.
mgu" i
BTE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Asiakaskayttaytymisen muutoksen vaikutus PK-

palvelutarjoajan toimintaan

Tuukka Kopu

Opinnaytety6
Myyntityon koulutusohjelma
2017



Tiivistelméa

-- .;ﬂ‘...'l
|l |
HAAGA-HELIA 15.5.2017
ammattikorkeakoulu
Tekija

Tuukka Kopu

Koulutusohjelma
Myyntityon koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
Asiakaskayttaytymisen muutoksen vaikutus PK-palvelutarjoajan toimin- vumaara
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Tama tyo kasittelee asiakaskayttaytymisen muutosta ja sita miten palveluja tuottavien yritys-
ten tulee huomioida se omassa liiketoiminnassaan. Tyon paallimmaisena tavoitteena on kas-
vattaa Kirjoittajan omaa ammatillista kasvua kasiteltavien aiheiden saralla.

Digitaalisuuden mydta asiakkaiden kayttétottumukset muuttuvat ja tAma heijastuu heidan
kaytokseen. Kehittyvien innovaatioiden ja ratkaisujen myéta asiakkaille vapautuu entista
enemman vapaa-aikaa. Tama nakyy myds heidan ostokayttaytymisessaan. Tydssa pyritdan
selvittaa asiakkaiden muuttuvia ajatuksia seka kaytostapoja ja koostaa niista helposti hahmo-
tettava kuva lukijalle. Tydssa tuodaan myds esille omia mietteitéd, miten palvelun tarjoajien
tulisi reagoida ja toimia asiakkaiden muuttuviin kaytantdihin.

Opinnaytety6 on tutkimuksellinen opinnaytety®, jossa on haastattelujen kautta selvitetty
omien alojensa ammattilaisten nakemyksia kasiteltavista aiheista. Kasiteltavat aiheet ovat
rajattu asiakkaaseen vaikuttaviin aihealueisiin, joiden kautta on pyritty luomaan lukijalle kuva
muuttuvasta asiakaskayttaytymisesta.

Taman opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kahdesta paakappaleesta, jotka ovat jaettu asiak-
kaaseen ja palveluun. Taman teorian pohjalta lukija pystyy hahmottamaan oman kasityksen-
sa asiakaskayttaytymisesta. Lukijan muodostama kasitys haastetaan tutkimustuloksissa,
joissa han paasee vertaamaan omaa kasitystaan vastaajien mielipiteisiin samoista aiheista.

Tutkimustulosten jalkeen tydssa tuodaan esille kirjoittajan omaa pohdintaa, josta lukija voi
koostaa omia mielipiteitaan.

Tama opinnaytetyd on toteutettu syksyn 2016 ja kevaan 2017 aikana.

Asiasanat
Asiakaskayttaytyminen, asiakasymmarrys, segmentointi, palvelu
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1 Johdanto

Tieto on liiketoiminnan tarkein kulmakivi. liman tietoa yritykset eivat voi suunnitella toimi-
vaa, kokonaisvaltaista ja ennen kaikkea tuloksellista liiketoimintaa.

Kun ajatellaan palveluja tuottavan yrityksen liiketoimintaa, on ensiarvoisen tarkeaa tietaa
ostajapuoli, oli se sitten jalleenmyyja tai loppukayttaja. Asiakaskunnan tunteminen on liike-
toiminnan lahtbkohta niin myynnissé, myytavan tuotteen kehittamisessa kuin yrityksen
perustekemisen kehittamisessa.

Tassa tyossa kasitellaan juuri tietoa, asiakaskayttaytymisen nédkokulmasta. Opinnaytetyo-
ni tarkoituksena on luoda kuva merkittdvimmistd muutoksista muuttuvan asiakaskayttay-
tymisen ymparilta, joita yritysten tulee ottaa huomioon liiketoimintaansa tarkastellessa.
Asiakaskayttaytyminen on rajattu kuluttajakauppaan eli B-2-C:hen.

Tybssa haastatellaan neljdd oman alansa ammattilaista, jotka tydskentelevat paivittain
digitalisaation parissa. Haastattelujen ja teorian pohjalta luodaan lukijalle k&sitys merkitta-

vista muutoksista palvelutuottajan liiketoiminnassa.

Inspiraatio tydn aiheeseen ja tyon tekemiseen, nousi halusta kehittaa itseani asiakaslah-
téisemman ajattelun pohjalta. Haluan ymmartaa asiakaskayttaytymisen muutoksen merki-
tyksen yritysten liiketoiminnassa ja taméan pohjalta kehittdd omaa tyoskentelyani seka yri-
tyksemme toimintaa asiakaslahtdisemmaksi. Uskon asiakaslahtdisyyden parantavan tyoni
halukkuutta ja taten parantaa tyonantajani tuloksellisuutta.

Haluan my6s ymmartaa tulevaisuuden kuluttajan ajattelumaailmaa paremmin senkin ta-
kia, koska tunnen itseni hyvin yrittdjahenkiseksi ja yrittdjana toimiminen voi olla osa tule-

vaisuuttani.

Tyoni on suunnattu pienille palveluja tuottaville yrityksille. Ty6sta saa hyvan avauksen
omien mielikuvien ja ideoiden rakentamiselle. Tyon tarkoituksena ei ole antaa oikeita vas-
tauksia kasiteltaviin asioihin vaan puhutella lukijaa ja saada hanet miettimaan omaa toi-

mintaansa ja omaa ajattelutapaansa.

Opinnaytety6ni on tarkoitettu ensisijaisesti minulle itselleni, eika tydllani ole virallista toi-

meksiantajaa.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda selked kuva siita, miten pienen ja keskisuuren palve-

luja tuottavan yrityksen tulee tulevaisuudessa muuttaa toimintaansa asiakaskayttaytymi-



sen murroksen tuomien muutosten perusteella. Tydn tarkoitus on selvittdd murroksen
vaikutus tarjoajan liiketoimintaan ja sen suunnitteluun.

