän mielipiteitään 

arvostetaan, yritys ottaa vastuun ja todella kuuntelee annettua palautetta.  
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• Ohjata kehitystä. 

Asiakkaiden antamat korjausehdotukset voivat olla hyvin hyödyllisiä, ja ne voivat auttaa 

kehittämään yrityksen tuotteita tai palveluita eteenpäin.  

• Ohjata toimintaa oikeaan suuntaan. 

Palautteen avulla saadaan tietoa suunnasta, mihin yritys on menossa, ja tarvittaessa muuttaa 

suuntaa palautteen perusteella. Säännöllisesti kerätyn palautteen avulla yritys voi esimer-

kiksi tehdä parempia strategisia päätöksiä, selvittää tarpeita uusille palveluille, parantaa ole-

massa olevia palveluitaan ja parantaa myyntiä tarjoamalla asiakkaille oikeita asioita, oikeaan 

aikaan. Asiakaspalaute voi myös tuoda esille trendejä asiakkaissa, kuten esimerkiksi tyyty-

mättömyyttä johonkin palvelun osa-alueeseen tai tiettyyn tuotteeseen.  

• Motivoida työntekijöitä. 

Vesterinen (2017, s.61) mukaan asiakkailta saadun, sekä myönteisen että rakentavan, palaut-

teen merkitys myös työntekijöiden motivoimisessa on merkittävää. Asiakasrajapinnassa 

työskentelevän henkilön on tärkeää saada palautetta (rakentavaa ja positiivista), jotta opera-

tiivisella tasolla pystytään kehittämään toimintoja onnistuneesti.  

Asiakastyytyväisyysmittarit ovat hyvä työväline yrityksen johdolle päätöksien tekemisen tu-

eksi. Jotta tuloksia voitaisiin hyödyntää mahdollisimman tehokkaasti, on tärkeää ymmärtää 

tuloksien välinen yhteys ja syy-seuraus-suhteet, suhtautua tuloksiin kriittisesti, sekä tehdä 

seurantaa pitkällä tähtäimellä. (Filenius, 2015, 122–123.) Mittareiden valinta kannattaa 

tehdä huolellisesti, sillä olisi hyvä, jos samoja mittareita kyettäisiin käyttämään myös tule-

vissa tutkimuksissa. Näin voidaan seurata kehitystä ja tuloksia, sekä saadaan vertailukel-

poista tietoa.  Kyselystä saatavaa tietoa voidaan hyödyntää esimerkiksi uusien tuotteiden tai 

palveluiden jatkojalostamiseen. Palautteista saadun informaation avulla voidaan tehdä tar-

vittavia muutostoimenpiteitä, joilla voidaan luoda lisäarvoa asiakkaalle. (Vesterinen, 2017, 

60).  

Bergström & Leppänen (2015, s.444) mukaan säännöllisesti tehtävän asiakastyytyväisyys-

tutkimuksen ensimmäisen mittauksen tulokset antaisivat kuvan nykyhetkestä, jonka jälkeen 

toimintaa on mahdollista kehittää tutkimustulosten perusteella asiakaslähtöisemmäksi. Seu-

raavaksi tehtävästä tutkimuksesta saataisiin tietoa siitä, onko kehityksessä onnistuttu. Sään-

nöllinen mittaaminen on tärkeää juuri sen vuoksi, että nähdään, onko kehityksessä menty 
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oikeaan suuntaan. Etenkin isompien investointien pohjalta olisi hyvä saada näkemystä asi-

akkailta investoinnin onnistumisesta, jonka perusteella voitaisiin laskea kannattaako enää 

jatkossa lähteä saman mittakaavan vastaaviin investointeihin. On myös tärkeää nähdä vas-

taavasti, onko pienemmät muutokset vaikuttaneet asiakkaisiin toivotulla tavalla. 

Asiakastyytyväisyyskyselyn palautteiden hyödyntämisen prosessia voidaan kuvata PDCA- 

mallin kautta (kuva 7). Ensiksi organisaation on suunniteltava mihin kysymyksiin asiakas-

palautteen avulla halutaan vastaus, ja miten tuloksia halutaan hyödyntää. Mallin Plan- vai-

heeseen sisältyy suunnittelu esimerkiksi siitä, kuinka asiakaspalaute kerätään, keiltä palaute 

kerätään ja ketkä kaikki osallistuvat prosessiin. Do- vaiheessa palaute kerätään asiakkailta. 

Check- vaiheessa saadut tulokset analysoidaan, jonka jälkeen tulokset jaetaan eteenpäin. Vii-

meisenä on Act- vaihe, jolloin tulosten perusteella tehdään päätöksiä ja tarvittaessa muutok-

sia. Päätökset ja toimet tulee toteuttaa nopeasti, vielä kun palaute ja tulokset ovat ajantasai-

sia. (Lehtola, 2018, 16.) 

 

Kuva 7. PDCA-malli (mukaillen Pietrzak & Paliszkiewicz, 2015) 

Asiakaspalautetta analysoidessa ja tuloksia vertaillessa kannattaa huomioida, että asiakkai-

den tapaan antaa palautetta vaikuttavat muun muassa maantieteelliset- ja kulttuurierot, sekä 

toimiala ja markkinoiden kilpailutilanne. (Vesterinen, 2017, 72–75.) Asiakaspalautteen ym-

märtäminen ja hyödyntämiskeinot tulisi olla tiedossa koko organisaatiolla. Asiakaspalaut-

teeseen pitäisi aina reagoida välittömästi, ja palautteista tulisi johtaa yritykseen kehitystoi-

mia ja viestiä asiakkaiden kanssa lisätiedon saamiseksi. Tietoisuus asiakaskokemuksen 

myönteisistä tekijöistä, sekä kehityskohteista, tulee olla olemassa ja välittyä myös tuote- tai 

palvelukehitykseen. (Korkiakoski ym. 2017, 177–183.) 
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5  Tutkimuksen toteutus case-yrityksessä 

Metrohm AG on kansainvälisesti aktiivinen laboratoriolaitteiden valmistaja kemiallisiin 

analyyseihin. Yritys sijaitsee Sveitsin Herisaussa. Analyysi-instrumenttien kehittämisen, 

valmistuksen ja myynnin lisäksi, yhtiö kehittää laitteille sovelluksia lähestulkoon kaikille eri 

toimialoille. Metrohm on edustettuna yli 80 maassa tytäryhtiöiden ja jälleenmyyjien kautta. 

Metrohmin filosofian keskiössä on laatu ja yritys ei halua lähteä kilpailemaan hinnalla, sillä 

se väistämättä johtaisi laadusta tinkimiseen. Sen sijaan yritys valmistaa laadukkaita laitteita, 

kohtuullisella hinnalla. Tuotteiden valmistusta ei ole ulkoistettu, vaan ne kehitetään ja val-

mistetaan pääkonttorilla Sveitsissä.  

Yrityksen filosofiaan kuuluu keskeisessä roolissa myös itsenäisyys. Yritys on ollut 100-pro-

senttisesti Metrohm-säätiön omistuksessa vuodesta 1982 lähtien, mikä antaa yritykselle va-

pauden tehdä pitkän aikavälin suunnitelmia ja päätöksiä, työntekijöiden ja asiakkaiden edun 

mukaisesti. Yrityksen missio, visio ja arvot ovat kuvattu alla olevassa kuvassa (kuva 8). 

 

Kuva 8. Metrohmin missio, visio ja arvot. Metrohm Vision, Mission & Values. Metrohm 

International Headquarters. 
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Tämä työ on tehty Metrohm Nordic Oy:lle, erityisesti myynnin ja markkinoinnin tueksi. 

Metrohm Nordic Oy on perustettu vuonna 1999 ja yritys on osa pohjoismaista Metrohm 

Nordic yhtiötä ja Sveitsiläisen Metrohm AG- säätiön tytäryhtiö. Metrohm Nordic Oy:ssä 

keskitytään laboratorio- ja prosessilaitteiden jälleenmyyntiin, asennuksiin, ja huolto- ja tu-

kipalveluihin Suomessa. Yritys jakaa pääkonttorin arvot ja sen tavoitteena ovat tyytyväiset 

asiakkaat ja toimivat analyysimenetelmät. Yritys pyrkii jatkuvasti kehittämään palveluitaan 

asiakkaiden toiveiden ja ajankohtaisten vaatimusten mukaisesti.  

Metrohm Nordic saa pääkonttorilta hyödynnettävää digitaalista tietoa, mutta jokainen tytär-

yhtiö pitää huolen oman myyntialueensa kohdennetusta markkinoinnista ja myynnistä. 

Metrohmilla, ja kaikilla sen tytäryhtiöillä, on käytössään myynnin ja markkinoinnin apuvä-

lineet CRM ja ERP. Metrohm ja sen tytäryhtiöt, mukaan lukien Metrohm Nordic Oy, ottivat 

käyttöönsä 2022 alkuvuodesta Microsoft Outlook 365 paketin, ja samalla yrityksen CRM ja 

ERP järjestelmät uusiutuivat. Outlook 365 mukana tuli erilaisia apuohjelmia digitaaliseen 

kanssakäymiseen ja tehtävien hallintaan, kuten esimerkiksi ToDo, Planner, Teams, HUB ja 

Sharepoint, joiden avulla yrityksessä tehdään videoneuvotteluja, etäkokouksia, sekä aikatau-

lutetaan, suunnitellaan, ja jaetaan töitä, sekä myös jaetaan informaatiota sekä sisäisesti että 

globaalisti. Lisäksi yritykselle on avautumassa tänä vuonna myös e-shop, jota kautta vara-

osatilaukset hoituvat. Suuremmat laite- ja huoltotilaukset hoituvat kuitenkin tulevaisuudes-

sakin ottamalla yhteyttä tuote- tai huoltopäällikköön sähköpostitse. 

