G LuT
) University

CASE YRITYS X: B2B ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN JA
KEHITYSMAHDOLLISUUDET

Lappeenrannan—Lahden teknillinen yliopisto LUT
Kauppatieteiden kandidaatintutkielma

2023

Reeta-Maria Korhonen

Tarkastaja: Tutkijaopettaja Anni Tuppura



THVISTELMA

Lappeenrannan—Lahden teknillinen yliopisto LUT
LUT-kauppakorkeakoulu
Kauppatieteet

Reeta-Maria Korhonen

Case Yritys X: B2B asiakaskokemuksen muodostuminen ja kehitysmahdollisuudet

Kauppatieteiden kandidaatinty

2023

33 sivua, 1 taulukko ja 1 liite

Tarkastaja: Tutkijaopettaja Anni Tuppura

Avainsanat: B2B, asiakaskokemus, asiakaspolku, kosketuspisteet, asiakaskokemuksen
johtaminen, asiakastyytyvéisyys

Tama tutkielma keskittyy selvittdmé&én asiakaskokemuksen muodostumista ja siihen
vaikuttavia tekijoitd B2B-kontekstissa. Tydssé tarkastellaan osaa toimeksiantajayrityksen X
yhden liiketoiminta-alueen asiakkaita ja heille muodostuvan asiakaskokemuksen elementtejé
sekd mahdollisia kehittdmismahdollisuuksia rahoituksen alalla. Tydssé pyrittiin vastaamaan
mitkd tekijat ovat muodostamassa positiivista asiakaskokemusta ja miten asiakkaiden
taustatekijat ja asiakaspolun eri vaiheet vaikuttavat kokemukseen.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd tutustutaan asiakaskokemuksen syntymiseen
arvon tuottamisen ja asiakkaiden odotusten kautta sekd asiakaskokemuksen johtamisen
alueeseen, johon liittyvat asiakaspolku sek& yrityksen ja asiakkaan valiset kosketuspisteet.
Laadullisen tutkimuksen aineistona on hyddynnetty seka tyytyvaisyyskyselyn tuloksia, etté
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Tutkielman tulosten perusteella todettiin, ettd ala on haastava ja asiakaskokemus muodostuu
monen Vvaikuttavan asian summana. Tutkimuksessa tunnistettiin useita tekijoitd, joiden
huomioimisella yrityksen on mahdollista kehittdd asiakaskokemuksia paremmiksi.
Palveluprosessin nopeus, joustavuus ja teknologiset ratkaisut olivat merkittdvimmat tekijat
lopullisen kokemuksen muodostumisessa. Lisaksi digitaalisten palvelukanavien ohelle
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This thesis focuses on examining the formation of customer experience and the factors
influencing it in a B2B context. The study reviews a section of the customers of company X
within one business area and the elements contributing to their customer experience, as well as
potential improvement opportunities in the finance sector. The study aimed to answer what
factors contribute to a positive customer experience and how customers’ background factors
and which stages of the customer journey influence this experience the most.

The theoretical framework of the research explores the emergence of customer experience
through value creation and customer expectations, as well as the area of customer experience
management, including the customer journey and touchpoints between the company and the
customer. The qualitative study utilized both satisfaction survey results and thematic interviews
to gain a more comprehensive understanding of the topic.

Based on the findings of the thesis, it was observed that the industry is challenging and
customer experience is shaped and formed by effect of several elements. The study identified
several factors that can enable company to enhance its customer experiences. Faster service,
flexibility, and technological solutions were the most significant factors in shaping the final
experience. Additionally, alongside digital service channels, there remained a strong need for
personal service and contact.



Sisallysluettelo

1 JOHDANTO Lttt s s s s s seasaeasseassesssstssssesssesssssssesssans 1
1.1 TUTKIMUKSEN ATHE JA TAUST A . .iieeetteeetttisssseesseesssnssssssssessssssssesssesssttsesesseessnnee 2
1.2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET, TUTKIMUSONGELMA JA RAJAUKSET .ooeei ettt 3
1.3 TEOREETTINEN VITEKEHYS otttttutiieeetteeststnsseseessesssssssssesssessssnsssessessssseeseeseessmnnee 4
1.4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO ovuutiiietueeeeeteeeeeeteeeeeetseeseesnssesestnssessstnssesesnnseesesnareeees 4
1.5 TUTKIMUKSEN RAKENNE.....cctttttustteeetteestssnssesesssesssssnsssesssesssssnnteeestessssseeeeetees 5
2 ASIAKASKOKEMUS B2B-YRITYKSESSA . ..oiiiiieiiietiesetersessseesessssssssesssseesssesssseesess 6
2.1 ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN JA SIHHEN VAIKUTTAVAT TEKIAT ....cocvvvvvinreen 7
2.2 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN ...euueteeeeeeeeeeeeae e e e e eee e eeeaaeeeeeeeeeesaaaseeseeseennnaaneeeees 10
A T AN 1 X = | I U T 11
2.2.2  ASIAKASPOLUN KEHITTAMINEN ...ooeeeuueeeteeeeeeeee e aaaeeeeee e eeeaaseeeeeseeesaaaseeeeeseennnnaaneeeees 12
2.2.3 K OSKETUSPISTEET .. ttetttterstusnssseeetesssssssssesssseesssssntsessssssssssnteestetessssstteeesseesrnannseeees 13
3 TUTKIMUSMENE TELMAT ittt stietststsesetetseeetssetsssseosssessssssessssesssesessssesessesssesess 15
3.1 KVALITATHVINEN TUTKIMUSMENETELMA .. iiiiiiiiiiiiieeeeeeeeesiesseeeseseestisasseesesseessnsnnseees 15
3.2 G ASE Y RITY S Xttt et ettt et e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e eeeeeeeee e e e eeeeereentaaneeeees 15
3.3 AINEISTON KERUU JA ANALY YS! iitttteettniiisseeeteeeessnisssessstesssssssessssesssssntsessesessrneee 16
3.3 L T YT YV AISYYSKYSELY wteeetueeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeee e eeaeseeeeeeeeee e e seeeeeeee e aaseeeeeseeernnnaneeeees 16
3032 TEEMAHAAS TAT TELUT ttttttrtutiieeeeteessssssnsssessseessssssssesssssssssssnsessesesssssntresesseessnnnnreeees 18
4 TUTKIMUKSEN TULOKSET L..iiiiiiiiueieiiiiiisiiiiissseseiiiiessssisssssserissssssisissneseesisisssimmsmmeees 19
A1 TYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET .uuuiiteeiteesstsassseeesseesstnnsssesssseesssnnsssessseesssnmnsereeeseeens 19
4.2 TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET .euvtueteeeeeeeeeeeeaesaeeeeeeeeeeaassseeeseeesssnassseessessnnnasssseeereeens 20
4.2.1 POSITHVINEN ASIAKASKOKEMUS ... .uuiiieetteeetetssseessteesssnnsssssssseesssnnsssessesssssnntseeesseeens 21
4.2.2 KRITTISET ASIAKASPOLUN VAIHEET JA TAUSTATEKIJOIDEN VAIKUTUS ..oovvvvieeeeeeeeeeeens 24
D JOH T OP A A T O K S E T -ttt ettt ettt ettt et s e eteeeseesaesseseseeseeaesaeseessensaesseessenesesseesesesseeaes 27
LA H T EE T oottt ettt e et eat et eatess et esesseesesnsenssnsansensensessesessesssenssnsansensensessesesnesnesnesnean 30

LUTTEET ...ieuuiiienenenniniunsenansnsnnirsunssennsssasssessssssnssssussssssssssssssssssssssssssssssssssenssssssssessssssnssssnsssenssssans 34




1 Johdanto

Asiakkaan arvon ymmarryksen kasvaessa alasta ja ympaéristosta riippumatta, yritykset ovat
alkaneet entistd enemmén suunnata huomiotansa kohti asiakasta, asiakaskeskeistd toimintaa
seka niita tukevia strategioita. Naiden avulla asiakassuhteista pyritdédn kehittdmaan entisté
tilviimpid ja tuottavampia, mikd heijastuu yrityksen liiketoiminnan tehostumiseen seka
kilpailuedun kasvattamiseen. Asiakkaat ovat jokaisen yrityksen toiminnan perusta ja
merkittava resurssi, joten tunnistamalla ja perehtymalld asiakkaiden kokemuksiin pystytaan
tayttdmaan asiakaskunnan odotukset ja tarpeet. Tiivis yhteisty0 ja avoin kommunikaatio
yrityksen sisélld edesauttavat ndiden toimenpiteiden sekd prosessien sujuvuutta asiakkaan

kannalta.

Asiakaskokemus on alkanut nousta keskeiseksi kasitteeksi osana asiakaslahtdista ja
kannattavaa liiketoimintaa, joten se on ollut myds tutkittu aihe viime vuosien aikana. Sen kautta
myo6s Kilpailuedun tarkasteluun ja sen syntymiseen on saatu uutta ndkokulmaa. Pelkésta
yksittaisiin  toimintoihin keskittyvéstd kehityksen ndkokulmasta on otettu huomioon
asiakkaalle syntyvad kokonaisvaltaista arvoa. (Klaus & Maklan, 2013) Kilpailun kiristyessa
uusien ilmididen ja innovaatioiden, sek& toisaalta myds maailmalla vallitsevien
poikkeustilanteiden myo6td, yritykset ovat uusien haasteiden edessd etsiessaan jatkuvasti
parannuksia ja muutoksia toimintatapoihin sdilyttddkseen menestyksensa ja paikkansa
markkinoilla.  Pysyvdn ja  nykyaikaisen Kilpailuedun luominen  muuttuvassa
lilketoimintaymparist0ssé on entistd haastavampaa, mutta juuri syventynyt vuorovaikutus, ja
mieleenpainuvien asiakaskokemusten kehittdminen ovat kilpailuvaltti sek& tehokas keino
erottua markkinoilla muista toimijoista. Samoja tuotteita ja palveluita tarjoavia yrityksia on
nykypaivana markkinoilla jatkuvasti enemman, ja tuotteiden hinnan seké laadun vertaileminen
on helppoa ja nopeaa. Asiakasymmarrys tieteellisen tutkimuksen késitteenda on melko uusi,
mistd johtuen maéaritelmé voi jonkin verran vaihdella riippuen asiayhteydestd. Kootusti se
syntyy asiakkaasta kerdtyn datan jalostamisen kautta, mitd voidaan hyddyntda
liiketoiminnallisissa paatoksissd ja niiden implementoinnissa. Vahvasti digitalisoituvassa

ympéristossé tyokaluja ja keinoja datan keraamiseen kyll& 16ytyy, mutta sen jalkauttaminen
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strategisiin paatoksiin oikealla tavalla on haasteellista. Tarjotun palvelun hahmottaminen
asiakaspolun kautta on hyvd keino kohdentaa asiakastietoa ja sen kautta lisata
asiakaslahtoisyyttd. Polun varrelle madritellyt kosketuspisteet auttavat rakentamaan késityksen
koko palveluprosessista. Naitd kosketuspisteita tarkemmin tutkimalla ndhd&an asiakkaan ja
yrityksen véliset vuorovaikutustilanteet, jotka lopulta muodostavat asiakaskokemuksen.
(Rosenbaum et al., 2017)