Tyoni tarkoituksena ei ole tehda onnistunutta tutkimusta vaan luoda lukijalle ja ennen
kaikkea itselleni kuva haasteista joita muuttuva asiakaskayttaytyminen tuo yrityksille. Tyo-
ni sisimpana tavoitteena on kasvattaa omaa ammatillista kasitystani asiakaskayttaytymi-
sen muutoksen merkityksesta tulevaisuuden liiketoiminnassa. Tavoitteenani on kartuttaa
tietoa tydssani kasiteltavista aiheista, jota pystyn kayttamaan tulevaisuudessa omissa
projekteissani ja tyttehtavissani.

Tama opinnaytetyo on lahtokohtaisesti tehty kasikirjamaiseksi kirjoittajalle, jotta minun
(kirjoittajan) tietotaitoni kasiteltavan asian saralla paranee. Tyollani ei ole virallista toimek-

siantajaa.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tyo6ni on rakennettu loogisesti siten, etta lukijan on mahdollisimman helppo pysya kasitel-
tavan aiheen lahella. Tyon rajaus jai hyvin laajaksi, joten konkreettinen rakenne on tarkea
0sa tata tyota.

Tyon punainen lanka kulkee johdannon jalkeen teoriaan, jossa esitellaan kasiteltavat ai-
heet ja tutustutetaan lukija asian ytimeen. Teoria osuudessa lukija paasee koostamaan jo
omia nakemyksiaan aiheiden ongelmakohdista, joita han paasee vertaamaan tutkimuk-
sessani. Ennen tutkimustuloksia tygsséni esitellaén ja kasitellaan tekemani tutkimus. Luki-
ja paéase tassa vaiheessa koostamaan oman tulkintansa tutkimuksen luotettavuudesta.
Esittelyn jalkeen siirrytdén itse tutkimustuloksiin, jotka ovat avattu lukijalle eri aihealueit-
tain. Aihealueiden ansiosta lukijan on helpompi kasitella vastaukset. Tutkimustulosten
loppuun on koostettu yhteenveto tarkeimmisté tutkimuksessa esiin nousseista asioista.
Omat nakemykseni ja mielipiteeni tuon tydhon pohdinnassa. Pohdinta koostuu teoria
osuuden faktoista, tutkimukseni vastauksista seka omista nakemyksista ja mietteista, joita
tydn tekemisen aikana on minulle muodostunut. Pohdinnassa tuon myds oman nakemyk-
seni tutkimuksesta esille seké esitan kehitys ja jatkosuunnitelmat ty6lleni. Avaan myos
opinnaytetyoni tekoprosessin aikatauluineen pohdinnassa. Lopuksi esittelen tydssani kay-
tetyt lahteet seka tutkimuskysymykseni liitteissa.

Nain lukija saa kattavan ja mahdollisimman selkedn kuvan tytssani kasiteltdvasta asiasta.



1.3 Keskeiset kasitteet

Tyossani esiintyy liuta kasitteita ja jotta lukijan ei tarvitse lukea ty6téni hakukone vierel-

l[&an, avaan tassa kappaleessa keskeisimmaét kasitteet.

Digitalisaatio

Digitalisaatio kasittdd yhteensa kolme murrosta. Teknologian murros, markkinoiden mur-
ros seka asiakaskayttaytymisen murros yhdessa koostavat digitalisaation. (llmarinen &
Koskinen 2015)

PK-yritys

PK-yritys on lyhennys pienet ja keskisuuret yritykset kasitteesta. Pieniksi ja keskisuuriksi
yrityksiksi luetaan ne yritykset jotka tyollistavéat alle 250 tydntekijaa. Lisaksi PK-yrityksilla
tulee olla alle 50 miljoonan euron vuosiliikevaihto ja taseen loppusumma tulee jaada 43

miljoonan alapuolelle. (Tilastokeskus PK-yritys)

Segmentointi

Segmentointi on lahtdkohtaisesti erilaisten asiakasryhmien etsimista, tunnistamista ja va-

litsemista. Segmentoinnin kautta yritys pystyy keskittymaan valitsemaansa kohderyhmaan
paremmin. Segmentointi luokitellaan prosessiksi, joka koostuu eri tekijoiden eroavaisuuk-

sien ymmartamisesta. (Bergstrom, Leppanen 2009, 151)



2 Asiakaskayttaytymisen murros

Tassa teoriaosuudessa kasitellaan asiakaskayttaytymiseen sisaltyvaa teoriaa, jota lukijan
on tiedettava ymmartadkseen tyon lopullinen sanoma.

Kun puhutaan digitalisaatiosta ja sen murroksesta, puhutaan silloin kolmesta eri murrok-
sesta jotka yhdessd muodostavat digitalisaation murroksen. Nama kolme murrosta ovat
markkinoiden murros, teknologian murros ja asiakaskayttaytymisen murros. (llmarinen &
Koskela, 2015)

Tama tyo kasittelee asiakaskayttaytymisen murrosta.

Asiakaskayttaytymisen murroksella tarkoitetaan nimensa mukaisesti asiakkaiden kayttay-
tymisen vaihtumista muiden murrosten vaikutusten seurauksena. Nykyaikainen tekniikka
on tuonut todella suuren mééaran tietoa kuluttajan taskussa olevaan alypuhelimeen, jota
kuluttaja voi kayttaa milloin tahansa omaan tarpeeseensa. Jos ajatellaan esimerkiksi asi-
anajajan toimintaa, joka ei kuitenkaan kovin kuluttajalaheinen palvelu ole, voi kuluttaja
tarkistaa laissa maaritetyt asia junassa istuessaan Finlex ® -palvelusta ennen yhteydenot-
toa asianajajatoimistoon. Kuluttaja voi tietéda jo ennen yhteydenottoa tarpeeseensa sopi-
van lainsdadannon ja tama vaikuttaa palveluntarjoajan ja asiakkaan kohtaamiseen hyvin
paljon.