 

5.1  Tutkimuksen toteutus 

Opinnäytetyn tutkimus koostui kolmesta vaiheesta. Ensimmäisessä vaiheessa tutustuttiin ai-

healueen teoriaan ja työ alkoi prosessikirjoittamalla teoriaosuudet. Teoriatiedon pohjalta al-

koi asiakastyytyväisyyskyselyn valmistelu yrityksen tarpeiden pohjalta. Toisessa vaiheessa 

lähettiin asiakastyytyväisyyskysely kaikille case-yrityksen asiakkaille, jotka olivat rekiste-

röityneet uutiskirjeen tilaajaksi. Kolmannessa vaiheessa vertailtiin asiakastyytyväisyyden 

tuloksia ennen ja jälkeen koronan ja selvitettiin vaikuttaako lisääntynyt digitaalinen kanssa-

käyminen asiakastyytyväisyyteen. Työssä käsiteltiin myös case-yrityksen työntekijöiden ko-

kemuksia etätöistä ja sen vaikutuksista työntekoon ja jaksamiseen.  Saaduista tuloksista teh-

tiin lopuksi yhteenveto ja johtopäätökset.  
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Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksien pohjalta halutaan selvittää, mitä myynti- ja palvelu-

prosessissa tehdään onnistuneesti, ja missä osa-alueilla voitaisiin parantaa asiakaskoke-

musta. Asiakastyytyväisyyskyselyyn tehtiin sekä avoimia että suljettuja kysymyksiä, joiden 

perusteella haluttiin saada laadullisesti merkittävää tietoa. Näiden tavoitteiden saavuttami-

sessa kyselyä voidaan pitää myös kvalitatiivisena tutkimuksena, joka kuvaa moniulotteisia 

ja komplekseja ilmiöitä. Osa kysymyksistä oli kvantitatiivista tutkimusta, jossa tutkimuksen 

tarkoituksena on selvittää asioiden syy-seuraussuhteita, ja yleistää tutkimustuloksia. Kyse-

lyyn vastasi 39 asiakasta. Kysely koostui 13 kohdasta, joista osaan oli mahdollista vastata 

avoimesti. Asiakastyytyväisyyskysely on nähtävissä liitteessä 1.  

Asiakastyytyväisyyskyselyn palautteiden hyödyntämisen prosessissa käytettiin tämän työn 

teoriaosuudessakin kuvattua PDCA-mallia. Ennen kuin kysely lähetettiin, niin selvitettiin 

mihin kysymyksiin asiakaspalautteen avulla haluttiin vastauksia. Samalla selvitettiin myös, 

mitä hyötyä kyselyn teettämisestä on ja kuinka vastauksia voidaan hyödyntää. PDCA-mallin 

Plan- vaiheeseen kuului suunnittelu, Do- vaiheessa asiakastyytyväisyyskysely lähetettiin 

asiakkaille. Check- vaiheessa saadut tulokset analysoitiin ja jaettiin eteenpäin. Viimeisessä, 

Act- vaiheessa, tehtiin päätökset ja suositukset jatkotoimenpiteistä. 

Tutkimuksen tuloksia analysoitiin peilaamalla niitä edellisen asiakastyytyväisyyskyselyn tu-

loksiin, case-yrityksen toimintamalleihin ja asiakaslähtöisen ajattelun periaatteisiin, sekä 

teoriasta saatuihin viitearvoihin. Kyselyyn oli aikaa vastata viikon ajan, jonka jälkeen ana-

lysoitiin saadut vastaukset ja tehtiin niistä yhteenvedot ja jatkotoimenpidesuositukset, joista 

osa toteutettiin pian kyselyn tekemisen jälkeen. Yrityksessä oli aiemmin tehty vastaavanlai-

nen kysely ennen koronaa, ja lisääntynyttä digitaalista kanssakäymistä, ja nyt vertailtiin saa-

tuja tuloksia aiempaan asiakastyytyväisyyden tilaan.  

Työssä haastateltiin myös myyntityötä tekeviä työntekijöitä Metrohm Nordicissa lisäänty-

neen etätyön vaikutuksista omaan työhön. Opinnäytetyön haastattelututkimus suoritettiin 

kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena puolistrukturoituna teemahaastatteluina. 

Haastateltavina toimivat kohdeyrityksen maajohtaja, tuotepäällikkö, prosessipuolen myyn-

tijohtaja ja huoltoinsinööri. Tutkimus pohjautuu tässä työssä tapaustutkimukseen, koska aihe 

perustuu kohdeyritykseen ja tutkimuksella pyritään tuottamaan valituista aiheista yksityis-

kohtaista ja hyödynnettävää tietoa. Haastateltavien valinta perustuu siihen, että halutaan ym-

märtää tuote- ja palvelumyyntityötä tekevien henkilöiden kokemuksia lisääntyneestä etä-

työstä ja digitaalisuuden vaikutuksista siihen.  
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5.2  Digitaaliset ostopolut case-yrityksessä 

Metrohmin pääkonttorilla on rakennettu digitaalisia ostopolkuja, mutta Suomen ja Pohjois-

maiden tasolla ei ole ollut aiemmin resursseja vastaavaan työhön. Yritys on viime vuosiin 

asti hyödyntänyt pääkonttorilta saatuja ohjeistuksia ja tietoja, mutta aina esimerkiksi vies-

tintä ei ole ollut osuvinta paikallisilla markkinoilla. Digitaalisiin ostopolkuihin panostamat-

tomuus on osittain johtunut palveluiden vahvasta asiakaskohtaisesta luonteesta. Asiantunti-

japalveluita tarvitsevilla toimialoilla on vakiintuneet käytännöt, ja kaupanteko on hoitunut 

pääsääntöisesti ottamalla suoraan yhteys asiantuntijaan, eikä niinkään digitaalisten kanavien 

kautta. Tämä tosin voi olla muuttumassa, sillä ostokäyttäytyminen muovautuu jatkuvasti, 

etenkin ikäluokkien muutoksien myötä.  

Vähäinen panostus digitaalisiin ostopolkuihin näkyy niiden tehottomuutena. Somekanavien 

käytön laajetessa markkinoinnin merkitys korostuu entisestään, sillä myyntisuppilosta, 

missä asiakas pitäisi tavoittaa, tulee entistä avarampi. Usein aitoon monikanavaisuuden ta-

voittamiseen tarvitaan markkinoinnin automaatiota. Sitä varten pitää rakentaa asiakkaiden 

ostopolut ja segmentoinnit kuntoon, koska ilman niitä investointi markkinoinnin automaati-

oon on turhaa. Metrohmilla uusien digitaalisten järjestelmien, verkkosivujen ja e-shopin 

myötä kaikkiin toimipisteisiin tulee digitaalisia ostopolkuja ja markkinoinnin automaatiota 

lisää.   

 

5.3  Case-yrityksen asiantuntijahaastattelut 

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruu suoritettiin puolistrukturoituna teemahaastatte-

luna osalle Metrohm Nordic Oy:n henkilöstölle. Kaikki haastateltavat tekevät tuotteiden ja 

palveluiden myyntiä. Haastateltavina toimi: 

• Maajohtaja 

• Head of Nordic Process Analyzers 

• Tuotepäällikkö 

• Huoltoinsinööri 



58 

Haastattelut pohjautuvat kolmeen pääteemaan, jotka ovat:  

1. Lisääntyneen digitalisaation vaikutukset myyntiin 

2. Digitaaliset asiakaskohtaamiset 

3. Lisääntyneen etätyön vaikutukset 

Teemahaastattelun etuna pidetään sen joustavuutta, aiheiden kulkua voidaan säädellä haas-

tattelun aikana, jolloin haastattelusta saadaan keskusteltavaa. (Hirsjärvi ym. 2007, 199–201.) 

Teemahaastatteluissa edetään etukäteen valittujen teemojen perusteella ja näihin liittyvillä 

kysymyksillä. Kaikissa tilanteissa voidaan tehdä tarkentavia kysymyksiä haastateltavan vas-

tauksien perusteella ja voidaan myös tarvittaessa toistaa kysymyksiä, oikaista väärinkäsityk-

siä, tai selventää ilmauksia. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 85–88.) Puolistrukturoitu teemahaas-

tattelu sopii erityisesti tilanteisiin, jossa halutaan saada selville juuri tiettyjä asioita käsitel-

tävästä aiheesta. Jokaiselle haastateltavalle toimitettiin haastattelun kysymykset ja aihealu-

eet etukäteen, jotta saataisiin mahdollisimman kattavat ja laadulliset vastaukset.  

Haastatteluiden teemat ja niihin liittyvät kysymykset valittiin opinnäytetyön teorian, tavoit-

teiden ja tutkimusongelman pohjalta. Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina Microsoft 

Teams – ohjelmiston avulla, nauhoitettavilla videoyhteyksillä. Kunkin henkilön haastatte-

luun käytettiin aikaa keskimäärin 30–40 minuuttia. Haastatteluiden jälkeen suoritettiin tal-

lenteiden litteroinnit, joista muodostui puhtaaksikirjoitettua tekstiä. Haastattelutulosten ana-

lysointi alkoi teemoituksesta, eli klusteroinnista, jossa jokaisen teeman alle yhdisteltiin haas-

tateltavien näkökulmat. Viimeisenä aineiston analyysin vaiheena oli abstrahointi, jossa sel-

vitettiin jokaiselle teemakysymykselle oleellisimmat tiedot.  