Ydinajatus on, ettd asiakas saadaan parhaalla tavalla siséllytettyd kaikkiin yrityksen
toimintoihin kdyttamalla hyvaksi koko organisaation resursseja palveluliiketoiminnan
kehittdmiseen. (Arantola & Simonen, 2009) Myo6s Storbacka ja Lehtinen (2002) korostavat
asiakkaan arvontuotantoa nostamalla sen keskeisimmaksi kasitteeksi asiakkuusajattelussa.
Asiakkaan arvontuotantoprosessi on tunnettava, jotta toimintoja voidaan kehittdd, niin etta
arvoa tuotetaan molemmille osapuolille. Asiakashallinnasta on tullut yha tarkedmpi osa

yritysten toimintoja ja silla onkin havaittu olevan merkittavéa vaikutus yritysten kilpailukykyyn.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tausta

Taman kandidaatintutkielman aihe on peréisin kohdeyrityksen Kkiinnostuksesta selvittaa
asiakaskokemuksen nykytilaa ja mahdollisia parannusmahdollisuuksia yhdesséd sen
liiketoiminta-alueessa. Yrityksen toimimalla alalla pédépaino on yhteisty6kumppaneissa, joiden
kautta tuote vélitetdan lopullisille asiakkaille. Tdmén vuoksi on tarke&& ottaa huomioon myds
heidan kokemuksiensa muodostuminen. Yritys on tehnyt siirtyméaa entistd vahvemmin kohti
asiakasléhtoistd toimintamallia, joten aihe on heille ajankohtainen. Yritys on juuri suorittanut
viimeisen osan asiakastyytyvaisyyskyselystd, jonka tuloksia tydssd hyddynnetdan.
Asiakastyytyvaisyyttd ja -kokemaa on kartoitettu ja mitattu yrityksessa viime vuosina myos
muilla tavoin. Téssa tyodssa keskitytddn kuitenkin vain yhden liiketoiminta-alueen rajatun
asiakasotannan kyselytuloksiin, joiden vastauksiin halutaan nyt perehtyd vield tarkemmin

teemahaastatteluiden avulla.
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Tutkimuksen aihe on myds mielenkiintoinen, silld vaikka asiakaskokemus on kasitteend melko
nuori, se on noussut maailmanlaajuisesti yhdeksi tarkeimmaksi aiheeksi ja tarkastelun
kohteeksi yritysten strategiassa pitk&aikaisen menestyksen mahdollistajana. Asiakkaita eivat

enéa tyydyta ainoastaan yritysten tuotteet ja palvelut, vaan keskidssé ovat asiakaskokemukset.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda vyleiskuva yrityksen liiketoiminta-alueen A
taménhetkisistd  asiakaskokemuksista ja sen muodostumisesta sekd mahdollisista
parannusmahdollisuuksista sen asiakkaita eli yhteistydkumppaniliikkeitd ajatellen. Yritys
haluaa l6ytad mahdollisia esille tulevia ongelmakohtia, jotta tulevaisuudessa voidaan
mahdollisuuksien puitteissa kehittdd ja sitd kautta luoda parempia, positiivisempia
asiakaskokemuksia. Tarkasteltavan liiketoiminnan asiakkaita ovat siis yritykset, joten
asiakaskokemusta késitelladn B2B-kontekstissa. Loppuasiakkaita eli kuluttajia tdma tutkimus
ei ota huomioon. Kohdeyritys haluaa pysya nimettdméand, joten tutkimuksessa otetaan kantaa

yleisella tasolla sen toimintoihin ja kehitysehdotuksiin, ettei salassapito vaarannu.

Tutkimuksen paakysymys on seuraava:

”Mitka tekijat vaikuttavat eniten positiivisen asiakaskokemuksen muodostumiseen B2B-

kentdssa?”

Paakysymysté tukevat alakysymykset ovat:
’Miké asiakaspolun vaihe on kriittisin asiakaskokemuksen muodostumisessa?”’

”Miten asiakkaiden taustatekijit voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen?”

Tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi tulee aluksi rakentaa aiemman tutkimustiedon ja
kirjallisuuden pohjalta kasitys B2B asiakaskokemuksen muodostumiseen

asiantuntijapalvelussa. Taman jalkeen selvitetddn haastattelemalla asiakaskokemukseen
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vaikuttavia tekijoitd, joita vastaajat tunnistavat liiketoiminnan asiakaspolulla. Lopulta tavoite
on vastata tutkimuskysymyksiin ja peilata saatuja tuloksia teoriaan. Tutkimuksen aineisto
rajoittuu liiketoiminta-alue A:n yrityksen teettdméan tyytyvaisyyskyselyyn vastanneisiin
asiakkaisiin. Haastatteluiden kohteet valitaan kohdeyrityksen kannalta otollisesti, kuitenkin
niin ettd mahdollisimman erilaisten asiakkaiden kokemuksia pystytdédn vertailemaan.
Asiakaskokemuksen muodostuminen analysoidaan case-yrityksen ndkokulmasta ajatellen sitd,

miten kohdeyritys voi parantaa toimintaansa asiakkaiden suuntaan.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu alan kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin aiheesta.
Asiakaskokemusta on tutkittu laajemmin B2C-kentassé varsinkin vahittdiskaupan alalla. B2B
kontekstissa tuoreempaa tutkimustietoa 16ytyy vield toistaiseksi melko vahéan. Teoreettinen
viitekehys késittelee asiakaskokemuksen osa-alueista asiakaskokemuksen muodostumisen
seka -johtamisen. Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvét erityisesti arvon tuottaminen
sekd asiakkaan odotukset sekéd luottamuksen syntyminen. Johtamisen alueeseen lukeutuvat
puolestaan asiakaspolku sek& kosketuspisteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaspolku
voidaan jakaa kronologisesti kolmeen eri vaiheeseen, ja kosketuspisteiden hallinnointi
puolestaan neljadn eri kategoriaan. Arvoa pyritddn luomaan jokaisessa kosketuspisteessa ja

odotuksia ja niiden ylittdmisté voidaan tarkastella laatufunktion kautta.

1.4 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimuksen toteuttamistavaksi on valittu laadullinen tutkimusmenetelma. Tutkimus on tehty
itsendisend tutkimustyond, kohdeyrityksen sisélla ty6skennellen. Tdmd on edesauttanut
tutustumista yrityksen nykyisiin toimintamalleihin. Aineisto koostuu yrityksen omatoimisesti
ailemmin kerd&masta asiakastyytyvéisyyskyselyn tuloksista ja tutkielman tekijan niista

johdettavista syventévista teemahaastatteluista.
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Tutkimuksessa on  siis  ensiksi  hyoddynnetty  yrityksen aiemmin  toteuttamaa
tyytyvaisyyskyselyd. Kyselylomake on ldhetetty yrityksen toimesta suuremmalle
asiakasjoukolle, mutta tdéhan tutkimukseen on otettu vain liiketoiminta-alueen A kyselyyn
vastanneet asiakkaat. Kyselyd on my0ds suoritettu useammassa osassa, jolloin kysely on
lahetetty pienemmalle asiakasjoukolle kerrallaan. Saatujen kyselytulosten pohjalta tuloksista
haluttiin saada entistd kattavampi kuva, jolloin teemahaastatteluiden avulla pyritd&n tuomaan
esille kyselyn ulkopuolelle mahdollisesti jaanyttd avointa tietoa. Haastattelut suoritetaan
neljalle eri yhteistydyrityksen henkilostolle. Taman avulla toivotaan selvitettdvan ne
asiakaspolun osat ja kosketuspisteet, joissa asiakaskokemuksessa on kehittdmisen ja

parantamisen varaa tulevaisuudessa.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu viiteen osioon. Ty0 etenee johdanto-osuuden jalkeen teoriaan, joka tuo
yhteen tieteellisen kirjallisuuden ja nykytutkimusten valossa asiakaskokemuksen taustaa.
Kolmas luku avaa tutkimusmenetelmé&a, -aineistoa ja sen keruumenetelmdd. Empiriassa
yrityksen asiakkaille suoritetut haastattelut ja kyselytutkimus puretaan kokonaisuuksina, joista
kerataan havainnot sekd ndkemykset. Viimeinen osio kattaa tyon johtopéatokset, johon kootaan

yhteen tyon pohjalta tulokset alusta loppuun.



2  Asiakaskokemus B2B-yrityksessa

Asiakaskokemuksi luokitellaan kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset vuorovaikutus- seka
kohtaamistilanteet minka tahansa kanavan kautta, joista asiakkaalle jaa jokin mielikuva. Mité
vahvempia tunteita, mielikuvia ja kohtaamisia asiakas kokee, sitd vahvempi
asiakaskokemuksesta muodostuu. Hyvan asiakaskokemuksen tulee siis jaada riittavan vahvasti
asiakkaan mieleen. (LOytand & Kortesuo, 2011) B2B eli Business-to-Business kontekstissa
seka myyjaosapuolena etta ostajan roolissa on yritys tai muu organisaatio. Mielikuva voi syntya
niin suoran kuin epasuoran kohtaamisen kautta koskien bréndid, palveluita tai yrityksen
edustajia (Ahvenainen et al. 2017). Epasuorien kosketuspisteiden, kuten suositusten,
arvosteluiden, uutisten ja kritiikin vuoksi yritys ei voi koskaan tdysin vaikuttaa siihen,
millainen kokemus lopulta asiakkaalle muodostuu. Suorassa kontaktissa ostoksen, kéyton tai
palvelun yhteydessa aloite on usein asiakkaan itse tekemd ja yritys osaa varautua siihen.
Vastatakseen laadukkaisiin asiakaskokemuksiin ja asiakasarvon kasvattamiseksi yritykset
pyrkivat kehittdméén entistd vuorovaikutteisempia liiketoimintamalleja ja asiakaspolkuja.
Asiantuntijapalvelut ovat herkkid asiakaslahtoisyydelle, silld tiedon jakautuminen
organisaation ja asiakkaan vélilld on epdsymmetristd. Ne rakentuvat ldhes poikkeuksetta
erityisosaamiselle, joten luotettava brandi ja osaava tydvoima luovat asiantuntijuutta tarjoavan

palvelun tarkeimmaén padoman. (Deephouse, Greenwood, Li & Prakash, 2005)

Késitteelle ei ole vield yhtendisté tarkkaa ja vakiintunutta maaritelméaé, vaan kirjallisuudessa ja
tutkimuksissa siité esiintyy useita eri maaritelmia, ndkokulmia seké teorioita (Chhikara et al.
2017). Lemon et al. (2009) nostavat myos esille, ettei kasitetta ole vield aiemmin kasitelty
erillisend ké&sitteend vaan yhdistavina mitattavina tekijoiné ovat olleet asiakastyytyvaisyys seka
tuotetun palvelun laatu. Yksimielisyys on kuitenkin siing, ettd se koostuu seké rationaalisten
ettd tunneperdisten ja alitajuisten kokemusten laajemmasta kokonaisuudesta. Kokemus on
asiakkaan muodostama henkilokohtainen reaktio, mutta ulkopuoliset tekijat kuten muut

asiakkaat seka sosiaaliset tekijat voivat vaikuttaa siihen.