Kuluttajien tapa ostaa, hankkia tietoa ostettavasta tuotteesta tai palvelusta ja tapa kuluttaa
on muuttunut radikaalisti digitalisaation murroksen myoéta. Tahan kun lisataan viela mah-
dollisuudet jakaa kokemuksia ja mielipiteita seka rakentaa omaa identiteettia ja brandia
erottautuakseen tuovat viela suuremman vaikutuksen digitalisaation murrokselle.
Asiakkaan valta on noussut, silla digitalisuuden myéta vaihtoehtoja on valtavasti ja ne
ovat helposti saatavilla. Taméa vaikeuttaa osaltaan tarjoajien toimintaa.

Tahan palvelutarjoajien on keskitettdva huomionsa mikéli haluavat tulevaisuudessakin
pitdd nykyisen markkina-asemansa nousukkaana tai edes vakaana. (Ilmarinen & Koski-
nen 2015)

2.1 Asiakaskayttaytyminen

Tassa kappaleessa paneudutaan asiakaskayttaytymiseen; mitd se on, mita se pitaa sisal-
laan ja mitka ovat tarkeimmat erityispiirteet, jotka asiakaskayttaytymisen murroksessa
tulee ottaa huomioon.

Asiakaskayttaytymisen ymmartaminen yrityksille on erittéin tarkeaa. Yritysten tuotteiden

tai palveluiden myynti tulee asiakkaiden tarpeesta ja siitd miten han valitsee tarjottavan



tuotteen tai palvelun. Tarpeen tunnistamisessa ja tarvittavan tuotteen ja palvelun valitse-
misessa astuu asiakaskayttaytyminen kuvaan.

Asiakaskayttaytyminen voidaan maaritella asiakkaiden kayttaytymiseksi silloin, kun he
etsivat tietoa, ostavat, kayttavat, arvioivat seka havittavat tuotteita ja palveluita joiden
odottavat tyydyttavan heidan tarpeensa. Asiakaskayttaytyminen keskittyy siihen, miten
yksildllinen kuluttaja, perhe tai kotitalous tekee paatoksensa kayttaa tarkeita resurssejaan,
kuten aikaa, vaivaa ja rahaa, kulutettavan kohteen hankkimiseen (Schiffman & Kanuk
2010, 23).

Yksiselitteisesti asiakaskayttaytymisessa on kysymys mité, miksi, milloin —leikista.

Asiakaskayttaytymisen maarittely, koostettu Schiffman & Kanuk 2010, 23:
e Mitd asiakas ostaa?
e Miksi asiakas ostaa?
e Milloin asiakas ostaa?
e Mistd asiakas ostaa?
e Kuinka usein asiakas ostaa?
¢ Kuinka usein asiakas kayttaa ostostaan?
e Kuinka asiakas arvioi ostoksensa?
e Vaikuttaako arviointi tulevaisuuden ostamiseen?

e Kuinka asiakas havittaa ostoksensa?

Se miksi asiakas paattaa valita tietyn verkkokaupan tilatakseen tuotteen, joka l6ytyy
kymmenista muista, johtuu siita, etta asiakas joko arvottaa taman verkkokaupan palvelun
paremmaksi tai siitd, ettei ole viitsinyt etsia enempaa tietoa. Joka tapauksessa tilanteessa

puhutaan asiakaskayttaytymisesta.

Nykyaikaisen kuluttajan valintakriteerit ovat nousseet valtavasti vimeisen 15 vuoden aika-
na ja kynnys vaihtaa tuotetta/palvelua on nykyisin hyvin pieni. Tama johtuu taysin kehitty-
neen teknologian ja uudistuneiden markkinoiden johdosta, silla esimerkiksi aikaisemmin
kun kuluttaja on vertaillut vain oman kotikylansa tarjoajien valikoimia, on hanella nyt koko
maailman tarjonta saatavilla. TAma vaikuttaa suuresti valintakriteerien nousemiseen, silla
vaihtoehdot ja vertailukohteet parhaimmasta lopputuloksesta laajenevat kotikylan tarjo-

ajien ulkopuolelle (llmarinen & Koskinen 2015)



2.2 Asiakasymmarrys

Asiakaslahtdisyys on yksi yritysten perusarvoista, mutta ilman asiakasymmarrysta silla ei
ole lahtokohtaa. Miten yritykset osaavat tuottaa asiakaslahtoisia palveluita? Mistéa he tie-
tavat millaisia asiakkaita heilla on ja millaisia asiakasmalleja markkinat pitavat sisallaan.
Yritysten tulee kerata jollain saralla tietoa asiakkaistaan, jotta pystyvat kehittdmaan omaa

toimintaa tai edes pitamaan nykyisen asemansa markkinoilla (Arantola 2006).

Yleisella tasolla voidaan puhua kolmesta asiakkaisiin liittyvasta tiedonhallinnan alueesta.
On tietoa asiakkaille, tietoa asiakkailta ja tietoa asiakkaista. Naiden kolmen alueen sisaltd
ja lahteet kuitenkin vaihtelevat yritysten kaytantojen ja strategioiden mukaan (Arantola
2006, 51).

Kun itsepalvelu eri sovellusten ja verkkosivujen on yleistynyt, tarvitsee yritysten myos ja-
kaa tietoa omasta toiminnastaan asiakkaille. Tiedon jakamisen keskeisimpéana tarkoituk-
sena on parantaa palvelukokemusta tai nopeuttaa sita.