 

5.4  Asiakastyytyväisyysmittaukset case-yrityksessä 

Metrohm Nordic Oy:ssä on tehty vasta kerran aikaisemmin varsinainen asiakastyytyväisyys-

kysely. Aiemmin tehdyt palautekyselyt ovat kerätty kurssien tai koulutuksien jälkeen, ja ne 

ovat koskeneet kyseistä koulutusta ja aihealuetta. Vuonna 2020 alussa tehty asiakastyytyväi-

syystutkimuksen voidaan katsoa kuvaavan asiakastyytyväisyyden tilaa ennen koronapande-

miaa, ennen vahvasti lisääntynyttä digitaalisuutta ja etätyöaikaa. Ensimmäinen asiakastyy-

tyväisyyskartoitus oli hieman suppeampi ja siihen saatiin vastauksia asiakkailta yhteensä 22 
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kappaletta. Tässä kyselyssä ensimmäisenä oli CSAT-kysymys ”Oletko ollut tyytyväinen 

saamaasi palveluun/tuotteisiin?” Vastaus annettiin välillä 1–5, erittäin tyytymättömästi erit-

täin tyytyväiseen. CSAT-kyselyn tulokseksi tuli 77,3 %, keskiarvon ollessa 4,0. Toisena ky-

symyksenä oli ”Kaipaisitko meiltä seuraavia palveluita: 1. Online chat, 2. Etälaiteyhteys, 3. 

Suljettu sometili akuuttiin neuvontaan, 4. Muu”.  Kohtaan ne 4. ”Muu” vastanneiden vas-

tauksia ei ollut tallessa, kun tätä työtä tehtiin. Taulukossa 1 näkyy vastauksien jakaantumi-

nen: 

Taulukko 1. Vuonna 2020 tehdyn asiakastyytyväisyyskyselyn vastauksien jakaantuminen 

Vastausvaihtoehdot Vastausprosentti (%) 

Online chat 38,89 

Etälaiteyhteys 33,33 

Suljettu sometili akuuttiin neuvontaan 11,11 

Muu 16,67 

 

Tämän työn yhteydessä rakennetussa asiakastyytyväisyysmittauksessa on pyritty hyödyntä-

mään työssä käytettyä teoriaa ja sovellettu kysymykset yrityksen toimintaan ja asiakkaiden 

mukaan sopiviksi. Valitsimme mittarit, jotka tukevat yrityksen tavoitteita. Valitsimme NPS-

mittarin, koska halusimme ennustaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja CSAT mittareita, 

kun haluttiin saada tarkkaa tietoa palvelun ja tuotteiden laadusta. CES mittari puolestaan voi 

auttaa sujuvoittamaan prosesseja. Kysely haluttiin pitää tarpeeksi lyhyenä, että vastauksia 

saataisiin mahdollisimman paljon, mutta kuitenkin niin, että saataisiin laadukasta ja arvo-

kasta tietoa, sekä kehittämiskohteita. Kyselyn runko on nähtävissä liitteissä (liite 1). Kysely 

lähetettiin kaikille asiakkaille, jotka ovat tilanneet uutiskirjeen. Uutiskirje lähti yhteensä 979 

asiakkaalle ja vastauksia saatiin 39 kappaletta.  
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6  Tulokset ja niiden arviointi 

Tässä luvussa kuvataan ensimmäisenä tähän työhön tehdyn asiakastyytyväisyysmittauksen 

tuloksia ja niiden arviointia. Seuraavaksi avataan case-yrityksen haastattelun tuloksia liittyen 

lisääntyneeseen digitaalisuuteen ja etätöihin. Lopuksi kerrotaan tehtävistä jatkotoimenpi-

teistä ja suosituksista. 

 

6.1  Asiakastyytyväisyysmittauksen tulokset ja niiden arviointi 

Tässä alaluvussa on ensimmäisenä asiakastyytyväisyysmittauksen tulokset ja vastaukset, 

kappaleen lopussa arvioidaan tuloksia. 

Tätä työtä varten tehdyn asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksia: 

1. Minkä tuoteryhmän pohjalta on vastattu kyselyyn (kuva 9): 

 

Kuva 9. Minkä tuoteryhmän pohjalta asiakkaat vastasivat kyselyyn. 

Kuvasta 9 voidaan nähdä, minkä tuoteryhmän pohjalta asiakas on vastannut kyselyyn. Tämä 

kysymys haluttiin laittaa, jotta palaute osattaisiin kohdentaa oikein, oikeaan tuoteryhmään. 

Lähes puolet vastauksista (46,3 %) tuli titrauksen tuoteryhmän pohjalta. Perusmittareiden 

(pH/johtokyky) pohjalta oli vastannut 27,8 % asiakkaista ja 13 % asiakkaista oli vastannut 

ionikromatografian tuoteryhmän pohjalta. Loput vastauksista jakaantuivat muille tuoteryh-

mille. Vaihtoehdoista pystyi valitsemaan yhden tai useamman tuoteryhmän. 
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2. Miten todennäköisesti asiakas suosittelisi tuotteita (kuva 10): 

Asiakas arvioi palvelun 1–10 pisteen asteikolla, erittäin epätodennäköisestä (1), erittäin to-

dennäköiseen (10). 

 

 

Kuva 10. Miten todennäköisesti asiakas suosittelisi tuotteita. 

Kuvasta 10 voi nähdä vastauksien jakauman. Yksi asiakas oli antanut tulokseksi seitsemän 

ja seitsemän asiakasta olivat antaneet vastaukseksi kahdeksan, nämä asiakkaat kuuluivat sa-

maan, neutraaliin, ryhmään. Seitsemäntoista asiakasta antoi arvosanaksi yhdeksän ja neljä-

toista asiakasta antoi arvosanaksi kymmenen. Prosentuaalisesti 20,5 % asiakkaista oli siis 

neutraaleja ja loput 79,5 % asiakkaista toimiessa promoottoreina. Promoottorit olivat vas-

tanneet joko yhdeksän tai kymmenen, eli he suosittelisivat erittäin todennäköisesti tuotteita 

muillekin. Tästä NPS-kysymyksestä tuli tulokseksi 79 NPS. Tulos välillä 0–50 on hyvä ja 

välillä 50–70 oleva tulos on erinomainen, tuloksen ollessa välillä 70–100 on se jo maailman-

luokkaa. 

 

3. Miten todennäköisesti asiakas suosittelisi palveluja (kuva 11): 

Asiakas arvioi palvelun 1–10 pisteen asteikolla, erittäin epätodennäköisestä (1), erittäin to-

dennäköiseen (10). 
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Kuva 11. Miten todennäköisesti asiakas suosittelisi palveluja. 

Tähän NPS-kysymykseen oli viisi asiakasta antanut arvon kahdeksan, joten 12,8 % vastan-

neista lasketaan neutraaleiksi. Loput 87,2 % asiakkaista vastasivat yhdeksän tai kymmenen, 

jolloin tästä NPS-kysymyksestä tuli tulokseksi 87 NPS. Asiakkaat, jotka antoivat arvoksi 

yhdeksän tai kymmenen, suosittelisivat palveluja erittäin todennäköisesti muillekin, ja hei-

dän voidaan katsoa toimivan ikään kuin yrityksen promoottoreina. Tulos välillä 0–50 on 

hyvä ja välillä 50–70 oleva tulos on erinomainen, tuloksen ollessa välillä 70–100 on se jo 

maailmanluokkaa. 

4. Kuinka vaivatonta yhteistyö on Metrohmin kanssa (kuva 12)? 

Asiakas arvioi yhteistyön vaivattomuuden 1–5 pisteen asteikolla, erittäin vaivalloisesta (1), 

erittäin vaivattomaan (5). 

 

Kuva 12. Kuinka vaivattomaksi koettiin yhteistyö. 
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Tässä CES-kysymyksessä haluttiin selvittää, kuinka vaivattomaksi yhteistyö on koettu yri-

tyksen kanssa. Vastaajat, jotka arvioivat tulokseksi neljä tai viisi, kokevat yhteistyön vaivat-

tomaksi. Kyselyyn vastanneista yhdeksän oli antanut arvon 4 ja loput kolmekymmentä arvon 

5. Kaikki vastanneet asiakkaat kokivat siis yhteistyön yrityksen kanssa vaivattomaksi.  

5. Kuinka tyytyväinen asiakas on toimintaan (kuva 13)? 

Asiakas arvioi palvelun tai toiminnan 1–5 pisteen asteikolla, erittäin tyytymättömästä (1) 

erittäin tyytyväiseen (5). 

 

Kuva 13. Kuinka tyytyväinen asiakas oli toimintaan. 

CSAT-kysymyksellä saatiin selville asiakkaiden sen hetkinen kokemus yrityksen toimin-

nasta. Vastauksista huomioidaan vain ne, jotka vastaavat neljä tai viisi. Tulos annetaan vä-

lillä 0–100 %, mitä korkeampi prosenttiosuus saadaan tulokseksi, niin sitä parempi on asia-

kastyytyväisyys, 100 % edustaessa täydellistä asiakastyytyväisyyttä. Tästä CSAT-kysymyk-

sestä saatiin tulokseksi 100 %.  