2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemus muodostuu usein suorasti tai epasuorasti yhteisvaikutuksessa eri toimijoiden
kesken. Naitd ovat esimerkiksi kuluttajat, julkiset organisaatiot ja muut yritykset. (Klaus,
Maull & Ponsignon, 2015) Asiakaskokemus muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan
kéydessa koko palveluprosessin 1api. Tata palveluprosessia kutsutaan myds asiakaspoluksi. Eri
tutkijoiden mukaan se on jaettavissa 3-5 vaiheeseen, joista tahén ty6hon on otettu Lemon &
Verhoefin (2016) kolmivaiheinen jaottelu joka koostuu seuraavista: ennen ostosta (pre-
purchase), ostoksen tekeminen (purchase) sekd ostoksen jalkeen (post-purchase). Polun
varrella yrityksella on useita mahdollisuuksia vaikuttaa lopullisen kokemuksen
muodostumiseen, mutta tiettyjen muuttujien kohdalla ndin ei ole. Yksi ndistd on
kuluttajamuuttujat; asiakkaista riippuvat tekijat kuten motiivi, demografiset tekijat seka
persoona. Myds tilannemuuttujat ovat yrityksen hallinnan ulkopuolella, kuten se missa

kohtaaminen tapahtuu tai sen aikana vallitseva taloudellinen tilanne. (Verhoef et al., 2009)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen on vaikuttamassa keskeisesti myds asiakkaan odotukset,
joihin on vahvasti vaikuttamassa yrityksen brandi. Nimenomaan brandimielikuvassa nousevat
entistd tarkedammaksi luottamus, miellyttavyys seké hienostuneisuus. Odotuksia tulee hallita
seka tarvittaessa myos ylittdd, koska ne voivat vaihdella lahtotilanteesta riippuen. Storbacka et
al. (2002) esittavat laatufunktion, jossa asiakastyytyvaisyys korreloi laadun kanssa ja vaikuttaa
taten asiakkaan kokonaiskokemukseen yrityksestd. Jokainen naistd kokemuksista on
vaikuttamassa odotuksiin seuraavassa kohtaamistilanteessa. Nama laatufunktiot jaetaan

neljaan tyyppiin:

1. Kriittiset tekijat

- tyytyvaisyys muuttuu samassa suhteessa laadun paranemisen tai huononemisen
myota

2. Hygieniatekijat

- perusvaatimukset, joiden parantaminen ei muuta tyytyvaisyyttad mutta tietyn pisteen
jalkeen huononeminen aiheuttaa tyytymattomyytta

3. Merkityksettomat tekijat

- muutokset eivét aiheuta vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen puolin tai toisin



4. Profiloivat tekijat

- néihin panostamalla yritys voi erottua Kkilpailijoista edukseen, parantamalla
vaikuttaa merkittavasti tyytyvéisyyteen

Asiakkaalle syntynyt arvo koostuu erilaisten osien ja kohtaamisten summana. Niistd on
erotettavissa kaksi eri ulottuvuutta: utilitaariset ja hedonistiset. Utilitaarisissa l&hteissa
kokemus liittyy mitattaviin ominaisuuksiin kuten hintaan, toimitusaikaan tai laatuun. Namé
arvot eivat itsessddn tuota arvoa vaan ovat keino tietyn p&admadran saavuttamiseksi.
Hedonistisissa puolestaan arvo muodostuu emotionaalisista ja subjektiivisista l&hteista kuten
erilaisista elamyksista ja tuntemuksista saatuja hyotyja. Nama arvot jokainen kokee erilaisena
silld ne koostuvat esimerkiksi mielihyvésta ja nautinnosta sek& jannityksestd. Aiemman
tutkimustiedon mukaan hedonististen elementtien sisaltdma kokemus synnyttda asiakkaassa
suositteluhalukkuutta sek&d myonteisemmaén suhtautumisen yritykseen. (Loytand & Kortesuo,
2011)

Luottamussuhde nostetaan myds merkittdvana tekijana yritysten vélisessa toiminnassa, joka
rakentuu onnistuneen asiakasarvon myotd. Se madritelldan asiakkaan kokemina hyotyiné
suhteessa tekemiin uhrauksiin. Eri asiakkaiden painottamat arvot vaihtelevat, joten se on
késitteend melko subjektiivinen. Menetetyn ajan uhraus nahdaan kuitenkin nykyaan
korostuneena. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman sellaisista tuotteista ja
palveluista, joilla he voivat saastdd aikaa. (Loytand & Kortesuo, 2011) Kaytetyimpana
mittarina asiakasarvolle on suositteluhalukkuus, jossa pyritddn huomioimaan kaikkia palvelun
ominaisuuksia. (Kumar & Reinartz, 2016) Arvon tuottamiseen vaikuttaa myds asiakas itse
oman toiminnan kautta. Jos passiivisen palveluprosessin 1&pi kulkemisen sijasta asiakas on
syvemmassd vuorovaikutuksessa ja osallistuva kehittdmiseen palautteen kautta, tuo tamé
kaikille osapuolille enemmén lisdarvoa. Yritysten kannattaa siis kannustimien kautta motivoida
asiakkaitaan vahvempaan vuorovaikutukseen. (Szarucki & Menet, 2018) Asiakaskokemuksen
luominen eroaa tavallisesta palvelun tuottamisesta siten ettd kokemusten avulla pyritdén
luomaan liséarvoa ja sitd kautta rakentamaan asiakasuskollisuutta, sen sijaan ettd asiakas
nédhd&éan passiivisena vastaanottajana. Kun strategia on ajateltu ja rakennettu asiakkaan
ymparille on pohdittu niité tekijoita misté todellinen arvo syntyy (Loytand & Kortesuo 2011).

Kun tavoitteena on pitk&aikainen ja kestéva asiakkuus, jossa prosessit pyritdan sovittamaan
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molemminpuolisen arvon mahdollistamiseksi, Loytané et al. (2014) luettelee nelja ndkdkulmaa

arvonmuodostumisen tarkastelulle:

1) Taloudellinen: arvo keskittyy mahdollisimman pieniin kustannuksiin, edullisen hinnan
tuoma kilpailuetu; kampanjat, tarjoukset ja alennukset

2) Toiminnallinen: arvon tuottajana toimintavarmuus sekd luotettavuus, laadun
korostuminen; sééstetty aika ja vaiva

3) Symbolinen: arvo syntyy brandin kautta mielikuvien ja muiden kayttajien
kokemuksista; yhteenkuuluvuuden tunne

4) Emotionaalinen: arvossa tunnekokemukset, ratkaisujen ja asiakaspolkujen kustomointi

Kilpailun kovetessa, emotionaaliset arvot korostuvat, kun muiden arvojen ympdrille

kilpailuedun rakentaminen on entistd haastavampaa.

Aiheen tutkimuksessa on péaasaantoisesti otettu kuluttaja-asiakkaan nédkokulma, mutta se on
vahintaan yhta merkittava tekija yritysten valisessd (B2B) liiketoiminnassa koska se ulottuu
kaikkiin liiketoimintoihin. Kyseinen asiakaskunta voi olla jopa kriittisempi, kun
ostopaatoksell on pitk&vaikutteisempi merkitys ja paatoksentekoon on vaikuttamassa useampi
tekijd. My0s yritysten véalisessa toiminnassa, asiakas on loppujen lopuksi ihminen, jota
ohjaavat tunteet samalla tavalla kuin kuluttajakontekstissa. Tunteet ja emotionaaliset tekijat
vaikuttavat vahvasti asiakaskokemuksen muodostumiseen, kun tuotteen toiminnallinen
ominaisuus on hankala arvioida. Tdma on usein haastavaa B2B-kontekstissa, jolloin brandin
merkitys korostuu p&&toksenteossa. Yritysten valisessa kontekstissa hyvda kokemus ei
valttdmatta ole niin ikééan pelkastaan elamyksellinen, vaan ennemmin kéytannonléheinen ja
toiminnallinen, jolloin sitd voisi kuvailla tarkoituksenmukaiseksi, riskittomaksi seka
luotettavaksi. (Meyer & Schwager, 2007) Palvelukokemus on myds herkké negatiivisille
kokemuksille, silla jo yksi negatiivinen tunne vaikuttaa aiemmin saatuun positiiviseen
kokemukseen merkittavasti. Negatiivisten tunteiden uskotaan siis olevan kertavaikutukseltaan
vahvempia kuin positiivisten. Yritysten tulisikin tarttua néihin negatiivisiin vaikuttajiin ja
korjata ne saavuttaakseen asiakaskokemukselle asettamat tavoitteet. Jos positiiviset tunteet
eivat ole olleet kovin merkittaviad palvelukokemuksen aikana mutta myoskaan negatiivisia
asioita ei ole ollut, asiakkaalle jaa lopulta paallimmaiseksi positiivinen kokemus (Chang &

Huang, 2016). Yrityksen brandi asettaa asiakkaalle odotukset lupauksista, eduista ja
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ominaisuuksista kuin myds myohemmin palvelun laadun kokemaan. Ostoprosessi on myds
huomattavasti monimutkaisempi B2B-asiakkailla, koska loppukéyttéja ei valttamétta ole sama,

joka ostaa tuotteen tai palvelun.