Vapauttamalla hallitusti tietoa asiakkaiden kayttéon, saadaan heité aktivoitua lahemmas
palveluita ja tata kautta lisddmaan luottamusta palveluntarjoajaan. Vapautetun tiedon joh-
dosta toiminta muuttuu automaattisesti lapinakyvammaksi asiakkaan silmissa.
Vapautetulla tiedolla on myds se hyva puoli, etta se siirtaa vastuuta asiakkaalle. Itsepalve-
lun yleistyessa ja asiakkaiden "itsenaistyessa” vapautettu tieto saadaan hyédynnettya

taloudellisesti prosesseihin kaytettyjen resurssien pienentyessa (Arantola 2006, 51).

Silloin kun puhutaan tiedosta asiakkailta, tarkoitetaan silla laadullista tutkimusta, yleensa
asiakkaan kasitysta jostakin asiasta. Taman kaltaistas tietoa voidaan kerata esim. asia-
kaskyselyilla tai —haastatteluilla. Asiakkaiden mielipiteiden ker&d&misen vaikeutena on
usein tiedon kaytettavyys. Mielipidekysymysten vastausten kerddminen vertailukelpoisiksi
on usein haasteellista, silla ihmiset ovat yksil6ita ja tuovat vastauksensa omalla tavalla
esiin, jolloin tutkijan kasitys vastauksesta voi muuttaa sen merkitysta.

Asiakkaiden mielipiteitd kerataan usein suoria kehittamistarpeita varten. Vastauksilla voi-
daan myos kartoittaa nykyisten prosessien toimivuutta tai hakea palvelukokemusta paran-
tavia tarpeita, joita asiakkaat arvostavat.

Asiakkaiden mielipiteiden kysyminen luo myés luottamusta palveluntarjoajaan, silla silloin
asiakas tuntee itsensa tarkeaksi, kun h&n paésee vaikuttamaan palvelun kehittamiseen
(Arantola 2006, 52).

Kehittyneen teknologian ja yleistyneen internetin kaytén myota on kehittynyt myos useita

eri tapoja kerata tietoa asiakkaista. Talldin puhutaan tietojarjestelmiin kerattavasta datas-



ta, asiakastutkimusten tuloksista tai edellisten tulkinnoista, jotka ovat helposti koottavissa

kaytettavaan muotoon (Arantola 2006, 52).

Kehittyneen teknologian my6té voivat yritykset luoda automaattisia tiedon keragjia esim.
verkkosivuilleen. Tasta hyvana esimerkkind kanta-asiakasjarjestelmat, jotka keraavat tie-
toja esim. asiakkaiden ostoksista. Tamén kautta yritykset voivat luoda kuvan asiakkaan
ostomieltymyksista ja kohdentaa mainontaa tietyilta osin.

Tamaéan kaltaista tietoa voidaan ker&td myds palvelupolun parantamiseksi tai kuluttajan
ostopolun hahmottamiseksi ja oikea-aikaisen kontaktin tekemiseksi. Esim. verkkosivujen
kayton seuranta on tarkeaa yrityksille, silla sieltéd saadaan paljon arvokasta tietoa asiak-
kaista. Google Analytics tydkalulla voidaan seurata keta verkkosivuilla vierailee (ik&, su-
kupuoli, kiinnostuksen kohteet, kotimaa, kieli ja kaupunki), mista vierailijat sivustolle tule-
vat (orgaaninen, maksettu, viittaava ja sosiaaliset mediat), mita vierailijat tekevét sivustolla

(mita sivuja he lukevat eniten, miten he liikkuvat sivustolla) (Google Analytics).

Kaikki edella mainitut tiedonhallinnan alueet tuottavat yrityksille tarkeda asiakastietoa,
joka sellaisenaan on vain dataa ja tilastoja. Asiakastieto muuttuu vasta sitten asiakasym-
marrykseksi, kun keratyn datan perusteella voidaan tehda paatoksia. Asiakasymmarryk-
seen ja sen luomiseen vaikuttaa suuresti yrityksen strategia, visio seka arvot. Jokainen
yritys luo omista asiakkaistaan oman asiakasymmarryksen pohjautuen omaan toimintaan

ja siihen milla saralla ja miten haluavat toimintaansa kehittéa (Arantola 2006, 52-53).

2.3 Mobiili

Mobiililaitteiden kayttd on kasvanut rajahdysmaisesti 2010-luvulla. Vuonna 2015, 16-74
vuotiaista jopa 69 prosenttia oli kayttanyt matkapuhelimellaan internetia viimeisen kolmen
kuukauden aikana, kodin tai tydpaikan ulkopuolella. Tama selviaa tilastokeskuksen teet-
tamasta tutkimuksesta (Tilastokeskus mobiili). Mobiililaiteista, erityisesti matkapuhelimes-
ta, on tullut monille asiakkaille tarkein digitaalisten palvelujen kayttovaline. Matkapuheli-
met mielletdan helpoksi ja henkildkohtaiseksi tavaksi kayttaa ja kuluttaa palveluja. Edella
mainitun Tilastokeskuksen teettdméan tutkimuksen mukaan jopa puolet 16—74 vucotiaista
on ostanut tai tilannut jotain mobiililaitteellaan viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tama
vahvistaa kasitystd matkapuhelimen tuomasta helppoudesta kuluttaa tuotteita ja palveluja.
Voidaan jo melkein puhua matkapuhelimesta tulleen yksi tarkeimmisté internetin kaytto-
laitteista. Matkapuhelimet ja tabletit ovat kompakteja ja kuluttajat mieltavat ne helppokayt-

toisiksi laitteiksi, jotka ovat nopeasti selausvalmiita esim. ensi kes&n lomamatkaa etsies-



sa. Internetin kaytté matkapuhelimella mahdollistaa globaalien markkinoiden 16yddn syo6t-

tamalla muutaman hakusanan Googleen (limarinen & Koskinen 2015)