6. Kuinka tyytyväinen asiakas on tuotteisiin (kuva 14)? 

Asiakas arvioi tuotteen 1–5 pisteen asteikolla, erittäin tyytymättömästä (1),  erittäin tyyty-

väiseen (5). 
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Kuva 14. Kuinka tyytyväinen asiakas on tuotteisiin. 

CSAT-kysymyksellä saatiin selville asiakkaiden sen hetkinen kokemus yrityksen tuotteista. 

Vastauksista huomioidaan vain ne, jotka vastaavat neljä tai viisi. Tulos annetaan välillä 0–

100 %, mitä korkeampi prosenttiosuus saadaan tulokseksi, niin sitä parempi on asiakastyy-

tyväisyys. Tästä CSAT-kysymyksestä saatiin tulokseksi 95 %. Mitä korkeampi prosentti-

osuus saadaan tulokseksi, niin sitä parempi on asiakastyytyväisyys. 

7. Miten hyvin Metrohmilla ymmärretään asiakkaan työn haasteet ja tarpeet (kuva 15)? 

Asiakas arvioi kysymyksen 1–5 pisteen asteikolla, erittäin huonosta (1), erittäin hyvään (5). 

 

 

Kuva 15. Miten hyvin asiakas koki tulleensa ymmärretyksi. 

Tällä CSAT-kysymyksellä haluttiin selvittää, kuinka asiakas kokee sillä hetkellä yrityksen 

ymmärtävän hänen työnsä haasteet ja tarpeet. Tästä CSAT-kysymyksestä saatiin tulokseksi 

95 %. Mitä korkeampi prosenttiosuus saadaan tulokseksi, niin sitä parempi on asiakastyyty-

väisyys. 
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8. Onko lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti (kuva 16): 

Item 1: lisännyt asiakastyytyväisyyttä 

Item 2: Laskenut asiakastyytyväisyyttä 

Item 3: Ei ole vaikuttanut asiakastyytyväisyyteen 

  

 

Kuva 16. Miten lisääntynyt digitaalinen kanssakäyminen on vaikuttanut asiakkaaseen. 

Lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti on lisännyt asiakastyytyväisyyttä 30,8 % asiakkaista, 

on laskenut asiakastyytyväisyyttä 2,6 %:lla ja ei ole vaikuttanut asiakastyytyväisyyteen 66,7 

%:lla asiakkaista. 

Seuraavat kolme kohtaa olivat avoimia kysymyksiä, johon asiakas pääsi vastaamaan halua-

mallaan tavalla. Kysymykset olivat:  

• Onko jokin tietty tuote tai palvelu auttanut sinua työssäsi erityisen paljon? 

•  Tulevaisuuden kehityskohde: Nimeä asia, joka meidän tulisi tehdä tulevaisuudessa 

toisin/paremmin.  

• Vapaa palaute. Mitä muuta haluat sanoa yhteistyöhön, toimintaamme tai tuottei-

siimme liittyen? 

Suositteluhalukkuutta mittaavista NPS-kysymyksistä saatiin hyvät tulokset, tuotteiden 

osalta 79 % ja palveluiden osalta jopa 87 %. Molemmat tulokset ovat maailmanluokkaa. 

NPS kertoo miten asiakkaat kokevat yrityksen tuotteet ja palvelut juuri sillä hetkellä, ja sen 

avulla voidaan ennustaa laajempia trendejä asiakasuskollisuudesta, mutta yksityiskohtaisten 

kehityskohteiden selvittämiseen tarvitaan muita mittareita.   

Digitaalisten kanavien asiakaskokemuksen mittaamiseen hyvä työväline puolestaan on CES, 

joka mittaa asiakkaan vaivannäköä. CES mittari soveltuu digitaalisiin kanaviin paremmin, 

kuin NPS-mittari. Siinä arvioidaan yksittäisen toiminnon helppoutta ja haetaan vastausta 
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kysymykseen, kuinka paljon asiakkaan täytyi nähdä vaivaa suoriutuakseen tietystä toimin-

nosta, sen avulla saataisiin selville mahdolliset pullonkaulat palveluketjussa. Tässä asiakas-

tyytyväisyyskyselyssä ei kuitenkaan selvitetty yksittäisiä palvelupisteitä, vaan pitäydyttiin 

kokonaiskuvassa, jottei kysely menisi liian pitkäksi. Asiakkaat olivat arvioineet yhteistyön 

case-yrityksen kanssa täysin vaivattomaksi. CES on hyvä mittari kertomaan palvelukoko-

naisuuden sujuvuudesta, mutta asiakkaiden toiveista ja haasteista se ei tuota lisätietoa.  

Seuraavat CSAT-kysymykset, kuinka tyytyväinen asiakas on palveluihin ja tuotteisiin, ker-

tovat palvelun laadusta ja mittaa asiakastyytyväisyyttä lyhyemmällä aikavälillä, eikä sen 

avulla voida ennustaa asiakkaan tulevaa käytöstä. CSAT-kysymyksien avulla voitaisiin kui-

tenkin saada selville asiakkaan tyytymättömyyden syy, silloin jos asiakkaaseen ollaan yh-

teydessä heti vastaamisen jälkeen, jolloin huono palvelukokemus voitaisiin vielä kääntää 

positiiviseksi. Kyselyyn vastanneet asiakkaat olivat arvioineet tyytyväisyytensä yrityksen 

tuotteisiin ja palveluihin erittäin hyviksi, tuotteiden osalta 95 %, ja palveluiden osalta täydet 

100 %. Kysymykseen ”miten hyvin Metrohmilla ymmärretään asiakkaan työn haasteet ja 

tarpeet?”, saatiin tulokseksi myös hienot 95 %. Näiden NPS-, CES-, ja CSAT-tulosten pe-

rusteella voidaan todeta asiakastyytyväisyyden olevan tällä hetkellä Metrohm Nordic Oy:ssä 

erinomaisella tasolla.  

Seuraavalla asiakastyytyväisyyskyselyn kysymyksellä haluttiin selvittää tämän työn yhtä 

ydinkysymystä: onko lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti vaikuttanut asiakastyytyväisyy-

teen. Vastanneista 30,8 %:lla lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti on nostanut asiakastyy-

tyväisyyttä. Vain 2,6 % asiakkaista oli vastannut sen laskeneen asiakastyytyväisyyttä. Suu-

rimpaan osaan, 66,7 %, lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti ei ollut vaikuttanut asiakastyy-

tyväisyyteen. Mielestäni lukuja voi pitää varsin positiivisina, ja yllättävän moni oli kokenut 

lisääntyneet digitaalisen kanssakäynnin hyvänä asiana. Ainoastaan yksi asiakas oli kokenut 

sen huonona. Korona-aika ja kaikkialla lisääntynyt digitaalisuus on voinut aiheuttaa osaltaan 

sen, että suurin osa vastanneista ei kokenut yhteistyöyrityksen uutta käytäntöä palvelunlaa-

tuun vaikuttavaksi, kun ovat itsekin samassa tilanteessa. Vastaukset olisivat saattaneet ja-

kautua toisella tavalla, jos yrityksessä olisi siirrytty korona-ajan käytäntöihin ennen koronaa 

tai ns. pakotteita.  

Avointen kysymysten pohjalta puolestaan saatiin laadullisempaa tietoa ja arvokkaita kehi-

tyskohteita. Ensimmäinen avoin kysymys oli ”Onko jokin tietty tuote tai palvelu auttanut 

sinua työssäsi erityisen paljon?”. Suuri osa asiakkaista koki etenkin tuotetuen olevan hyvällä 
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mallilla ja auttavan heitä työssään. Toisessa avoimessa kohdassa pyydettiin asiakasta anta-

maan tulevaisuuden kehityskohde, tai asiakas sai nimetä jonkin asian, joka voitaisiin tehdä 

tulevaisuudessa toisin, tai paremmin. Tästä kohdasta saatiin hyviä kehitysideoita, jotka py-

ritään mahdollisuuksien mukaan toteuttamaan. Viimeinen avoin kohta oli vapaa palaute, 

josta saatiin myös positiivista palautetta, jolla voitiin vahvistaa nykyisen suunnan olevan 

oikea.  

Verrattuna kaksi vuotta sitten tehtyyn asiakastyytyväisyystutkimuksen CSAT-tulokseen, on 

asiakastyytyväisyys noussut yrityksessä. Ennen koronaa ja lisääntynyttä digitaalista kanssa-

käymistä ja etätöitä, oli CSAT lukema 77,3 %, kuvaten sekä tuotteita että palveluja. Tänä 

vuonna samaisesta CSAT kysymyksestä saatiin tuotteiden kohdalla lukemaksi 95 % ja pal-

veluista täydet 100 %, näiden keskiarvon ollessa 97,5 %. Parannusta kahden vuoden takai-

seen on tullut siis peräti 20,2 %. Vastauksissa tulee ottaa huomioon kohtalaisen pieni otanta 

asiakkaita, vuonna 2020: 22 vastannutta ja vuonna 2022: 39 vastannutta.  

 

6.2  Case-yrityksen asiantuntijahaastatteluiden tuloksia ja niiden arviointi 

Tuloksissa on yhdistelty ja pelkistetty haastatteluista saatuja tuloksia ja esitetty lyhyitä pät-

kiä haastateltavien asiantuntijoiden toteamuksista ja kokemuksista käsiteltävistä teemoista. 