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen perimmaéinen ajatus ja
tavoite on merkityksellisten kokemusten kautta maksimoida asiakkaille tuottama arvo. Se on
strateginen valinta mik& vaatii pitkdjanteista kehittdmistd, mittaamista ja yllapitoa. He
luettelevat my6s 12 eri hyOtya joita yritys voi parhaimmillaan saavuttaa asiakassuhteen
johtamisen myo6ta. Naihin lukeutuvat muun muassa asiakaspoistuman seka negatiivisten
asiakaspalautteiden maaran vahentyminen, asiakkailta saatujen kehitysideoiden maaran
lisadntyminen kuin myos (uus)asiakashankinnan kustannusten pieneneminen. Tavoitteena on
siirtyd pois tuotanto- ja tuotel&dhtdisesté liiketoiminnasta ja sen sijaan kiinnittdd vahvemmin
huomiota jokaiseen asiakaspolun kokemukseen ymmartamalla kosketuspisteiden
monitahoisuus (Saarijarvi & Puustinen, 2020). Yrityksen johtaessa asiakaskokemustaan on
tarkedd huomioida myds muiden kanavien vaikutukset, yrityksen bréndi ja aiemmat
asiakaskokemukset (Verhoef et al., 2009). Vaikka asiakaspalvelu ja myynti paéaséantdisesti
kohtaavat asiakkaat, vaikuttavat myds muut toiminnot siihen onko naiden mahdollista luoda
kokemuksia, jotka ylittdvat asiakkaan odotukset. Hyvéana esimerkkiné ovat jarjestelmat, joiden

toimimattomuus vaikuttaa suoraan asiakaspalvelun toimintaan ja sitd kautta asiakkaaseen.

Asiakaskokemuksen laadukkaalla johtamisella tarjoutuu paljon onnistumisen mahdollisuuksia,
mutta on hyva tiedostaa myds epaonnistumiseen johtavat tekijat. Hyvan asiakaskokemuksen
tuottamisen suurimmiksi epdonnistumisen aiheuttajiksi Smith et al. (2002) nimeé&vat
tehottomuuden seké& siilomaiset rakenteet. Ne yhdessé estdvat sujuvan ongelmien ratkaisun
sekd tehokkaan palvelun. Loytdnan et al. (2014) mukaan siiloutumista on havaittavissa
kolmenlaista: operatiivista, kanavakohtaista sek& hierarkkista. Operatiivinen viittaa yksikdiden
toimimisen erillisin toimintoina kokonaisuuden sijaan, jossa haittana on asiakkaalle ongelman
selittdminen useaan kertaan eri paikkaan. Kanavakohtainen nakyy palvelukanavien kasvuna

yrityksen kehityksen myo6td mutta vanhoja kanavia ei kuitenkaan poisteta uusien tielta.
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Hierarkkinen siiloutuminen ilmenee asiakkaalle, kun asiakaspalvelija ei kykene hoitamaan
tilannetta heti omien valtuuksien puitteissa ja pientenkin asioiden hoitaminen siirtyy

seuraavalle taholle.

Asiakaskokemuksen johtamisessa tarkedd on siis mééritella ja asettaa tavoite, joka halutaan
saavuttaa. Se vaatii niin ylimman johdon kuin koko organisaation henkilékunnan aidon
sitoutumisen. Se millaista arvoa asiakkaille tuotetaan ja millaisia asiakaskokemuksia halutaan
saavuttaa, vaatii strategisia valintoja yritykseltad. Nailla valinnoilla yritys voi vaikuttaa siihen,
ettd heidén tarjoama asiakaskokemus on mahdollisimman vahva ja positiivinen (Chang &
Huang, 2016). Markkinoiden nykyinen suunta ndytt4d muuttuneen aiemmasta réatéloityjen
perustuotteiden kilpailusta kohti asiakaskokemusten kilpailua. Kun suunta on selvitetty, tulee

se konkretisoida strategiaksi ja jalkauttaa koko organisaatioon. (Saarijarvi & Puustinen, 2020)

2.2.1 Asiakaspolku

Asiakaskokemuksen rakentuminen palveluprosessissa on ymmarrettdvissd paremmin
asiakaspolkujen avulla. Asiakaspolulla tarkoitetaan sitd prosessia, jonka asiakas kay lapi
vaiheittain ja eri kohtaamisten kautta, jonka pohjalta asiakaskokemus muodostuu. Se siis kuvaa
koko ostoprosessin tarpeen tunnistamisesta itse ostotapahtumaan sekd sen jalkeiseen
kayttaytymiseen (Salesforce, 2022). Asiakaspolun ensimmainen vaihe (pre-purchase) kuvaa ne
tapahtumat ja kosketuspisteet, jotka tapahtuvat ennen itse ostosta. Kdytanngssé se sisaltaa
tarpeen, halun tai tavoitteen tunnistamisen, harkinnan toteutuksesta ja tiedonhaun.
Ostovaiheessa (purchase) tehd&én paatos, tilataan ja maksetaan hankittava asia. Viimeinen
vaihe kattaa oston jalkeisen ajan (post-purchase), jossa yhdistyvat kayttdé ja kulutus,
sitoutuneisuus tuotteeseen ja mahdollinen palvelun tarve. Asiakas voi liikkua asiakaspoluilla
kronologisesti, tai puolestaan edestakaisin tai jossain muussa haluamassaan jarjestyksessa.
Prosessi ei myoskaan nayttaydy samanlaisena kaikille asiakkaille, sill& vaiheet ja niiden maara
vaihtelevat asiakkaista riippuen. (Lemon & Verhoef, 2016) Asiakaspolku (CJM, englanniksi
customer journey map) on tyokaluna joustava ja mukautettavissa mihin tahansa organisaation

tarpeeseen. Halutun aikajanan tarkastelujakso on méaériteltavissa aina vuosien asiakassuhteesta
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yksittdiseen palvelukohtaamiseen. Asiakaspolkujen avulla halutaan selvittda palveluprosessin

toimivuus niemenomaan asiakkaan nédkékulmasta (Marquez et al., 2015).

Asiakkaan ja yrityksen véliset vuorovaikutukset havainnollistettuna kosketuspisteiné auttavat
yritystd paikantamaan asiakkaille syntyvan arvon solmukohdat. (Rosenbaum et al., 2017.)
Asiakaspolun kartoituksen avulla organisaatiot parhaimmillaan voivat 10ytad suorien
kohtaamisten eli palvelun pullonkauloja sekd tehostaa epdsuoria kohtaamisia kuten
markkinointia ja parantaa brandimielikuvaa. Se myds myo6tavaikuttaa siséista toimivuutta, kun
kyetadn osoittamaan eri yksikdissa tapahtuvien toimenpiteiden riippuvuussuhteita. (Temkin,
Mcinnes & Zinser, 2010.) Yrityksen eri osastot kuten myynti, asiakaspalvelu ja jakelu tulisi
sovittaa sulavasti yhteen, silld asiakkaat eivét ajattele toimintoja erillisind vaan kokevat
palvelun kokonaisuutena. Asiakaspolun hyédyntamistd palvelun osien tai kohtaamisten
kehittamisesséd  keskitytadn esimerkiksi  sdhkoisten  verkkopalveluiden itsepalvelun
sujuvuuteen, eri vaiheisiin sekéd helppokayttdisyyteen. (Lemon & Verhoef, 2016.) Tydkaluna
asiakaspolku luo mahdollisuuden Kartoittaa visuaalisesti vaiheet, joissa asiakaskokemus
asiakkaan ndakdkulmasta muodostuu. Silla saadaan myos tietoa asiakaskokemuksesta, kun on
ensin ymmarretty asiakkaan ostoprosessin vaiheet. On my0s hyvé verrata sisdisia prosesseja
asiakkaan ostoprosessiin. (Korkiakoski & Gerdt, 2016) Sen jalkeen, kun asiakaspolku ja sen
kosketuspisteet on maéaritelty, voidaan alkaa kehittdd n&itd entistd asiakaslahtdisemmaksi
(Loytana & Kortesuo, 2011).

2.2.2 Asiakaspolun kehittdminen

Asiakkaiden mahdollisuus tuotteiden ja palveluiden vertailuun jopa globaalilla tasolla on
helpottunut teknologisten kehitysten myo6ta. Asiakaspolun suunnittelussa tulisi miettid, miten
kosketuspisteet asiakkaille nayttaytyvat. Asiakasdatan sek& analytiikan avulla ja niita
hyddyntamalla Onnistuneen asiakaspolun tunnistaa, kun se tuottaa mahdollisimman paljon
arvoa kaikille osapuolille. (Norton & Pine, 2013). Asiakaspolun suunnittelulla pyritaén
vaikuttamaan ja panostamaan asiakkaan pdaatokseen valitsemaan juuri oma palvelu ja
tulevaisuudessa myods palaamaan asiakkaaksi. Jotta palveluprosessin eri vaiheet voidaan

hahmottaa helpommin, on tuotava yhteen ihmisié organisaation eri toiminnoista. Virheellisesti
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asiakaspolun tarkeimmiksi tekijoiksi mielletddn ainoastaan asiakaspalvelu, markkinointi sek&
myynti mutta asiakkaalle kantautuu koko organisaation panos. Tamén avulla tyontekij6illa on
parempi ymmarrys palvelun eri vaiheista sekd kasitys syy-seuraussuhteista, kun
kommunikaation kautta erilaiset nadkokulmat yhdistyvat. Tallaisen tiimin kokoaminen on
parhaimmillaan yksi keino palveluinnovaatioiden kehittdmisessa. (Lemon & Verhoef, 2016)
Palvelun nopeuttaminen ja kayttoliittymien muokkaaminen asiakkaiden yksil6llisten
nédkemysten perusteella on keino kehittdd asiakaspolkua mieluisammaksi. Asiakaspolku
visualisoi saadun palvelun sarjaksi eri kokemuksia, joista voidaan l6yt44 uusien kanavien
kayttotapoja. (Marquez et el., 2015) Kun palvelua raataldidaan ja asiakaspolkuja kehitetaan,
parantuu itse asiakaskokemus. Né&iden avulla asiakkaita kyetdan sitouttamaan ja siitd edelleen

luoda asiakasuskollisuutta.