2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin mahdollistamia palveluita seké sovelluksia.
Sosiaalisessa mediassa kayttajat pystyvat kommunikoimaan ja jakamaan omaa sisalto-
tuotantoaan. Sosiaalisuuden sosiaalisessa mediassa muodostaa oman ja muiden sisallon
jakamisen liséksi verkostoitumismahdollisuudet. Sosiaaliset verkostopalvelut perustuvat
kayttajien verkostoimiseen sekd ryhmien muodostamisen mahdollisuuden kautta yhteisol-
lisyyteen. Samanhenkiset kayttajat voivat perustaa ryhmié ja sivustoja sosiaalisissa ver-
kostopalveluissa (Jyvaskylan yliopisto).

Sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen laajan verkoston jakaa kayttokokemuksia tuotteista
ja palveluista. Arvostelut levidvat nopeasti globaaleissa verkostoissa. Kuluttajat lukevat ja
jakavat muiden kirjoittamia arvosteluita seka lisdavat taten omaa tietoisuuttaan hyvista ja
huonoista tuotteista ja palveluista. Sosiaalinen media tarjoaa myds tata kautta yrityksille
hyvan markkinointi kanavan jonka sisallosta vastaa kayttajat (Peppers & Rogers 2011,
237)

Yhteisollisyys sosiaalisen median kautta on noussut valtavaksi vaikuttajaksi. Ihmiset ovat
alkaneet luottaa muilta sosiaalisen median kayttgjilta saatuun tietoon enemman kuin yri-
tyksilta saatuun tietoon. Ihmisten jakamat aidot kokemukset asioista mielletdan luotetta-
vammaksi kuin yritysten markkinointimielessa tuottamat tekstit. Nama "kuulopuheet” voi-

vat olla ratkaisevia tekijoitd esim. kaytettavan palvelun valitsemisessa (Ponkka 2011)

2.5  Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yksi yrityksen tehokkaimmista tavoista nayttaytya asiakkaalleen, silla
kilpailijoita paremmin toteutettu asiakaspalvelu on erinomainen tapa erottautua markkinoil-
la ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Asiakaspalvelun mielletdén yleensa vain tuotteen lisa-
palveluksi, mutta asiakaspalvelu voi olla myds yrityksen paatuote ja tapa suorittaa ydinlii-
ketoimintaa. Asiakaspalvelu voidaan yksinkertaisesti maaritella toiminnaksi, jonka tarkoi-

tus on auttaa ja opastaa asiakasta (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-181).

Suunniteltaessa yrityksen asiakaspalvelua, on siind otettava huomioon palveltavien asiak-

kaiden lisaksi oma resurssit. Yrityksen asiakaspalvelukykyyn vaikuttavat suuresti kaytdssa



olevien palveluresurssien maara, joihin voidaan luokitella esim. palveluymparistd, palvelu-
henkilostd seka palvelussa kaytettavat teknologiat, laitteet ja jarjestelmat. Palveluresurs-
seista osa on valittomassé kosketuksessa asiakkaan kanssa, kun taas osa toimii taustalla
asiakkaalta piilossa. Kaytossa olevien resurssien liséksi tulee yrityksen ottaa huomioon
asiakkaiden yksilolliset tarpeet, asiakaspalvelua suunnitellessa. Yleisesti ottaen jokainen
asiakas haluaa yksildllista ja henkilokohtaista palvelua, johon asiakaspalvelun tulisi mu-
kautua mahdollisimman hyvin. Jotta asiakaspalvelusta saataisiin mahdollisimman asia-
kaslahtoinen, tulee yrityksen tieta&a asiakkaan taustatietojen, kuten sukupuolen, ian, kayt-
taytymisen ja persoonallisuuden lisaksi myos se, kuinka monetta kertaa asiakas kayttaa
tarjottavaa palvelua. Usein kustannussyista yritykset pyrkivat ryhmittelemaan asiakkaat
heidan tarpeiden mukaan. Hyva yleisryhmittelytapa on esim. ryhmitell& asiakkaat heidan
kayttdtarpeensa mukaan (Taulukko 1.). Tama ryhmittely voidaan luokitella esim. rutiiniti-
lanteen, ensikohtaamisen, normaalin palvelutilanteen, vaativan palvelutilanteen ja kriitti-
sen palvelutilanteen mukaan. Nain asiakas saa lahttkohtaisesti oman tasoista palveluaan,
silla esim. rutiinitilanteessa, jolloin asiakas on jo toistuvasti kayttanyt palvelua, on hanelle
palvelun nopeus, helppous seka saavutettavuus tarkeda. Taman kaltaiseen tilanteeseen
automatisoitu itsepalvelu voi sopia parhaaksi palvelutavaksi (Bergstrém & Leppanen
2009, 182-183).

Taulukko 1. Kayttdtarpeen ryhmittely mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 182-183.

o Toistuvasti ja automaattisesti palvelua kayttava asiakas jolloin pal-
Rutiinitilanne _ R
velun nopeus, helppous ja saavutettavuus ovat tarkeda

. _ Palvelua ensikertaa kayttava asiakas, jolloin asiakas tarvitsee
Ensikohtaaminen o L
enemman tietoa, opastusta seka aikaa

Normaali palveluti- | Asiakas tuntee kaytettavan palvelun entuudestaan ja odottaa sa-

lanne man tyyppista palvelua kuin aikaisemmin

Vaativa palveluti- | Asiakkaalle raataléidaén uusi tai tehdaéan muutoksia aikaisempaan

lanne palvelukokonaisuuteen

Kriittinen palveluti- | Asiakas on tyytyméaton tai asiakkaalle on tapahtunut jotain odotta-

lanne matonta

Asiakaspalvelua rakentaessa on kuitenkin tarkeaa tarkastella sitd sen mukaan, mika on
sen tarkoitus. Niin kuin aiemmin tekstissa on mainittu, voi asiakaspalvelu olla my6s yrityk-
sen ydinliiketoiminta. Asiakkailla on kuitenkin jokin maaritelma entuudestaan haluamal-

leen palvelulle.