 

1. Lisääntyneen digitalisaation vaikutukset myyntiin 

Digitalisaatio on tuonut uskomattoman määrän tietoa eri tuotteista ja palveluista ja tietoa 

jaetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa se leviää nopeasti. Usein asiakkaat ovat jo 

etsineet haluamistaan tuotteista niin paljon tietoa etukäteen, että voisi jopa sanoa asiakkaan 

ja myyjän roolien vaihtuneen, asiakkaan ollessa jo tuotteen asiantuntija. Siitä huolimatta 

asiakas odottaa myyjän olevan vielä suurempi asiantuntija. Haastateltavat kokivat, että asi-

antuntija työ on osittain vaikeutunut tästä syystä, mutta näkivät tilanteen kuitenkin mahdol-

lisuutena tehdä hyvää yhteistyötä asiakkaan kanssa. Myyjät kokivat, että kun asiakas on ha-

kenut tietoa tuotteista jo ennakkoon, niin voidaan myyntipalavereissa mennä helpommin sy-

vemmälle ja yksityiskohtaisempaan tietoon. Asiakkaiden koettiin olevan myös avoimempia 

tällöin.  
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Osto- ja myyntiprosessissa kuljetaan entistä enemmän ostajan mukaan, jolloin myyjän teh-

täväksi jää tunnistaa mitä ostaja todella haluaa ja tarvitsee. Myyjän on tärkeää osata myös 

lukea erilaisia asiakkaita ja mukauttaa omaa myyntiään ja kommunikointiaan erilaisten asi-

akkaiden mukaan. Maajohtaja on huomannut asiakkaiden olevan nykyään enemmän valveu-

tuneita erilaisista tuotteista jo ennen yhteydenottoa. ”Kun asiakas ottaa yhteyttä, niin selvästi 

Metrohmin laitteet ovat jo mielessä. Eron huomaa sellaisiin asiakkaisiin, joiden mielessä on 

vahvemmin toinen yritys -heitä ei niinkään kiinnosta tuotteiden ominaisuudet, vaan hinnat. 

Tällaiselle asiakkaalle on luonnollisesti vaikeampaa myydä, kun joudutaan tekemään enem-

män työtä”, Maajohtaja. Asiakkaiden on huomattu myös selvittävän nykyään enemmän tuot-

teista ennakkoon tietoa, ollen hyvin perillä eri ominaisuuksista. Tuotepäällikkö on huoman-

nut asiakkaiden toisinaan jo valinneen ennen kokousta haluamansa yhteistyökumppanin. 

”Esimerkiksi jos asiakkaalla on kilpailijan laite, on myyntiä huomattavasti haasteellisempaa 

tehdä, kun asiakkaat vertailevat laitetta jo heillä olemassa olevaan kilpailijan laitteeseen, jol-

loin joutuu vakuuttelemaan asiakasta enemmän. Toiset asiakkaat vain kartoittavat, ketkä 

myyvät laitteita, jolloin pääsee myymään niin sanotusti puhtaalta pöydältä. Helpoin tilanne 

on, jos asiakkaalla on jo ennestään Metrohmin laitteita. Jos asiakkaalla on jo pohjatiedot 

tarjottavista laitteista, on jopa helpompaa tehdä myyntiä ja päästään syvemmälle keskuste-

luissa.”, Tuotepäällikkö.  

 

2. Digitaaliset asiakaskohtaamiset ja videoneuvottelut 

Kaikki haastateltavat kokevat, että luottamuksen saa syntymään myös etäyhteyksien kautta. 

Uusien asiakkaiden kohtaaminen videopuhelun välityksellä koettiin hieman haastavampana, 

koska heitä on hankalampi lukea, mikä on tärkeää myyntineuvotteluissa. Luottamus on kui-

tenkin saatu syntymään myös näin. ”Olemme saaneet paljon uusia asiakkaita myös etätöitä 

tehdessä, joten luottamus on saatu rakentumaan myös etänä. Videoneuvotteluita on tehty 

myös työkavereiden kanssa, joka on lisännyt luottamuksen rakentumista.”, Maajohtaja. 

Haastateltavat ovat huomanneet, että mikäli tapaaminen on tutun asiakkaan kanssa, on vi-

deoneuvottelu paljon helpompaa, tällöin ei ole niin merkitystä onko kamerakaan päällä. Jos 

kyseessä on uusi asiakas, niin suhteen luominen asiakkaaseen luonnistuu paremmin livenä. 

”Jotta luottamus syntyy uuden asiakkaan kanssa, niin on hyvä nähdä esimerkiksi kehonkieli, 

työyhteisö, työskentely-ympäristö ja muut sen kaltaiset seikat, jotka jäävät huomaamatta, 

mikäli kokoukset tehdään pelkästään etäneuvottelulla”, Maajohtaja. Haastateltavat kokivat, 
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että paras olisi, jos ensimmäinen tapaaminen voitaisiin tehdä livenä, jonka jälkeen voitaisiin 

käydä tapaamisia myös digitaalisesti.  

Haastateltavat kokivat, että kameroita olisi hyvä pitää enemmän päällä. Kun kamerat ovat 

päällä, voi nähdä, että osallistujat keskittyvät käsiteltävään aiheeseen. ”Jos kameraa ei pidetä 

päällä, eivätkä asiakkaat kommentoi mitään, herää toisinaan epäilys onko yhteys katkennut, 

vai kuuntelevatko he vain intensiivisesti esitystä.”, Tuotepäällikkö. Haastateltavat kokivat 

myös, että kameraa on hyvä pitää päällä ainoastaan pienemmissä kokouksissa, mutta jos 

osallistujamäärä on suurempi, niin keskittyminen voi mennä helposti ihmisten seuraamiseen, 

kokouksen sijaan. Haastateltavat myös kokivat etätyösuositusten myötä yleistyneiden vi-

deoneuvotteluiden tehneen kilpailusta tasaisempaa. ”Etätyösuosituksien tuomat vi-

deoneuvottelut ovat tehneet kilpailutilanteesta tasaisempaa, kun kaikki joutuvat menettele-

mään samalla tavoin.”, Head of Nordic Process Analyzers.   

 

3. Lisääntyneen etätyön vaikutukset: 

Etätyössä koettiin saavan enemmän aikaiseksi, mutta toisaalta työt venyivät myös helpom-

min iltaan. Maajohtaja on kokenut työmäärän lisääntyneen, kun työajalla ei ole selkeää rajaa, 

jolloin töitä tulee helposti tehtyä myös iltaisin. ”Olen miettinyt kyllä etätöissäkin menette-

lyitä taukojen ja iltatöiden suhteen. Etätöissä jokaisen täytyy osata johtaa itseään, johtajana 

voi muistuttaa toisinaan toisiakin tästä”, Maajohtaja. Haastateltavat kokivat yleisesti, että 

etätyössä säästyy aikaa enemmän työntekemiseen. ”Meillä on tehty etätyötä jo myös aiem-

min, ennen etätyösuosituksia, ja se on toiminut aina hyvin. Meidän työntekemisessämme ei 

seurata tunteja vaan, että asiat tulevat tehdyksi. Joustavuus toimii puolin ja toisin.” Maajoh-

taja. 

Ennen koronapandemian aiheuttamia etätyösuosituksia myyntityö tehtiin pääasiassa mene-

mällä asiakkaan luo esittelemään vaihtoehtoja. Nykyään tilanne on kääntynyt päälaelleen ja 

lähes kaikki myyntityö on tehty digitaalisesti etänä. Tällä ei ole nähty olevan negatiivista 

vaikutusta myyntiin, mutta se on muutoin vaikuttanut myyntityöhön. ”Kun tehdään etänä 

myyntityötä, niin voi huomata, että työntekijät pääsevät keskittymään lähes täysin myynti-

työn tekemiseen. Toimistolla tehtävät lisätyöt, jotka tehdään myyntityön ohella, jäävät täl-

löin pois, jolloin myyntityöstä on tullut tehokkaampaa.”, Maajohtaja. 
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Haastateltavat eivät ole kokeneet asiantuntijamyyntiä vaikeammaksi lisääntyneen digitaali-

suuden myötä ja se koettiin jopa tasavertaisemmaksi. ”Koen lisääntyneen digitaalisuuden ja 

etätyön helpottaneen työntekoa. Aiemmin koettiin jopa epäkohteliaaksi olla menemättä asi-

akkaan luo tapaamisiin, mutta nykyään on ihan normaalikäytäntö pitää palaverit etänä.”, 

Head of Nordic Process Analyzers. Tuotepäällikkö on kokenut saavansa etätöissä lyhyem-

mässä ajassa enemmän tehtyä, esimerkiksi etäkokouksia. Hän myös kokee lisääntyneen di-

gitaalisuuden ja etätyön tehneen työntekemisestä erilaista, jopa parempaa.  ”Ennen piti läh-

teä kauas asiakkaan luo, kun nyt voidaan hoitaa digitaalisesti samanlainen tapaaminen, ja 

näitä on oppinut nopeasti hyödyntämään”, Tuotepäällikkö. Tuotepäällikkö on huomannut 

muutoksen myös osallistujamääriin. Kun palaverit ovat aika tiiviitä, yleensä tunti tai kaksi, 

niin on asiakkaillakin enemmän aikaa kokouksiin, kun ei joudu tekemään mm. siirtymisiä 

kokoushuoneisiin esimerkiksi rakennuksien välillä. Tämä on johtanut siihen, että osallistujia 

on nykyään helpompi saada enemmän kokouksiin, kun töitä ei välttämättä tarvitse keskeyt-

tää, ja ne vievät vähemmän aikaa. Myös asiakkaat voivat osallistua kotoa käsin palavereihin. 