2.2.3 Kosketuspisteet

Kaikki asiakaspolun kosketuspisteet ovat vaikuttamassa merkittavasti lopulliseen syntyvaan
asiakaskokemukseen. Jokainen kohtaaminen, jossa asiakas on kosketuksissa yritykseen tavalla
tai toisella on identifioitavissa. Digitaalisen murroksen myota kosketuspisteité on aikaisempaa
runsaammin. Tama nostaa myos verkkopalveluiden tarkeyden yrityksen niitd ajatellessa.
Asiakkaan kosketuspisteiden kuvaaminen prosessin eri vaiheiden seka tasojen kautta auttaa
hahmottamaan asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. Tam& on toki yritystenvalisessa
toiminnassa huomattavasti haastavampaa johtuen useista jopa pdaallekkéisistd ja jopa
samanaikaisista kohtaamisista organisaation eri puolilla. Mikali ndistd kosketuspisteista on
kuitenkin ymmarrys, voidaan toimintaa suunnitella kriittisissé pisteissé, joiden merkitys on
oleellisin asiakkuuden jatkuvuuden kannalta (Loyténa et al., 2014). Lemon et al. (2016) ovat
eritelleet nelja pdaryhmaé joihin kosketuspisteet voidaan kategorisoida sen mukaan mitk& tahot

vastaavat kosketuspisteiden hallinnasta ja sisallosta. Néita ovat

1. Bréndi/organisaatio
Y hteistyokumppanit/sidosryhmaét
Asiakkaat

> v N

Ulkoiset toimijat
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Jaottelun kautta organisaatio pystyy paremmin tunnistamaan milla taholla kriittiset pisteet
sijaitsevat, ja miten niihin on mahdollista vaikuttaa. Ensimmadinen kategoria sisaltaa
esimerkiksi omat verkkosivut sek& markkinoinnin, palvelun ja hinnan. Toisin sanoen asiat,
joihin se voi itse suoraan vaikuttaa. Toiseen ryhmdan katsotaan yhteisvaikutuksessa
esimerkiksi jakelukanavien tai mainostoimistojen kanssa syntyvéat pisteet. N&ama
kosketuspisteet ovat vaikeammin hallittavissa, mutta ne ovat merkittdva tekija myynnin
tehostamisessa. Sen vuoksi muutokset ndiden organisaatioiden Vélilla vaikuttavat
kosketuspisteen asiakaskokemukseen ja toiminnot tulisi koordinoida ja kommunikoida
erityisen hyvin. Kaksi viimeistd kategoriaa on organisaation vaikutuksen alaisuuden
ulkopuolella suurimmaksi osin. Yritys voi vain hyvin vahan vaikuttaa tarpeen tunnistamiseen

tai puolestaan siihen, miten muiden kokemus vaikuttaa juuri kyseiseen asiakkaaseen.
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3  Tutkimusmenetelmat

Tasséd kappaleessa kasitellddn tutkimuksen metodologinen osuus. Valitun menetelman
teoreettiset piirteet ja ominaisuudet tuodaan esille, jonka jalkeen tarkastellaan
aineistonkeruumenetelmaa ja sen analysointia. Tutkimuskysymyksiin ja -ongelmaan peilaten

voidaan katsoa laadullisen tutkimuksen tukevan vastaamista paremmin kuin maarallisen.

3.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Valittu menetelmé tutkielman tekemiseen on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimustyyli
pyrkii kohteen ominaisuuksien sekd merkityksen kuvaamiseen ja ymmartdmiseen
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja se vastaa usein kysymykseen “miten?”.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa téydellista objektiivisuutta ei pystytd saavuttamaan, silla
tulokset ovat ehdollisia selityksid rajoittuen aikaan ja paikkaan. Uusien asioiden ja
nakokulmien loytdminen tutkimuskohteesta on laadullisen tutkimuksen keskidsséa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien joukko on usein suhteellisen pieni, joten
tutkittavilla on oltava riittavasti tietoa aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luottaa
omiin havaintoihin ja tutkimuksessa keskitytddn yksittaisten tapausten tarkastelemiseen.
(Hirsjarvi et al., 2009) Laadullista tutkimusta tukemaan voidaan tarvittaessa kadyttaa lisaksi
maaréllistd tutkimusta esitutkimuksena selvittdmaan kysymyksid, joita laadullisessa
tutkimuksessa olisi hyvé selvittda. (Hirsjarvi et al., 2009) Tahan tutkimukseen valikoitui

laadullinen tutkimustapa, jotta uutta ndkokulmaa ja kyselytutkimuksen tietoa voitiin syventaa.

3.2 Case Yritys X

Tutkimuksen kohteena oleva yritys on sen konsernin rahoitusyhtiopalveluista Suomessa
vastaava rahoitusalan toimija. Se tarjoaa tuotevalikoimallaan joustavia seké kattavia ratkaisuja
niin  yrityspuolen investointien, kayttdpdaoman kuin myynninkin rahoittamiseen.
Henkilbasiakaspuolelta haettavissa on osamaksurahoitusta yhteistyomyyjéliikkeiden kautta.

(Yrityksen verkkosivut, 2021) Konsernin toiminta on laajentunut lisdksi muihin Pohjoismaihin
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sekd Baltiaan. Sill4 on toimintaa usealla eri liiketoiminta-alueella, joten tyon selkeyden vuoksi
tdssd tyossd tarkastelun alla olevaan liiketoimintaan viitataan kirjaimella A. Yrityksen
palvelulupauksiin kuuluvat helppous sek& arvon luominen asiakkaalle. N&ihin peilaten yritys
on alkanut kehittdd toimintaansa ja pyrkinyt parantamaan asiakaskokemaa. Rahoitusalalle
tyypillisesti se kokee markkinoilla paljon kilpailua, joten asiakkaiden houkutteleminen ja
syntyneiden asiakkuuksien sdilyttdminen on hyvin tarked4. Yrityksella on suuri asiakaskunta,

joka koostuu erikokoisista yhteistydkumppaneista, joissa loppuasiakkaat asioivat.

3.3 Aineiston keruu ja analyysi

Laadullisen tutkimuksen aineisto ei ole ainoastaan yhta tiettyd tyyppid, vaan monenlaisia
aineistoja voidaan kéyttaa hyodyksi. Pelkistetysti se on tekstig, joka syntyy monella eri tavalla,
joihin lukeutuvat haastattelut ja havainnot. (Eskola & Suoranta, 1998) Aineistonkeruu tapahtui
seka yrityksen valmiiden kyselylomakkeiden ettd itse jarjestettyjen teemahaastattelujen avulla.
Tarkoituksena oli keréta tietoa asiakaskokemuksesta ilmiond B2B-markkinassa suoraan
asiakkaiden danelld. Tutkielmassa hyddynnetddn sekd kyselylomaketta ja sen tuloksia, etta
syventdvia puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tama mahdollistaa tutkittavan ilmion
selkeimmén kuvan saamisen. Kyselytutkimuksen pohjalta vastanneista valikoitui nelja
haastateltavaa neljasta eri asiakasyrityksestd. Valinta suoritettiin erilaisia taustatekijoita
huomioiden, kuten asiakkaan k&yttdmét jarjestelmat ja markkinaosuus. Yrityksiin viitataan

tuloksissa samoilla numeroilla (1-4) kuin haastateltaviinkin.

3.3.1 Tyytyvaisyyskysely

Customer Satisfaction Score Kkuvaa asiakkaan tyytyvdisyytta tietyllda hetkelld
asiakaskokemuksen tietysta osasta ja kuinka hyvin palvelu tai tuote vastaa odotuksia. Se on
ikadn kuin arvosana tai prosenttiosuus, joka ilmaisee kuinka paljon asiakas pitéé tuotteesta.
Kyselyn mittari vaihtelee asteikolla 1-10, jossa 1-6 on matala arvo (palvelun laatua tulee
parantaa / tyytyméton) ja 8-10 korkea arvo (yritys parjaa hyvin / tyytyvainen). Arvosanoista

saadaan laskettua CSAT tulos, kun kaikki vastaukset yhteenlaskettuna jaetaan maksimipisteill&
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ja kerrotaan sadalla. Tulokset jaetaan kolmeen kategoriaan seuraavasti: < 70 pistettd kertoo
markkinaosuuden vaarantumisesta, 70-80 on hyvd mutta voisi olla parempi ja 80-100
markkinajohtajuudesta. Mittari on yksi suosituimmista maailmalla NPS:n (Net Promoter
Score) seka CES:n (Customer Effort Score) rinnalla. NPS mittaa suositteluhalukkuutta muille
ja sen pisteytys jakautuu asteikolla 0-10 kolmeen osaan. Arvostelijat lukeutuvat valille 0-6,
passiiviset/neutraalit 7-8 ja suosittelijoita ovat 9-10. NPS laskukaava saadaan véhentamaélla
arvostelijoiden prosenttimaara suosittelijoiden prosenttiméérasta. Tulos on jotain -100 ja 100
valilt4, jossa negatiivinen tulos kertoo isommasta arvostelijaryhnméstd ja positiivinen
puolestaan suosittelijoiden enemmistostd. Mikaan yksittdinen mittari ei kuitenkaan pysty

antamaan hyvaa kuvaa asiakaskokemuksesta kokonaisuudessa. (Trustmary, 2023)

Yrityksen teettdmassé kyselyssa vastaajaa pyydetdan ensiksi arvioimaan yleisesti asiakkaan
tyytyvaisyyttd saatuun tuotteeseen/palveluun. Vastaukset ovat jaettu 10 kategoriaan, joissa 10
on erittdin tyytyvadinen ja 1 erittdin tyytymaton. Lomakkeessa on lisaksi kysytty samalla
pisteytykselld suositteluhalukkuutta omalle verkostolle, tuotteen/palvelun helppoutta seka
annettujen neuvojen arvokkuutta. Kyselyssa on siis hyodynnetty sekd CSAT:lle seka NPS:lle
ominaisia piirteitd yhdistden suositteluhalukkuus ja sen hetkinen tyytyvaisyys
palveluntarjoajaan. Ndin on saatu keréttya laajempi kuva asiakaskokemuksen tilasta. Kyselyssa
on ollut myds avoimia kommenttikenttid, ja niistd on myods saatu melko tarkka kuva koetusta
palvelusta tai sen puutteista. Tassd tydssd hyodynnettdva tyytyvaisyyskysely léhetettiin
yhteensad 473 liiketoiminta-alueen A:n asiakkaalle. VVastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 37
kappaletta, joista eri asiakkaiden vastauksia oli 11. Vastausprosentti oli siis 8 prosentin
luokkaa. Tyohon valikoituneiden neljan eri asiakasyrityksen vastauksia oli yhteensd 27.
Vastauksia tuli siis paljon saman asiakkaan eri toimipisteista ja niissa havaittiin myés paljon
hajontaa. Samoihin kysymyksiin saatiin siis asiakasyritysten sisalta sekd erittdin tyytymattomia
ettd tyytyvaisid vastauksia. Eri toimipisteissa vastauksia antoivat eri henkil6t, jotka loivat
hajontaa vastausten sisalla. Haastateltavat valittiin kuitenkin néiden 11 vastanneiden asiakkaan
joukosta. Haastatteluihin pyrittiin  valikoimaan erilaisten taustatekijoiden perusteella
mahdollisimman erilaisia kokemuksia. Kyselyyn ja haastatteluihin osallistui asiakasyritysten
eri henkiloita, joten haastatteluista saadut vastaukset eivdt olleet suorassa linjassa

kyselytuloksiin.
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3.3.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen menetelmd, jonka tarkoituksena on tutkia asiaa
holistisesta nékokulmasta. Teemahaastattelut litteroidaan, eli nauhoitettu puhemuotoinen
aineisto kirjoitetaan puhtaaksi sen hallitsemiseksi ja analysoimiseksi. Teemahaastattelussa
aiheet suunnataan tiettyihin teemoihin, joihin ei ole sidottuja vastausvaihtoehtoja.
Teemahaastattelun tarkoituksena on olla keskustelu. Haastattelun kysymykset ja teemat
suunniteltiin etuk&teen teoriaosuudella tuettuna. Haastattelun kirjallinen runko 16ytyy tyon
liitteistd. Tyon haastatteluihin valikoitui etukateen neljan eri asiakasyrityksen tydntekijaa.
Haastateltavien taustat vaihtelivat yrittajista projektipdallikkoon seka myyntipaallikkdon.
Haastattelut kestivat noin 20 minuuttia ja ne suoritettiin Teams-videoyhteyden valityksella
yksil6haastatteluina. Jos haastattelun aikana ilmeni mielenkiintoisia aiheita, kysyttiin
haastateltavilta lisdkysymyksié ja keskustelun annettiin muotoutua vapaasti. Saman ohjelman
tyokalun avulla nauhoitetuista haastatteluista saatiin hyddynnettya sen itse tekema puhtaaksi
kirjoitettu runko. Tata hieman muokkaamalla ja korjaamalla saatiin tarpeeksi hyvéa ja tarkkaa

tietoa haastatteluista.
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4  Tutkimuksen tulokset