Asiakkaat usein maarittelevat haluamansa palvelun sen mukaan, kuinka paljon maksavat
tilanteesta. Pieneen, spontaanisti ostettuun ostokseen ei valttamatta odoteta niin suurta
palvelukokemusta kuin rahallisesti suureen ja merkittavaan ostokseen, jota asiakas on
harkinnut pitkaéan. Palvelukokemuksen rahallisesti arvottaminen ei kuitenkaan aina ole se
merkittavin mittari, milla asiakas maarittelee saamansa palvelun. Asiakkaat ovat yksil6lli-
sid ja jokainen haluaa palveluaan yksildlliseen tarpeeseensa. Jokainen asiakas maaritte-
levat saadun palvelun sen mukaan, kuinka se on palvellut omaa yksil6llista tarvetta. Yksi-
[6llinen tarve voi olla esim. nopea toimitus tai helppo tavoitettavuus ongelmatilanteessa.
Mikali saatu palvelu vastaa yksilollista tarvetta mahdollisimman hyvin, on se silloin asiak-
kaan mielesta onnistunutta. (Harris 2014, 6-9)
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3 Palvelu

Palvelun voi kiteyttdd monella eri tavalla ja sanonnalla. Kuvaavimmin palvelun voi kiteyt-
taa siihen, etté sen keskeinen osa on aineeton toisin kuin tuotteen ja palvelu on kokemus,
jonka asiakas kokee. Sen tarkoituksena usein on ratkaista asiakkaan ongelma tai helpot-
taa asiakkaan toimintaa jollakin saralla. Esim. kuluttaja myydessaéan asuntoaan voi palka-
ta asuntovalittdjan hoitamaan kaupankaynti puolestaan. Valittija tarjoaa asunnon myyjalle
laajan verkoston ja resurssit onnistuneeseen myyntiin. Talldin kuluttaja voi keskittya omiin
asioihinsa ja ulkoistaa asunnon myynnin palveluja tarjoavalle valitysyritykselle. (Tuulanie-
mi 2011, 59-63)

Palveluun liittyy asiakkaan lasné&olo ja sita kulutetaan samanaikaisesti kuin tarjotaan. Ta-
ma antaa palvelun tarjoajalle mahdollisuuden muokata tarjottavaa palvelua reaaliaikaisesti
huomioidessaan etenevén palvelutilanteen. (Tuulaniemi 2011, 77)

Koska palvelu koetaan aineettomana, taytyy siina olla jokin aistittava osa. Palvelu voidaan
tehda néakyvaksi palvelutodisteilla, jotka voidaan karkeasti jakaa palvelumaisemaan ja
palvelutodisteisiin. Palvelumaisemiin voidaan luokitella esim. ymparistét joissa asiakas ja
palveluntarjoaja kohtaavat. Palvelutodisteet koostuvat usein tavaroista ja ne eivét valtta-
matta ole palvelun tarjoajan. Palvelutodisteet voivat olla esim. asiakkaan pankkikortti tai

vaikka matka- ja paasylippu. (Tuulaniemi 2011, 91-92)

Jotta palvelu on mahdollisimman kokemuksellinen, taytyy se olla aistittavissa monilla eri
tavoin. Kokemusten luominen edellyttaa yrityksiltd asiakkaan laittamista toimintansa kes-
kioon ja luotava hanen ymparilleen kaikki toimintonsa. Palveluista voidaan luoda entista
kokemuksellisempia ja nain luoda asiakkaalle suuremman arvon tarjotulla palvelulla. Ko-
kemuksellisemman palvelun voi vieda toimintojen erilaistamisella uniikillekin tasolle. Asi-
akkaan tuntiessa palvelun kokemus uniikiksi nousee kynnys vaihtaa palvelua suureksi.
Kokemus voi tuoda niin suurta arvoa asiakkaalle, ettei edes korkea hinta saa hanta epéi-
lemaéan palvelun tarpeellisuutta. Tall6in uniikki palvelu ei joudu painimaan hintakilpailun
kanssa, kun kilpailijat eivat pysty tarjoamaan yhté arvokasta ja kokemuksellista palvelua.
Uniikit ja kokemukselliset palvelut ovat kuitenkin aina asiakkaidensa omia tulkintoja, silla
ne aistitaan erilaisin mieltymyksin. Uniikkien ja kokemuksellisten palveluiden kautta pysty-
taan syventamaan asiakassuhteita ja sitouttamaan asiakasta paremmin. Nain saadaan
luotua arvokkaita asiakassuhteita niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan nakdkulmasta
katsottuna. (Loytana & Kortesuo, 2011).

11



3.1 Palvelupolku

Palvelut saattavat olla joskus hyvinkin monimuotoisia. Palvelu muodostuu erilaisista pro-
sesseista ja palvelun kuluttaminen on naiden prosessien lapikayntia aika-akselilla. Pro-
sessien muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolun hahmotta-
minen on tarkeaa, jotta sitd voidaan analysoida ja kehittaa. Palvelupolun eri prosesseja
kutsutaan palvelutuokioiksi, jotka koostuvat useista kontaktipisteista. Kontaktipisteiden
kautta asiakas on yhteydessa kokemaansa palveluun kaikilla aisteillansa. Kontaktipisteiksi
luokitellaan ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat.