”Välillä on voinut ottaa ensimmäisen Teams-palaverin aamupäivällä ja toisen iltapäivällä, 

tämä ei ollut aiemmin mahdollista, jos olisi pitänyt olla aiemmin fyysisesti esimerkiksi Lap-

peenrannassa ja sitten Oulussa. Tämä tulee myös yritykselle edullisemmaksi, kun ei tarvitse 

maksaa hotelleja, bensoja jne. Esimerkiksi tänään asiakas laittoi aamulla viestiä ja palaveri 

oli sovittuna jo 45 minuutin päähän”, Tuotepäällikkö.  

Huoltoinsinööri on huomannut pidemmällä aikavälillä suurempia muutoksia koronapande-

mian aiheuttamasta lisääntyneestä etätyöstä. ”Pidemmällä ajanjaksolla on tullut muutoksia, 

sillä etätyö on lisääntynyt, vaikka korona ja etätyösuositukset ovat ikään kuin ohi. Saman 

asian saa tehtyä kotona, joten on rahan ja ajan tuhlausta ajaa aina konttorille. Korona pisti 

ajattelemaan, että jos pystyt tekemään saman asian kotona, niin miksi mennä konttorille”, 

Huoltoinsinööri. Myyntityön osalta koettiin nopeammaksi tavaksi mennä paikan päälle, kun 

silloin pystyy paremmin näkemään mitä asiakas todellisuudessa tarvitsee. ” Jos myynti ta-

pahtuu digitaalisesti näkemättä asiakasta, niin siinä ei välttämättä ymmärretä ottaa huomioon 

kaikkea tarvittavaa, ja esimerkiksi joitain tarvittavia osia voi jäädä uupumaan. Myynnistä 

tulee geneeristä. Kun menee paikan päälle, näkee esimerkiksi, mahtuuko laite sinne, tai 

kuinka helppoa sitä on käyttää esimerkiksi ahtaassa tilassa”, Huoltoinsinööri. 

 Osittainen etätyö koettiin positiivisena asiana ja sen koettiin nostavan myös työmotivaatiota 

ja helpottavan työ- ja perhe-elämän yhteensovittamista. Työmotivaation koettiin jopa 
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nousseen, kun on saanut rauhassa keskittyä omaan sektoriinsa ja pystynyt tekemään hyvin 

itsenäisesti työtä. ”Tulee tunne, että saa omalta osalta paljon aikaiseksi ja menestyy, mikä 

synnyttää onnistumisen tunteita ja sitä kautta myös motivoi. Hyviin puoliin kuuluu myös se, 

että ihmiset pystyvät järjestelemään oman henkilökohtaisen elämänsä entistä helpommin, 

esimerkiksi lapsen kuskailut harrastuksiin, tai päiväkotiin. Ylimääräinen kiire jää etätyössä 

pois.”, Maajohtaja. Tuotepäällikkö on myös kokenut työn ja muun elämän yhteensovittami-

sen helpommaksi, kun aikaa on säästynyt työmatkojen muodossa.  

Haastateltavat kokivat etätyön tuoneen erilaisia haasteita työhön lähinnä sosiaalisten kon-

taktien poisjäännin myötä. Pidempiaikaisen ja yhtäjaksoisen etätyön koettiin vaikuttavan 

heikentävästi keskittymiseen, motivaatioon ja jaksamiseen, kun asiakas- ja työkaverikontak-

tit jäävät pitkäksi aikaa pois. ”Yhdessä tekemisen kannalta on olennaista, että näemme myös 

toisiamme, kollegoja ja asiakkaita, emmekä suorita yksin liikaa asioita.”, Maajohtaja.  

 

6.3  Jatkotoimenpiteet ja suositukset 

Ensimmäisenä toimenpiteenä kiitettiin asiakasta kyselyyn vastaamisesta. Asiakastyytyväi-

syyskyselyyn vastanneisiin asiakkaisiin, joilla oli kysymyksiä tai ongelmia laitteiden toimin-

taan, tai palveluun, liittyen, otettiin yhteyttä ja vastattiin heidän kysymyksiinsä. Avointen 

kysymysten palautteet ja kehitysideat jaettiin kaikkien työntekijöiden kesken, ja kehitysideat 

toteutettiin mahdollisuuksien mukaan. Tuloksia analysoidessa mietittiin koko henkilöstön 

kesken, kuinka toimintaa voitaisiin palautteen perusteella kehittää. Asiakastyytyväisyysky-

selystä tuli paljon hyvää, sekä kehittävää, palautetta, joka jaettiin kaikille työntekijöille. Asi-

akkailta saadun, sekä myönteisen että rakentavan, palautteen merkitys on työntekijöiden mo-

tivoimisessa merkittävää. Asiakasrajapinnassa toimivan henkilön on tärkeää saada konkreet-

tista palautetta toiminnoistaan, jotta kehittämistä voidaan tehdä onnistuneesti operatiivisella 

tasolla.  

Jatkotoimenpiteinä suositellaan toistamaan asiakastyytyväisyyskysely vuosittain, jotta saa-

taisiin vertailukelpoista tietoa yrityksen kehitystoiminnan tueksi. Asiakastyytyväisyyden-

taso on tällä hetkellä hyvä yrityksessä, ja se halutaan pitää vähintään samalla tasolla jatkos-

sakin. Lisäksi sama asiakastyytyväisyyskyselypohja on jaettu myös muihin Metrohm Nor-

dicin yksiköihin, jotta myös Ruotsin, Norjan ja Tanskan toimipisteillä on mahdollisuus 
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toistaa sama asiakastyytyväisyyskysely. Näin voitaisiin saada vertailukelpoista tietoa myös 

eri maiden välillä ja tuloksien vaihdellessa verrata operatiivisia toimintoja, ja muita tulok-

seen vaikuttavia tekijöitä.  

Mittareiden valinta tehtiin huolellisesti, sillä tarkoituksena on käyttää samoja mittareita 

myös tulevissa tutkimuksissa. Näin voidaan seurata asiakastyytyväisyyden kehitystä ja tu-

loksia. Tähän työhön tehty asiakastyytyväisyystutkimus antoi kuvan nykyhetkestä, jonka pe-

rusteella toimintaa lähdetään kehittämään haluttuun suuntaan. Seuraavat tutkimukset tulevat 

avaamaan jo taas enemmän siitä, onko kehityksessä onnistuttu. Erityisesti isompien inves-

tointien pohjalta olisi hyvä saada näkemystä asiakkailta investoinnin onnistumisesta, jonka 

perusteella voitaisiin arvioida, kannattaako enää jatkossa lähteä saman mittakaavan vastaa-

viin investointeihin.  

Metrohmilla oli vuonna 2021 suuret IT-investoinnit, joten asiakastyytyväisyystutkimus 

ajoittui sopivaan hetkeen. On myös tärkeää nähdä vastaavasti, vaikuttavatko pienet muutok-

set asiakkaisiin toivotulla tavalla. Yritys voi keskittyä esimerkiksi asiakkaille tehtävien ar-

volupauksien, tai sisäisten operaatioiden muuttamiseen, tai yhtäaikaisesti muuttaa sekä ar-

volupauksia että operaatioita. Yritykselle sopivimman reitin valintaan vaikuttavat yrityksen 

strategiset tavoitteet, markkina- ja kilpailutilanne, sekä asiakkaiden odotukset. Berman 

(2012) mukaan perinteisillä teollisuuden aloilla yritykset voivat haluta aloittaa digitaalisen 

muutoksen keskittymällä operaatioiden muuttamiseen.  
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7  Yhteenveto 

Digitalisaatio on kokonaisvaltainen tekijä liike-elämän ja yhteiskunnan muutoksessa ja ke-

hityksessä. Digitalisaatio muuttaa asiakkaiden käyttäytymistä ostamisprosessin ja työsken-

telytapojen suhteen. Tämä muutos heijastuu liiketoimintaan ja erityisesti markkinointiin ja 

myyntiin. Komulaisen (2018) mukaan digitaalisuudessa ei ole kyse ainoastaan teknologisista 

innovaatioista, vaan se liittyy vahvasti siihen, miten asiakkaalle luodaan arvoa, mullistaen 

koko liiketoiminnan perustaa. Markkinointi on tärkeässä roolissa digitalisaation luomien uu-

sien mahdollisuuksien hyödyntämisessä. Perinteisesti markkinoinnissa on totuttu asioimaan 

asiakasrajapinnassa ja tunnistamaan asiakkaiden ääneenkin lausumattomia toiveita. Muuttu-

vassa tilanteessa, joissa kontakti myyjään luodaan mahdollisesti vasta ostoprosessin loppu-

puolella, on tärkeää osata hyödyntää markkinointia. Digimarkkinoinnilla voidaan lisätä 

brändin tunnettavuutta, sekä sitouttaa asiakkaita seuraamaan yrityksen jakamaa sisältöä. Di-

gitaalisten kanavien avulla voidaan tukea asiakassuhteiden ylläpitoa silloinkin, kun uudet 

hankintapäätökset eivät ole ajankohtaisia, jolloin myös hiipuneen asiakassuhteen uusiminen 

on helpompaa.  