Tama luku kattaa empiirisen tutkimuksen tulokset, joilla pyritddn vastaamaan tutkielman
alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tulokset rakentuvat kerédtyn aineiston mukaan
kahteen pd&osaan. Alaluvuissa tarkastellaan tutkimuskysymyksid mukaillen myonteiset seka
epasuotuiset asiat, joita aineistoissa havaittiin. Tavoitteena on nostaa esiin ja selvittada, mitka
ovat asiakkaiden nakokulmasta merkittavimmat tekijat positiivisen asiakaskokemuksen
saavuttamiseen, ja kuinka eri tekijoitda parantamalla tai kehittdmalla voidaan kokemuksia

parantaa asiakkaiden erilaiset taustatekijat huomioiden.

4.1  Tyytyvdisyyskyselyn tulokset

Tyytyvéisyyskyselystd saatujen vastausten pisteiden avulla laskettiin sekd CSAT ettd NPS
luvut. CSAT tyytyvaisyysprosentti oli kaikkien vastaajien kesken noin 62% ja tutkimukseen
valikoituneiden asiakkaiden tulos pyoristettynd 67%. Tyytyvaiskyselysta kertovaan
kappaleeseen viitaten voidaan tulkita tulosten sijoittuvan néill4& huonoimpaan luokkaan (<70),
joten sen perusteella asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen on erittdin heikko. Myds NPS luku
oli kaikkien vastaajien perusteella laskettuna -19 ja tutkimuksessa mukana olleiden -0,8 eli
molemmat negatiivisia, mik& kertoo isommasta joukosta arvostelijoita, kuin suosittelijoita.
Néiden lukujen pohjalta yrityksen tulee siis merkittavasti parantaa ja kehittda
asiakaskokemustaan. Nama luvut kertovat kuitenkin vain pienen otannan yhden liiketoiminnan
tuloksista, joten ne eivét kerro absoluuttista totuutta kokonaiskuvasta. Toiminnan helppoutta
pyydettiin myds arvioimaan asteikolla 1-10 ja ndiden laskettu keskiarvo oli kaikkien vastaajien

osalta 5,1 ja tutkimuksessa tarkasteltavien asiakkaiden 6,0.

Kun asiakkaita on pyydetty avoimien kommenttien kautta kertomaan tarkemmin syité
tyytymattomyydelle, esille nousivat asiat kuten palveluajat, jarjestelmakehitys sek&
yksipuolisuus. Parannusehdotuksiksi annettiin muun muassa hinnan laskemista, sahkoisten
ominaisuuksien lisd&admistd ja vanhojen kehittdmistd, palkitsemista sekd toimintojen

nopeuttamista. Se missé kyselyyn vastanneet kokivat toimeksiantajan onnistuneen, olivat
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yhteyshenkilén saavutettavuus, saadun palvelun laatu, henkilokunnan pétevyys ja
miellyttavyys kuin my6s automaation tarjoama nopeus. Erédét vastaajat kokivat myds tilanteen

olevan kaikilta osin jo melko hyvé sellaisenaan.

4.2  Teemahaastattelun tulokset

Haastateltavien kokemus alalta vaihteli kolmen ja lahes kolmenkymmenen vuoden valilla.
Pisin tyoura oli yrityksen 3, nyt alan yrittajana toimivalla, haastateltavalla. Urakehitys alkoi
haastateltavilla ensin myyjan tai sihteerin pestistd, josta myohemmin kaikki ovat edenneet
my0s muihin tyotehtéviin kuten projekti-, huolto- ja myyntip&allikdiksi. Kaikki kertoivat, ettd
toimintaa kohdeyrityksen kanssa on ollut alusta alkaen nykyisten yritysten palveluksessa
toimiessaan. Keskiméaarin kaikki olivat tydskennelleet toimeksiantajan kanssa reilun 5 vuoden

ajan.

B2B-asiakaskokemuksen kuvaileminen tuntui aluksi haastateltavista hieman hankalalta, mutta
lopulta se ei ollut itsessédén heistd kovin monimutkainen kasite. Sita pidettiin merkittdvana
asiana ja lopputulokseen tiedettiin vaikuttavan monetkin asiat. Kun palveluntarjoajan kanssa
on solmittu yhteystyésopimus niin loppuasiakasta pyritddn palvelemaan mahdollisimman
sujuvasti palveluntarjoajien avulla. Asiakaskokemus ndhd&an tapahtumana, jossa asiakas tulee
ottaa huomioon ja esitettyihin ongelmiin l6ydetédan ratkaisuja. Haastateltava 3 koki sen
konkreettisesti tietojen syottamisend jarjestelmaan ja sen pohjalta vastauksen saamisen
jalkeisina toimenpiteind. Asiakaskokemuksen tulisi myos yrityksen 2 haastateltavan mielesta

olla molemmin puolin aktiivista palautteiden ja kehitysehdotusten kautta.

Kun haastateltavia pyydettiin vertaamaan toimeksiantajaa ja yhteistyota Kilpailijoihin
erottautui yrityksen 1 vastaus selvasti muista. Hanen mielestdan toimeksiantajan sijoitus on
joukon hantapéassa, vaikka mitaan erityisen huonoa ei vélttdmatté ole. Vertailukohteena olevat
kilpailijat olivat vain “jérkyttivdn hyvid”. Muut haastateltavat kommentoivat toimintaa

hyvand, samanlaisena muihin verrattuna eikd mitenkddn moitittavana.  Suurin maaré
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kilpailevia palveluntarjoajia oli yritykselld 2, joiden maaréksi haastateltava arvioi

kymmenkunnan. Véahiten oli puolestaan yrityksell& 3, vain kolmella yhteistyékumppanilla.

Haastateltavan .
Haastattelut . Yrityksen taustatekijat Kesto
toimenkuva

) i o Markkinoiden suurin toimija, toimeksiantajan )
Yritys 1 Myymalapaallikko o . 25 min
isoin asiakas

. L Iso markkinaosuus, tarkea ja .
Yritys 2 Projektipaallikko L 20 min
merkittava asiakas
) Pieni yritys ja painoarvoltaan pieni, mutta pitkan )
Yritys 3 o . . 24 min
Yrittaja linjan asiakas

Yritys 4 Myyntihenkild6  Keskisuuri asiakas, ei kovin merkittava asiakkuus 17 min

Taulukko 1. Haastateltavat

Haastattelutuloksista kay selkeésti ilmi, ettd kokemukset asiakaspolussa painottuvat ostoon
seka oston jalkeisiin vaiheisiin. Tyon fokuksessa olevat asiakkaat ja B2B-kenttd on téssa
tapauksessa rajannut ennen ostoa olevaan vaiheen erilleen, sill& yhteistydsopimukset on jo
aiemmin solmittu ja asiakassuhde on jo kaynnissa. Tamén myotd ennen ostoa tapahtuvat
vaiheet eivat tule yhtd merkittavasti esille, kun varsinaista vertailua tai tiedonhakua ei
asiakkaiden tyontekijoiden toimesta suoriteta. Siitd syysté asiakaspolun ensimmainen vaihe ei
ole tutkimuksen kannalta ollut merkittavéssa osassa. Tutkimuksen tulokset keskittyvatkin tasté

syysta asiakaspolun toiseen ja kolmanteen vaiheeseen.

4.2.1 Positiivinen asiakaskokemus

Alan marginaaliset erot huomioiden suurimmassa osassa vastauksista korostuivat samat
teemat. Kun myytéva tuote on markkinoilla tdysin sama, muodostuu hinnasta luonnollisesti
isoin tekijd. Vaikka asiakaskokemus olisi merkittavasti parempi kuin kilpailijalla, niin
asiakasyritysten sisdisen saantelyn vuoksi kauppaa tehdaan hinnoittelun mukaisesti sen hetken

padyhteistybkumppanin kanssa ja sitd perddnkuuluttivatkin varsinkin - merkittavalla
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markkinaosuudella toimivat asiakkaat. My0s isoimmaksi arvontuottamisen valineeksi
mainittiin hinta, joka vaikuttaa suoraan yhteistyokumppaneiden aktiivisuuteen kohdeyrityksen

suuntaan. Jos hinta on edullisempi kuin kilpailijoilla, syntyy kauppaa enemman ja varmemmin.

”No meilld se rahoitusohjaus on hyvin sddnneltyd, ettd kdytinndssd se, ettd mistd meilld on
milldkin hetkelld halvin raha, niin kéiytetddn ensisijaisesti sitd aina.” (Y2)

Yritys 3 mainitsi, ettd talla hetkelld kohdeyritys on onnistunut hinnoittelemaan edukkaammin
muihin palveluntarjoajiin verrattuna. Toisaalta yrityksen 1 edustaja kertoi, ettd hintaa voisi
laskea jopa entisestaan, jolloin saatu arvo olisi entistd merkittdvampi. Markkinoilla kdydaan
kovaa kilpailua ja nopeatempoisella alalla seuraavaksi tarkeimmaksi tekijéksi nostettiin
asiakaskokemuksen kannalta toimivat ja sujuvat jarjestelmat. Hakemuksen tekeminen tulee
olla helppoa ja vastaus tulee saada myGds nopeasti. Prosessin nopeus oli siis avainasemassa
huomioiden alan hektisyys. Tamén osalta kaikki yritykset, mutta erityisesti 1 ja 2 kertoivat
olleensa erittdin tyytyvaisia toimeksiantajayrityksen automaatioon ja sen parametreihin. Tama

sai erottumaan kilpailijoista edukseen paatoksien nopeudessa.