Palvelupolku voidaan jakaa myds asiakkaan arvon muodostumisen kautta kolmeen eri
vaiheeseen. Nama kolme vaihetta ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Ydinpalve-
lun tarkoituksena on muodostaa asiakkaalle hanen varsinainen arvonsa palvelusta. Esi-
palvelun ja jalkipalvelun tarkoitus on vahvistaa ydinpalvelun asiakkaalle luomaa arvoa.
Esipalveluvaiheessa asiakas on esim. yhteydessa yritykseen varmistaakseen varsinaisen
ydinpalvelun saannin. Jalkipalvelun tarkoituksena on vahvistaa asiakkaan arvoa varsinai-
sen arvon luonnin jalkeen esim. asiakaspalautekyselylla, jolloin asiakas paase itse anta-

maan palautetta saadusta palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 78-80)
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4  Tutkimus

Tyoni tutkimusosuus suoritettiin laadullisten haastattelujen kautta. Haastatteluissa keski-
tyttiin syventaviin kysymyeksiin, joiden tarkoituksena oli saada haastateltavan omat ajatuk-
set ja pohdinnat aiheesta esille. Haastattelut kaytiin suurimmaksi osaksi syvallisina kes-
kusteluina, joiden taustarunkona toimivat laatimani haastattelukysymykset.

Syvaéllisten haastattelujen haasteeksi paljastui oman tietoni puutteellisuus, vaikka lahto-
kohtana haastatteluille pyrin luomaan ns. "opetustilaisuutta” itseni ja haastateltavan valille.
Vaikka haastattelut kaytiin ns. “opetustilaisuuksina”, oli minulla valilla haasteita pysya

ammattilaisten mukana, vieden keskustelua eteenpain.

Itse haastattelut ja niist koostuva tutkimusta ei kuitenkaan voida pitaa kovin relevanttina
tutkimuksena, eika se alun perinkaan ollut tydni tarkoituksena. Jotta haastattelut pystyttiin
pitdmaan syventavina, jouduin rakentamaan jokaiselle haastateltavalle oman haastattelu-
rungon, jossa myétailin haastateltavan erikoisosaamisalueita. Haastatteluiden pohjana

kuitenkin kaytin peruskysymyksia, jotka esitin jokaiselle haastateltavalleni.

4.1 Haastateltavien esittely

Haastattelin yhteensa neljaé eri henkilta, jotka kukin toimivat omalla tavallaan asiakas-
kayttaytymisen murroksen laheisyydessa. Haastateltavat henkilt valitsin palvelutarjoajan
puolelta ja haastattelut kaytiin hyvin pitkalti yritysten nakokulmasta.

Listasin alle esittelyt haastateltavista heidan LinkedIn prdfiilien tietoihin pohjautuen, jotta

lukijan on helppo havainnoida haastateltavien asiantuntemus tutkittuun aihealueeseen.

Bo Harald

Bo arvostettu hallitusammattilainen jonka huomaa hanen LinkedIn profiilistaan. Bo toimii
Asiakastieto Group Oyj:n ja ZEF Oy:n liséksi monien muiden yrityksien hallituksessa. Han
on luonut pitkén ja maineikkaan uran myds pankkialalla, jossa han on ollut mukana esim.

pohjoismaisen verkkopankkipalveluiden luomisessa.

Pirkka Frosti
Pirkan LinkedIn profiilia tarkastella voidaan todeta héanen yrittajahenkisyys. Pirkka on luo-
nut markkinoille monta digitaalisiin palveluihin erikoistunutta yritystéa ja toimii talla hetkella

perustamansa Digital Living International Oy:n karkimiehena.
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Jyrki Korhonen

Jyrki tydskentelee nykyisin Euroclear Finland Oy:n alaisuudessa ja on mukana viemassa
digitalisaatiota eteenpain valtakunnallisesti. Kehitystehtéavien lisaksi Jyrkilla on my6s pitka
ura finanssialalta asiakaslahtoisissa tehtavissa.

Mikko Kaipio

Mikolla on vahva tausta palvelumuotoilusta ja han tydskentelee talla hetkella Wolt Enter-
prises Oy:lla. Wolt:n ruoka-applikaatio on muuttanut inmisten ruokailutottumuksia ja mark-
kinat ovat vasta avautuneet Suomessa. Mikolla on vahva visio uusien markkinoiden tuo-

mista mahdollisuuksista hyvan palvelumuotoilun avulla.

4.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimuksen toteutin kevaan 2017 aikana. Ennen itse tutkimuksen ja haastatteluiden aloit-
tamista koin tutkimuksenkin kannalta erittain tarkedksi sisaistad mahdollisimman paljon
tietoa tutkittavasta asiasta. Tama vei yllattavan paljon aikaa ja siirsi laatimaani aikataulua
jonkin verran eteenpain. Koska halusin suorittaa haastattelut ns. syvallisina keskusteluina
aiheesta, mietin jokaiselle haastateltavalle myds omat kysymyksensa jotka eivat tutkimuk-
sessa ole vertailukelpoisia keskenaan. Pohjana kaytin kysymysrunkoa, johon tyéstin hel-
posti vertailtavat kysymykset, kuitenkin siten, etta niista saatiin syvallinen keskustelu ai-
kaiseksi.

Haastateltavien valinnassa minua auttoi hyvin verkostoituneet ihmiset. Erikoiskiitokset

Heikki Ylipekkalalle ja Pauli Kopulle, jotka auttoivat minua haastateltavien etsimisessa.

4.3 Haastattelukysymykset

Jotta sain luotua haastatteluni mahdollisimman syvéllisiksi ja avartaviksi jouduin laatimaan
varsinaisista haastattelukysymyksistani hyvin avoimet ja suuntaa-antavat. Kysymykset
tarkentuivat keskustelun aikana, jolloin esitin lisdkysymyksié perustuen haastateltavien
vastauksiin. Kohdennettuja kysymyksia en ollut maaritellyt valmiiksi ja ne perustuivat ai-
noastaan omaan aikaisempaan tietoon ja haastateltavan vastaukseen.