Koronapandemian myötä etätyön tekeminen lisääntyi huomattavan paljon. Etätyöllä tarkoi-

tetaan työntekijän kykyä ja mahdollisuutta suorittaa työtehtäviä työpaikan ulkopuolelta käyt-

tämällä tietoliikennevälineitä, kuten sähköpostia, puhelinta, chat- ja videosovelluksia. Etätyö 

tuo monia etuja, kuten esimerkiksi päästöjen väheneminen työmatkaliikenteen jäädessä pois, 

toimitiloihin liittyvien kulujen pieneneminen, joustavuuden lisääntyminen ja etätyö voi 

tehdä myös työntekijöistä tuottavampia ja helpottaa perheen ja työn yhteensovittamista. 

Huonoina puolina puolestaan voidaan nähdä esimerkiksi sosiaalisten suhteiden vähenemi-

nen ja työstä irrottautumisen vaikeutuminen. Etätyötä voi tehdä sekä jatkuvana että osa-ai-

kaisesti. Metrohm Nordicilla on tehty etätyötä joustavasti jo ennen pandemian mukanaan 

tuomaa etätyösuositusta, mutta etätyösuositusten tullessa siirryttiin yrityksessä mahdolli-

suuksien mukaan jatkuvaan etätyöhön.  

Tässä työssä käytiin teoriaosuudessa digitalisaation tuomia muutoksia myyntiin ja lisäänty-

neen etätyön ja digitalisuuden vaikutuksia Metrohm Nordicin asiakkaisiin ja työntekijöihin. 

Työntekijöiden haastattelu toteutettiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden muodossa. 

Haastateltavat olivat tyytyväisiä työntekemisen joustavuuteen ja etätyömahdollisuuteen, 
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mutta kokoaikaiseen etätyöskentelyyn ei haluttaisi siirtyä, sillä kollegoiden ja asiakkaiden 

tapaamiset koettiin tärkeänä voimavarana, ja toisaalta jatkuvassa etätyössä koettiin myös 

huomion kärsivän työnteosta. Etätöissä koettiin kuitenkin saavan enemmän aikaan, mikä 

myös lisäsi motivaatiota. Lisääntyneen digitaalisuuden ei koettu vaikeuttavan työntekoa tai 

myyntiä.  

Työssä haluttiin myös selvittää, että onko lisääntynyt digitaalinen kanssakäyminen vaikut-

tanut asiakastyytyväisyyteen, kun asiakaskäynnit ovat vähentyneet huomattavasti. Metrohm 

Nordicissa panostetaan asiakastyytyväisyyteen ja asiakastyytyväisyys halutaankin pitää stra-

tegian keskiössä. Asiakastyytyväisyys on välttämätöntä nykyisten asiakkaiden säilyttä-

miseksi ja uusien asiakkaiden saamiseksi. Asiakastyytyväisyyttä voidaan selvittää asiakas-

tyytyväisyyskyselyillä. Asiakkaita voi esimerkiksi pyytää arvioimaan tyytyväisyytensä tai 

suositteluhalukkuutensa tuotteista, tai palveluista. Merkittävänä osana työtä oli asiakastyy-

tyväisyysmittariston luominen ja kyselyn toteuttaminen, sekä sen tuloksien analysoiminen. 

Metrohm Nordicissa oli vuonna 2021 suuret investoinnit uusiin IT-järjestelmiin ja oli hyvä 

kartoittaa asiakastyytyväisyyden nykytilanne. Seuraavina vuosina toistetaan mittaus, jotta 

voidaan seurata asiakastyytyväisyydenkehitystä ja suuren IT-investoinnit kannattavuutta. 

Asiakastyytyväisyyden tulokset olivat yrityksessä erinomaisella tasolla, ja ne olivat nousseet 

20,2 prosenttia muutaman vuoden takaisesta asiakastyytyväisyysmittauksesta, ajalta ennen 

koronaa ja lisääntynyttä digitaalisuutta.  
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8  Johtopäätökset 

Asetetut tutkimuskysymykset olivat: 1. Kuinka lisääntynyt digitaalisuus ja etätyön lisäänty-

minen ovat vaikuttaneet yrityksen asiakastyytyväisyyteen? Asiakastyytyväisyyden nykyti-

lan määritys. 2. Kuinka henkilöstö on kokenut lisääntyneen etätyön ja digitaalisuuden? 

Työ vastasi sille asetettuihin kysymyksiin ja työssä rakennuttua asiakastyytyväisyyskyselyn 

pohjaa tullaan hyödyntämään myös jatkossa. Jatkokysymyksiä olisi, kuinka isot IT-inves-

toinnit vaikuttivat asiakastyytyväisyyteen ja vuosittain toistettavan asiakastyytyväisyyden 

vertailu. Olisi mielenkiintoista toistaa mittaus myös muissa Metrohm Nordicin maissa ja 

tehdä vertailua maiden operatiivisten erojen välillä ja tehdä näistä johtopäätöksiä liittyen 

mm. asiakastyytyväisyyteen ja sen yhteyttä liikevaihtoon. Henkilöstön haastatteluista ilmeni 

myönteinen suhtautuminen etätyöskentelyyn, joskaan sitä ei haluta toteuttaa jatkuvana. 

Yritysostajat ovat ostopuolen ammattilaisia, joiden osaamis- ja vaatimustaso ovat korkeat. 

Hankintaprosessit voivat usein olla monimutkaisia ja kestää pitkään, ja ne etenevät hankin-

taohjeistuksen mukaisesti. Lisäksi B2B markkinoinnissa voi olla erilaisia kohderyhmiä. Os-

tajina voivat toimia yritykset, välittäjät, tukkuportaat tai julkisorganisaatiot, joten markki-

nointitoimenpiteet tulee kohdistaa oikein kullekin ryhmälle. Yritysasiakkaiden ostokriteerit 

ovat monesti taloudellisia, eli miten he saavat oman tuotantonsa mahdollisimman edulliseksi 

ja tehokkaaksi. Välittäjät ja tukkurit puolestaan kiinnittävät enemmän huomiota oman por-

taansa provisioon, jolloin markkinoinnillisilla tekijöillä ei ole niin suurta merkitystä.  

Tämä työ tukee aikaisempia havaintoja siitä, että asiantuntijapalveluiden myyminen eroaa 

muista palveluista ja liiketoiminta-alueista. Asiantuntijapalveluita myytäessä tulee suunnata 

huomio asiakkaiden kuuntelemiseen, tarpeiden syvälliseen ymmärtämiseen, sekä asiakas-

lähtöisesti räätälöityjen palveluiden tarjoamiseen. Olisi hyvä, että myyjä ymmärtää asiak-

kaan tarpeet kaikissa ostoprosessin vaiheissa, jolloin myyjä voi voittaa asiakkaan luottamuk-

sen puolelleen jo varhaisessa vaiheessa. Myyjän tulisi päästä vaikuttamaan ostoprosessin 

jokaisessa vaiheessa antamalla opastusta, neuvomalla, välittämällä ja auttamalla asiakasta 

ostamaan. Asiantuntijapalveluidenmyynnin ainutlaatuisen luonteen vuoksi tavanomaisessa 

myyntiprosessissa esiintyvät vaiheet potentiaalisista asiakkaista ja prospekteista voivat hel-

posti sekoittua, ja Koiviston (2018) tekemän tutkimuksen mukaan asiakas usein hoitaakin 
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itse prospektoinnin. Asiantuntijapalveluita myyvälle yritykselle jää tehtäväksi saattaa 

kauppa loppuun asti ja erilaisten yksityiskohtien, kuten esimerkiksi hinnan, palvelun sisällön 

ja ehtojen viimeistely.  

Asiakkaan tarpeisiin räätälöity palvelukokemus on ratkaisevassa asemassa digiajan myynti-

työssä, pelkkä loistava tuote tai palvelu ei itsessään riitä, vaan on osattava luoda koko pal-

velukokonaisuus. Tässä voi onnistua perehtymällä asiakkaan taustoihin ja toiminnan motii-

veihin. Tämän jälkeen pitäisi sovittaa asiakkaan ja oman organisaation osaaminen ja asian-

tuntemus yhteen. Ostopäätökseen asti päästään, jos myyjä onnistuu luomaan ympäristön, 

jossa hän tarjoaa asiakkaalleen hyödyllistä tietoa, oikeassa muodossa ja oikeaan aikaan. Olisi 

hyvä, jos myyjällä olisi tarjota asiakkaalle verkossa olevan digitaalisen tiedon lisäksi uutta 

tietoa, joka tukee jo asiakkaan löytämää tietoa.  

Digitaalisuus on yleisesti ottaen tuonut B2B-sektorille paljon uutta, mutta se ei ole kuiten-

kaan muuttanut asiantuntijapalveluiden perusluonnetta, taikka liiketoimintamalleja. Digitaa-

liset sovellukset mahdollistavat uusia kanavia ja tapoja tehdä myyntityötä, mutta itse myyn-

tityö tapahtuu edelleen ihmiseltä ihmiselle. Tämä tuskin tulee muuttumaan lähivuosina, sillä 

mikään digitaalinen sovellus ei täysin korvaa ihmisten välistä kohtaamista, keskustelua ja 

henkilökohtaista palvelua.  