Asiakkaan ja yrityksen vélinen vuorovaikutus voi alkaa jo ennen konkreettista yhteydenottoa,
joten kommunikointi ja vuorovaikutus ovat tarkeitd (Lemon & Verhoef, 2016). Tilanteet, joissa
haastateltavat olivat tekemisissd kohdeyrityksen kanssa, koskivat usein ongelma- tai
selvittelyasioista. Kaikki vastaajat eivdt olleet en&4 lahesk&an paivittdin kontaktissa
palveluntarjoajaan, mutta keskiarvollisesti yhteytta otettiin véhintadan kerran viikossa ja suurin
osa vastaajista koki yhteydenoton vaivattomaksi ja hyodylliseksi. Yhteydenpidon tiheyteen
vaikutti haastateltavan rooli ja tyotehtdvat. Kun yhteyttd otettiin, koettiin ettd vastausaika oli

kohtuullinen ja asian sai hoidettua useimmiten vaivattomasti ja kerralla.

” Teilla on avainasiakkuuspaallikko joka aina vastaa ja héanelle pystyy soittaa on se sitten
asia mikd tahansa.” (Y4)

“Meiddn yhteyshenkilon saa hyvin kylld yleensd aina kiinni hyvinkin nopeesti.” (Y2)

Yrityksen 1 haastateltava kuvaili tilanteita usein itselleen tuottamattomiksi, joten kaikki

ylimé&ardinen siihen kdytetty aika on turhauttavaa ja niiden tulisi hoitua nopeasti ja helposti.
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Kuten Loyténa et al., (2011) korostivat, asiakas on nykyéan tarkka ajankayton kanssa ja on
valmis maksamaan sen sadstdmiseksi. Aika on siis arvon tuottamisessa iso uhraus, joka
palveluntarjoajan tulee ottaa huomioon. Myds haastateltavan 4 kommentti liittyen
yhteydenottohetkelld saatuun palveluun korosti, ettd kyseisen henkilon tulisi pystya tehda
asialle suoraan jotain, ettei asiaa tarvitse Kierrattdd useamman tahon lapi. Tdma vahvistaa myos
siiloutumisen hierarkkisen ongelman, jolloin asiakaskokemuksen johtaminen voidaan nidhda
epaonnistuneen. Hanen mielestaan tdma kuitenkin on toteutunut hyvin nykyisessa yhteistydssa
toimeksiantajan kanssa, joten kohdeyrityksessa siiloutumisen ongelmaa ei ole havaittu. Muihin
palveluntarjoajiin verrattuna kohdeyrityksen kanssa olevaa yhteistyota seka kehuttiin etta
moitittiin. Vastaukset olivat melko tasaisesti jakautuneet puoliksi puolesta ja vastaan.
Suurimmat erot olivat asiakkaiden eri taustatekijoiden, kuten sahkoisten jarjestelmien ja
markkinaosuuden vaikutuksesta johtuvia. Puolet toivoivat myods entistd aktiivisempaa ja
parempaa Yhteydenpitoa heiddn suuntaansa. Yhden asiakkaan mielikuva yrityksen
henkilokunnasta ja sen tuntemattomuudesta teki yrityksestd kohtuun etéisen ja vieraan
tuntuisen. Asiakkuus on yrityksen yksi isokokoisimmista, joten yhteydenpito myyjiin ja

toimipisteisiin on n&kynyt myos asiakkaalle ty6l&ana.

Kun haastateltavilta pyydettiin kuvaamaan mitkd ovat ne tekijat, jotka tekevat positiivisen
vaikutuksen palveluntarjoajia valitessa kaytettiin vastauksissa adjektiiveja joustavuus,
toimivuus, nopeus, selkeys, helppous seké tavoitettavuus. Mutta vaikka kokemus olisikin juuri
néistd koostuva, ei alalla juuri aina ole mahdollisuutta omalle p&atdsvallalle lopullisessa

paatdksenteossa

”Léhtokohtaisesti m& en paase valitsemaan, vaan maarataan se, mita kaytetaan. ” (Y4)

Henkilokohtaiset suhteet nousivat yllattdvdn  suureen  merkitykseen  positiivisen
asiakaskokemuksen luomisessa. Kukaan ei pitanyt niitd taysin merkityksettomina ja sita
kuvailtiin luottamuksen myétévaikuttajana sekd pitkén yhteistyon edellyttdjand. Sahkoisten
jarjestelmien ja itseohjautuvuuden ohella Kkaivattiin  my0ds henkilokohtaisuutta ja

palveluntarjoajan tyontekijan asiantuntevaa ja ratkaisukeskeisté palvelua.
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“En than haluaisi ndihin kaiken maailman koneisiin, ja tekoalyihin luottaa ihan viimeiseen
asti. Kylla inminen siella takana kuitenkin merkitsee paljon.” (Y3)

Haastateltavia oli ikdhaarukan l&pi, joten vaikka voisi ajatella nuoremman iképolven suosivan
pelkastadn sahkoista asiointikanavaa, niin myds he nostivat inhimillisen kanssakéymisen ja
palvelun tarkedksi osaksi asiakaskokemusta.  Asiakkaille tarkedd oli myds hyvé
kommunikaatio ja ajankohtainen tiedottaminen asioista. Mikali palveluntarjoaja tekee jotain
muutoksia tai kehitystd, on siita tarkeda tiedottaa mahdollisimman selkeasti ja varmistettava
viestin valittyminen kaikille asianomaisille. Odotusten ylittdminen ei koettu kuitenkaan alalla

kovinkaan merkittavaksi, mika selviad haastateltavan kommentista:

” Enkd md usko, ettd kukaan muukaan oikein kaipaa mitddn semmosta ylimddrdistd sindlld,
Jjos homma toimii, se kylld riittdd. " (Y1)

Vaikka brandin merkitys teoriassa korostuu B2B toiminnassa, eivét haastateltavat kokeneet sita
kyseiselld alalla lainkaan merkittavéksi ja jopa yhdentekevéksi. Yritys 2 kertoi, ettei hanella
ole mitdan brandimielikuvaa kohdeyrityksestd. Mydsk&aén muut haastateltavat eivat maininneet
brandistd muuta kuin, ettd kyseessa on iso toimija ja monelle varmastikin entuudestaan tuttu
nimi. Yritysten harvoin tarvitsi perustella paatosta loppuasiakkailleen mik& palveluntarjoaja
valikoituu lopulta. Arvon tuottamisessa hinnan liséksi painotettiin sopivaa tuotevalikoimaa ja

toimivuutta. Naist4 elementeista toivottiin 10ytyvén oikea tasapaino arvon tuottamiselle:

" ... voit saada joko hyvdd tai halpaa, tai sit sd voit saada nopeesti. Sd voit ottaa noista
kolmesta kaksi. Jos s& haluat hyvaa ja nopeeta, niin sitten se ei 0o halpaa. Niin ehka se on se
tietty tasapaino siitd. Jos se nyt onkin vahan kalliimpaa, niin sitten pitéisi olla nopeampaa ja

parempaa.”’ (Y1)

4.2.2 Kiriittiset asiakaspolun vaiheet ja taustatekijoiden vaikutus

Asiakkaiden Kiinnittdessd huomionsa entistd enemman hyviin kokemuksiin, kuin vain itse
tuotteeseen tai palveluun on tarkedd keskittyd ongelmien ja esille tulleiden negatiivisten

asioiden  korjaamiseen.  Vastauksien  perusteella  padpaino  tydsséd  tutkittavan
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asiakaskokemuksen muodostumiseen kohdistui ostovaiheeseen sekd sen jalkeisiin
toimintoihin. Vield tarkemmin tarkasteltuna juuri ostovaihe ja sen kosketuspisteet olivat ne
joihin kohdistui isoin painoarvo. Seké tyytyvaisyyskyselyn ettd haastattelutulosten perusteella
sdhkdisten jarjestelmien seka sen eri osien tarkeytta ei voitu korostaa enempééa. Se oli selkein
ja yhtenevéisin vastaus molemmissa aineistoissa. Voidaan siis tulkita, ettd alalla B2B
asiakkaille Kkriittista on, ettd sahkoisten jarjestelmien kautta olevien kosketuspisteiden tulee olla
toiminnan kannalta sujuvia ja ne tuottavat ison osan asiakaskokemuksesta. Kuitenkin
suurimmaksi osin ndiden kosketuspisteiden hallinnointi ja vastuu on usein kolmannen
osapuolen sidosryhmilld. Tassé tilanteessa, jos kolmannen osapuolen jarjestelma ei toimi tai
suoriudu asiakkaan toivomalla tavalla, saattaa se heijastua palveluntarjoajaan negatiivisesti.
Kun asiakasyritys ei aina tiedd kummassa péaassa ongelma piilee, vaikuttaa eri jarjestelmien
toimivuus merkittavasti toimeksiantajayrityksestd saatuun asiakaskokemukseen. Esimerkiksi
tutkimukseen valituista yrityksista kolme kéayttavat samaa kolmannen osapuolen jarjestelmaa.
Pienemmat yritykset eivéat valttamatta kykene sijoittamaan rahaa jarjestelmiin yhta paljon kuin
isommat toimijat, joten heidan k&ytossddn on usein heikommilla ja supistetummilla

ominaisuuksilla varustetut jarjestelmét.

Luonnollisesti, ne jarjestelmien osat, joiden kosketuspisteestd yritys itse vastaa tulee
mahdollisuuksien mukaa kehittdd ja muokata asiakkaita parhaiten palvelevaksi. Ne
kosketuspisteet, joista yritys itse vastaa, kuten reklamaatiot, prosessikehitys seké asiakkaiden
yhteydenotot ja palvelukohtaamiset ovat hyvin térkeitd. Haastateltava yrityksestd 1 nostaa
esimerkiksi oston jalkeisen vaiheeseen liittyvan palautteeseen reagoimisen tarkeyden, jotta

asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja ndhdyksi:

” Minun mielestd se olisi ihan fiksua, ettd joku soittaisi mulle, ettd hei, kiitos ndistd, ettd
otetaan homma hoitoon. ”(Y1)

Se mika koettiin myos kriittiseksi vastausten perusteella, oli palveluajat. Yritykset 1 sek& 2
vahvimmin perdankuuluttivat eroavaisuutta palveluaikojen suhteen kilpailijoihin n&hden.
Heiddn mielestddn asiakaskokemus huononi heti, jos he eivat saaneet endd vastausta
kysymykseensa tai ratkaisua ongelmaan toimeksiantajan ollessa jo kiinni. Kuten aiemmin

tuloksissa mainittiin, hyvin hektisell4 alalla asiakkaat eivat odottele seuraavaan pdivain
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vastauksen saamista. Naissa tapauksissa kauppa menee Kkilpailijalle, joilla on vield
asiakaspalvelu tai muu yksikko auki tarpeen vaatiessa. Liséksi haastateltava 4 ilmoitti heidan
yrityksensa olevan herkkid hallinnollisille viiveille ja ongelmille, jotka vaikuttavat heidén
toimintaansa palveluntarjoajien kanssa. Téassakin toivottiin nopeampaa toimintatapaa, silla se

vaikuttaa suoraan heidan tekemiseen.
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5 Johtopaatokset

TyoOn viimeisessé luvussa esitellddn yhteenveto ja tutkimuksen tarkeimmat johtopéa&tokset.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd hyvan ja positiivisen asiakaskokemuksen tekijoita ja

mitka tekijat ovat kriittisimpia alalla tamén suhteen.

Asiakaskokemuksen tutkiminen ja selvittdminen on tarkeaa, silla yritys ei voi taysin paatta tai
vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas lopulta muodostaa. Yritykselld on
kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa kokemuksiin, joita he luovat asiakkaille. (Chang & Huang,
2016). Tutkimus aloitettiin asiakastyytyvéisyyskyselyn tarkastelulla ja vastausten tutkimisella.
Taman lisdksi tarkemman tiedon saamiseksi toteutettiin haastattelut, jotka antoivat tarkempaa
ja syvempéa tietoa asiakaskokemuksesta. Tulokset vaihtelivat jopa tutkimukseen otetun pienen
otannan sisalla, mutta yleiskuva oli melko selked. Teknologiset ratkaisut seka palveluajat olivat
merkittdvimmaét havainnot kokonaisuudessaan. Y hteistyohon yleisesti kaikki olivat vahintaén

tyytyvaisia jo nykyisella tasolla.

Asiakaspolun vaiheista haastattelun vastauksissa korostuivat itse ostotapahtuma sek& sen
jalkeiset vaiheet. Kun yhteistydsopimus on solmittu, suurin merkitys oli ehdottomasti silld,
kuinka saumattomasti ja jouhevasti tuote saadaan ostettua ja toimitettua asiakkaan
nékokulmasta. Jos jotain vertailua palveluntarjoajista yritysasiakkailla tapahtui, korostuivat
nopeus ja  tavoitettavuus  ehdottomiksi tyytyvaisyyskriteereiksi positiivisen
asiakaskokemuksen syntymiselle. Joustavuus ja teknologiset ratkaisut nousivat myoés vahvasti
edellisten rinnalle. N&ita voidaan siis nimittaa Starbacka et al. (2002) laatufunktiota mydtéillen
kriittisiksi tekijoiksi. Profiloivaksi tekijaksi havaittiin automaatio, sekd sen korkea toiminta-

aste. Haastattelijat 1 ja 2 kommentoivat asiaa seuraavasti:
”Se automaatti on tosi hyvd”(Y1)

” Suurin osa tulee automaation kautta. Teilld on mun mielesta hirveén hyvat parametrit,

minkd ldpi ne menee”(Y2)
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Asiakaskokemusta paransi myo6s se, jos mahdollisiin ongelmatilanteisiin tai muihin
selvittelyihin tartuttiin heti ja ne késiteltiin nopeasti. On tdrkedd muistaa negatiivisten ja
positiivisten kokemusten suhde, kun negatiiviset tunteet herkadsti kumoavat positiiviset.

Tamankin vuoksi hyviin asiakaskokemuksiin tulee todella panostaa. (Chang & Huang, 2016)

Loytand et al. (2014) luettelemat ndkdkulmat arvonmuodostumisen tarkastelulle olivat helposti
yhdistettavissa asiakkaiden vastauksiin. Merkittavin ndkékulma oli padasiassa taloudellinen,
eli hintaan perustuva. Se palveluntarjoaja, jolla hinta on matalin, oli se mit4 padasiassa
asiakkaat oli madratty kayttdmé&an. Toiminnallinen né&kokulma arvon luomiselle oli
toimeksiantajalla melko heikko, kun jarjestelmissa koettiin melko paljon ongelmia ja ne
koettiin jopa epéluotettaviksi. Symbolista puolestaan ei koettu lainkaan, kun brandin ei néhty
vaikuttavan asiakkaisiin mitenkdan. Emotionaalinen ndkdkulma on yritykselld vield
saavutettavana luomalla asiakkaille tunnekokemuksia sekd paremmin kustomoimalla
asiakaspolkuja. Voidaan siis havaita, ettd alalla paapaino on utilitaarisissa arvon tuottamisen

keinoissa ja tuntemuksilla seké elamyksilla on vain hyvin vahan arvoa toistaiseksi.

Hyva asiakaskokemus yritystenkin vélisessa liiketoiminnassa nayttédé olevan merkityksellinen,
vaikka se on enemmaén toiminnallisempi ja hy6tylahtdinen kuluttajaliiketoimintaan verrattuna.
Kuitenkin tamén tutkimuksen fokuksessa olevalla alalla bulkkimaisen tuotteen vuoksi erot ovat
hyvin pienet, joten lopulta merkittavan kilpailuedun kasvattaminen on hyvin hankalaa vaikka
asiakaskokemus olisi erinomainen. Brandilla ei ollut asiakkaille mink&&nlaista merkitysta,
mutta yritys voisi tasta 16ytdd uusia mahdollisuuksia, kuinka sen arvoa ja mielikuvaa voisi
asiakkaiden silmissa nostaa. Mydskaan sen palvelulupausta asiakkaat eivat tunteneet, joten
asiakkaiden odotukset olivat hyvin olemattomat. Ne pohjautuivat 1&hinnd perusasioiden
sujuvaan hoitamiseen, mutta mitaan erityistd he eivéat sanoneet tarvitsevansa. Sen vuoksi
yrityksen on erittdin hankalaa tulevaisuudessa pyrkiéd ylittdamé&an asiakkaidensa odotukset
erinomaisen ja mieleenpainuvan asiakaskokemuksen luomiseksi. Vaikka tutkimukseen
osallistuneet eivat erityisemmin moittineet toimeksiantajan henkilokuntaa, on hyvd ymmartaa,
ettd henkilékunnan jatkuva kouluttaminen ja strategian konkreettinen jalkauttaminen on ehtona

onnistuneelle asiakaskokemuksen luomiselle.
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Tutkimusta olisi voinut laajentaa enemman myds asiakaspolun alkuvaiheeseen, selvittaméalla
mitka tekijéat ovat niitd, jotka saavat asiakasyritykset valitsemaan yhteistyokumppaninsa. Olisi
myo6s mielenkiintoista, mitka tekijat heiddn nakokulmastaan ovat luomassa positiivista
asiakaskokemusta. Tatd varten tutkimuksen haastateltaviksi olisi téytynyt valita
asiakasyritysten johtoa tai muuta paatdsvaltaa hallinnoivia henkilditd. Mikéli samaa aihetta
halutaan case-yrityksessd tutkia enemman, voisi sitd laajentaa yrityksessa my6s muiden
lilketoiminta-alueiden osalta tyytyvaisyyskyselyiden ohella ja selvittdd syvemmin, ovatko
kehitys- ja ongelmakohteet samantyyppisid kuin tdssa suoritetussa tutkimuksessa.
Tyytyvdisyyskyselyn erittdin pienen vastausprosentin myota yritys voisi myods miettid, kuinka
sitd voitaisiin parantaa. lsompi vastausprosentti antaisi myos tasméllisemmén kuvan
asiakastyytyvéisyydestd. Taman vuoksi myos kyseisen tyon reliabiliteetti karsii, kun otanta on
jaanyt kovin pieneksi. Tamén tutkimuksen perusteella on lopulta melko vaikeaa arvioida
toimeksiantajayrityksen kokonaiskuvaa asiakaskokemuksesta. Vaikka tyytyvaisyyskyselyn
tulokset olivat heikoimmalla tulostasolla, haastatteluissa ei kuitenkaan ilmennyt mitaan taysin
poikkeuksellisia puutteita tai tyytymattomyyden aiheuttajaa. Jotta tutkimuksessa saadaan aitoja
ja oikeita vastauksia, on tarkedd luoda luottamusta. Sen sijaan ettd haastattelija olisi taysin
ulkopuolinen, tassé tapauksessa toimeksiantajayrityksessa tydskennellen haastateltavat eivat
tuntuneet kaunistelevan tai valehtelevan vastauksissaan. Tyon aikana perehtyminen
tietoperustaan ja  kohdeyrityksessd tyoskentely sai  my6s minut  innostumaan
asiakaskokemuksen kehittamisestad. Asiakas on ja tulee olemaan tulevaisuudessakin kaiken
toiminnan ydin, ja asiakassuhteiden syventdminen tulee onnistumaan vain asiakaskokemuksen

jatkuvalla kehittamisella.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1) Kertoisitko hieman yleisesti omasta toimenkuvasta/roolista ja kokemuksesta yrityksen

kanssa toimimisesta.
a. Kauanko olet toiminut alan tehtévissa ja kyseisen yrityksen asiakkaana?
b. Mité asiakaskokemus sinulle tarkoittaa B2B-kontekstissa?
2) Kuinka monen muun vastaavan yrityksen kanssa toimitte?
a. Kuinka usein ja missé tilanteissa olet tekemisissa yritysten kanssa?
b. Miten suhtaudut yritykseen hetkella muihin verrattuna?
c. Millaisena koet yhteistyon juuri tamén yrityksen kanssa muihin verrattuna?

3) Millainen toiminta tekee sinuun positiivisen vaikutuksen valitessasi eri

palveluntarjoajia?

a. Mitkd tekijat vaikuttavat eniten lopulliseen péaatoksentekoon? Vertailetko

toimijoita paljon?

b. Millaisia kokemuksia sinulla on yrityksesta? Onko esimerkiksi yrityksen
brandi/palvelulupaus tarkedssa roolissa? Entéa muiden

kollegoiden/kilpailijoiden mielipiteet ja kokemukset?
c. Missé kohdeyritys on onnistunut erityisen hyvin tata ajatellen?
4) Miten kuvailisit parasta mahdollista B2B-asiakaskokemusta yleisesti téalla alalla?
a. Mitd asiakaskokemus sinulle tarkoittaa? Mité ajatuksia heréattaa?

5) Mitkd ominaisuudet tai osa-alueet koet alalla tarkeimmiksi ja kriittisimmiksi hyvén

asiakaskokemuksen saavuttamiseksi?
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6) Millaiset asiat koet helppona yrityksen kanssa? Enté haasteellisena?
a. Miten yrityksen tulisi mielestési reagoida/toimia haasteellisissa tilanteissa?

b. Millaista apua konkreettisesti toivoisitte néissa tilanteissa yritykselta

asiakaskokemuksen parantamiseksi?
7) Misté palveluntarjoajan tuottama arvo kohdallasi syntyy?
a. Mika saa sinut sitoutumaan/palaamaan uudestaan?
b. Onko odotusten ylittdminen tarkeéssa osassa?

8) Muita huomioita tai kommentteja?
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