Henkilökohtaiset asiakassuhteet ja näiden hyvällä hoitamisella voidaan houkutella uusia asi-

akkaita ja varmistaa lisämyynnin tekeminen. Digitalisaation myötä myynnin painopiste on 

siirtynyt vahvasti poispäin tuotelähtöisyydestä ja sen tilalle on tullut asiakaslähtöisyys. Tästä 

johtuen myyjä tarvitseekin erinomaiset sosiaaliset taidot, sekä muuntautumiskykyä. Myy-

jällä tulee myös olla hyvä tilannetaju, sekä taito pitää tilanne kuin tilanne hallinnassaan.   

Myyjän rooli digitalisoituvassa liiketoiminnassa perustuu siihen, onnistuuko myyjä omalla 

toiminnallaan tuottamaan sellaista lisäarvoa asiakkaalle, jota asiakas ei voi muualta saada. 

Digitalisaation myötä myyjän rooli on moninaistunut ja myyjän on tuotettava räätälöityjä 

ratkaisuja asiakkailleen, jolloin myyjän roolin lisäksi on hypättävä myös tuotekehittelijän, 

palvelumuotoilijan, markkinoijan ja asiakaspalvelijan rooleihin. Myyjän tärkeimpiin osaa-

misvaatimuksiin kuuluvat auttaminen, kumppanuus, luottamuksen herättäminen, sekä tiedon 

analysoiminen ja sen jakaminen. Myynnin työtehtävät ovat muuttuneet haasteellisemmiksi 

ja digiajan myyjältä vaaditaan entistä enemmän asennetta ja osaamista koko myynti- ja pal-

veluprosessin aikana.  
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Työtä tehdessä vahvistui myös käsitys, siitä että asiakkaat ovat usein jo ottaessaan yhteyttä 

myyntihenkilöön tehneet valinnan sopivimmasta kumppanista. Asiakkaalle on voinut tulla 

tieto tuotteen tai palvelun tarjoajasta ”Word of Mouth”- toiminnan kautta, tai he ovat voineet 

tehdä itsenäisesti selvitystyötä, ja tuotteiden tai palveluiden vertailua, ennen yhteydenottoa. 

Silloin kun asiakas on jo etukäteen hyvin perillä tarvitsemansa tuotteen taikka palvelun si-

sällöstä ja ominaisuuksista, niin korostuu asiakassuhteiden hoitamisen tärkeys myyntityössä. 

Onkin hyvä keskittyä valmiisiin asiakassuhteisiin, ja hyödyntää tyytyväisten ja uskollisten 

asiakkaiden palautetta markkinoinnissa, myynnin lisäämiseksi.  

Yritykset ovat panostaneet digitalisaatioon jo vuosikymmeniä, etenkin sisäisen tehokkuuden 

kehittämiseksi esimerkiksi toiminnanohjauksen, talousprosessien, sisäisen tiedottamisen ja 

viestinnän, tuotetietojen hallinnan, sekä asiakkuuksien johtamisen järjestelmien avulla. 

Edellä mainitut investoinnit ja sovellukset luovat vahvan pohjan digitalisaation hyödyntä-

miseen ja kehittämiseen. Myös Metrohm Nordicissa on tehty em. investoinnit. Yrityksessä 

halutaan kiinnittää aiempaakin enemmän huomiota asiakkaiden entistä parempaan palvele-

miseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen. Parida (2018, s.22) mukaan empaattiset ja 

asiakasta kuuntelevat yritykset pärjäävät aina vain paremmin kilpailussa, jossa pyritään tuot-

tamaan asiakkaalle mahdollisimman suurta arvoa. Tulevaisuuden tekijöiden tulee oppia, ym-

märtää ja soveltaa digitalisaatiota liiketoiminnan kehityksessä ja hallinnon innovoinnissa so-

siaalisen arvon luomista varten.  Digitaalisessa maailmassa kuluttajilla on valta päättää mi-

hin yritykseen luottaa, mistä ostaa tuotteita tai palveluita.  

Digitalisaatio itsessään ei ole päämäärä, vaan se on mahdollistava väline myynnin ja mark-

kinoinnin tehostamiseen, uusien tehokkaampien toimintatapojen käyttöönottoon, sekä hel-

pottamaan työn organisointia, kommunikointia ja aikataulutusta. Digitaaliset markkinointi-

keinot ovat hyvä, ja välttämätön, tapa markkinoida palveluita ja tuotteita. Digitaalista mark-

kinointia ei kuitenkaan kannata eriyttää omaksi kokonaisalueekseen, vaan sen sijaan se tulisi 

nähdä ja ymmärtää yhtenä osana yrityksen muiden markkinointikeinojen rinnalla, kaikkien 

osien yhdessä luodessa markkinointistrategioiden kokonaisuuden. Näin digitaalisesta mark-

kinoinnista saadaan muodostettua olennainen osa yrityksen kokonaisvaltaistamarkkinointia, 

jossa tehokkuus kasvaa tasaisesti.  

Digitaalisella markkinoinnilla voidaan täydentää muita markkinointikeinoja, kuten esimer-

kiksi perinteistä myyntityötä, lehdessä mainostamista, taikka messuille osallistumista. Digi-

taaliset sovellukset eivät tule poistamaan myyntityötä, ja etenkin yritysten välisessä 
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asiantuntijapalveluiden myynnissä tulee esille henkilökohtaisen myyntityön vahva rooli. Di-

gitalisaatiolla vaikutetaankin ensisijaisesti kommunikaatioon ja tiedonkulkuun, erityisesti 

myynnin ja markkinoinnin välillä.  

Tämän työn perusteella vaikuttaa siltä, että Metrohm Nordicilla olisi myynnissä ja markki-

noinnissa vielä kasvupotentiaalia ulosmitattavana digitaalisten ostopolkujen, sekä kohden-

netun sisältömarkkinoinnin kautta. Metrohm Nordicin tulisi panostaa nykyistä vahvemmin 

sosiaalisen median strategian luontiin, sekä henkilöstön digiosaamiseen, mihin yritys onkin 

lähtenyt mukaan isojen IT-investointien myötä. Digitaalisia palveluita ja saatavilla olevaa 

dataa paremmin ja monipuolisemmin hyödyntämällä, sekä yrityksen asiakaspalvelun moni-

puolisuutta ja laajuutta kehittämällä, pyritään saavuttamaan kilpailuetua muihin alalla toimi-

viin yrityksiin. Yrityksessä halutaan perehtyä syvällisesti asiakkaan tarpeisiin ja vastata nii-

hin asiakaslähtöisesti räätälöidyillä palveluilla, jotta saataisiin tuotettua asiakkaalle mahdol-

lisimman hyvää arvoa. Yrityksen kulttuuriin ja strategiaan kuuluu mahdollisimman hyvä 

asiakaspalvelu, mikä näkyy myös hyvinä tuloksina tehdyssä asiakastyytyväisyyskyselyssä. 

Yritys haluaa panostaa hyvään asiakaspalveluun ja -tyytyväisyyteen jatkossakin, jatkuvan 

parantamisen periaatteella. 
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Liite 1 (1) 

Asiakastyytyväisyystutkimus 

Mielipiteesi ja kokemuksesi tuotteistamme ja palveluistamme ovat meille tärkeitä. Halu-

amme selvittää asiakastyytyväisyyttäsi ja onko lisääntyneet digitaaliset asiakastapaamiset 

vaikuttaneet siihen. Vastaamalla nopeaan kyselyyn, autat meitä kehittämään palvelu-

jamme. 

 

1. Nimi 

Voit halutessasi laittaa palautteen nimelläsi 

2. Organisaatio 

Voit halutessasi kertoa missä organisaatiossa työskentelet 

3. Minkä tuoteryhmämme pohjalta vastaat kyselyyn? 

Voit valita yhden tai useamman tuoteryhmän: 

Titraus 

Ionikromatografia 

Sähkökemia 

Prosessilaitteet 

NIR/Raman 

pH/Johtokykymittarit 

Muu 

4. Miten todennäköisesti suosittelisitte tuotteitamme? * 

0 = erittäin epätodennäköisesti ja 10 = erittäin todennäköisesti. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

5. Miten todennäköisesti suosittelisit palvelujamme? * 

0 = erittäin epätodennäköisesti ja 10 = erittäin todennäköisesti. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 

6. Kuinka vaivatonta yhteistyö on kanssamme? * 

1 =erittäin vaivalloista ja 5 = erittäin vaivatonta 

1 2 3 4 5 
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7. Kuinka tyytyväinen olet toimintaamme? * 

1 = erittäin tyytymätön ja 5 = erittäin tyytyväinen 

1 2 3 4 5 

 

8. Kuinka tyytyväinen olet tuotteisiimme? * 

1 = erittäin tyytymätön ja 5 = erittäin tyytyväinen 

1 2 3 4 5 

 

9. Miten hyvin ymmärrämme Sinun työsi haasteet ja tarpeet? * 

1 = erittäin huonosti ja 5 = erittäin hyvin 

1 2 3 4 5 

 

10. Lisääntynyt digitaalinen kanssakäynti * 

Valitse sopivin vaihtoehto: 

• On lisännyt asiakastyytyväisyyttäni 

• On laskenut asiakastyytyväisyyttäni 

• Ei ole vaikuttanut asiakastyytyväisyyteeni 

 

11. Onko jokin tietty tuote tai palvelu auttanut sinua työssäsi erityisen paljon? 

 

12. Tulevaisuuden kehityskohde 

Nimeä asia, joka meidän tulisi tehdä tulevaisuudessa toisin/paremmin. 

 

13. Vapaa palaute 

Mitä muuta haluat sanoa yhteistyöhön, toimintaamme tai tuotteisiimme liittyen? 