Valmiiksi maarittelemani kysymykset 16ytyvat tyon liitteista siten, ettd kysymyksen yhtey-

dessé on haastateltavien nimet, joilta asiaa kysyin.
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4.4 Menetelmévalinnat perusteluineen

Tutkimukseni toteuttamiseen paatin soveltaa laadullista tutkimusta ja toteuttaa se syvallis-
ten haastatteluiden kautta. Haastattelut paatin toteuttaa jo valmiiksi rakennetun kysymys-
rungon avulla, kuitenkin siten, etta haastattelu kaytaisiin keskustelutyyppisené kysymysai-
heista. Kysymysten ja niiden vastausten perusteella, nousi haastatteluissa paljon lisaky-
symyksia esille ja talla tavalla pyrin viemaan tilannetta avoimemmaksi keskusteluksi. Lisa-
kysymysten avulla pyrin syventaméén haastateltavan vastausta ja perustelemaan hanen
mielipidettdan asiasta.

Niin kuin edella mainitsin, haastattelut eivat olleet sata prosenttisesti samat kaikille haas-
tateltavilleni, joten vastaukset ja tutkimustulokset eivét lahtdkohtaisesti ole vertailukelpoi-
sia, eika tutkimukseni tata kautta ole relevantti. Halusin alun perinkin tehda tutkimukseni
talla tavalla, silla ndin taman parhaimmaksi ja toimivimmaksi tavaksi parantaa omaa tie-
toani asian saralta. Haastatteluissa paasin keskustelemaan alan ammattilaisten kanssa ja
lisakysymysten kautta pystyin tuomaan myds omaa tietoani keskusteluun esille, jonka
myo6ta haastatteluista pystyttiin luomaan huomattavasti syvempia kuin normaalin kysy-
myslomakkeen avulla.

Vaikkei tutkimukseni ole relevantti ja luotettava, on se mielestani ollut erittdin merkittava
oman oppimiseni kannalta ja olen pystynyt ammentamaan paljon uusia nékemyksia asia-

kaskayttaytymisen ja palvelujen tuottamisen saralta.

4.5 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimukseni aineisto on keratty haastatteluiden avulla. Aanitin jokaisen haastattelun,
jotta pystyisin palaamaan taydellisesti niihin kirjoittaessani tydta. Tutkimukseni tulokset on
keratty aanitteille ja nostin niista tarkeimmaét ja mielenkiintoisimmat seikat esiin tyohoni.
Haastatteluni olivat pitkia ja kestivat parhaimmillaan tunnin, joten en kokenut tarpeenmu-
kaiseksi kirjoittaa haastatteluita kokonaisuudessaan liitteiksi tahan tyéhon. Laadin tiivis-

telmat mielestani tarkeimmista kohdista ja ne ovat luettavissa liitteissa tydn lopussa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa tutustumme haastateltavieni vastauksiin ja mielipiteisiin haastatteluissa
kasitellyista asioista. Osiossa on jokainen aihealue jaettu omaksi kappaleekseen, jotta
kokonaisuus pysyisi mahdollisimman selkeana. Kappaleiden siséltd on pelkastaan koos-
tettu haastateltavien vastauksista ja se on koostettu siten, ettéa vastauksen antaja pysyy
anonyymina. Sain jokaiselta haastateltavalta suostumuksen nimen ja haastatteluiden jul-
kaisuun, mutta pidin tatéa tapaa koostaa vastaukset selkeampéna lukijalle.

Koostin loppuun yhteenvedon, joka sisaltdd mielestéani keskeisimmat vastaukset ja mielipi-
teet kappaleiden sisallosta. Yhteenveto I0ytyy sivulta 19.

5.1 Asiakaskayttaytyminen

Paallimmaiseksi haastatteluissa esille nousi kuluttajien "karsivallisyyden” pienentyminen.
Kuluttajien ajan kulutus palvelujen kayttdmiseen on teknologian ja varsinkin internetin
tuomien mahdollisuuksien seka sisallon myoéta pienentynyt merkittavasti. Se mitd kymme-
nen vuotta sitten pidettiin normaalina toimitusaikana, on romahtanut nykypaivana huomat-
tavasti. Vastauksissa todettiin myos digitalisaation vapauttaneen huomattavasti kuluttajien
aikaa, jonka myota kuluttajat kohdistavat aikaansa entistd enemman palvelujen kayttami-
seen ja kuluttamiseen. Ajan kaytdn "arvonnousun” myoéta kuluttajat kaipaavat entista

enemman helppoutta kulutettaviin palveluihin.

Kaikki vastaajat olivat sita mieltd, ettéd em. asiakaskayttaytymisen piirteet tulevat tehostu-
maan viela tulevaisuudessa. Sen liséksi, etta piirteet tehostuvat, vastauksissa esiintyi
myds uusien piirteiden syntymista. Tulevaisuuden asiakaskayttaytymisessa nahtiin esim.
se, etta kuluttaja haluaa luovuttaa enemman tietoa itsestaan, silla han ymmartamaan sen
auttavan hanta saamaan parempaa palvelua.

Myds kuluttajan tottumukset nostettiin esille. Vastauksissa nousi epailyja esille, koskien
kuluttajan halua parantaa palveluita sen takia, koska oli jo opetellut hyvéksi todetun palve-

lun kayton joka riittdd hanen tarpeisiin.

Kuluttajan asema tulevaisuuden markkinoilla koettiin erilaisin ndkemyksin. Osa vastaajista
oli sitd mielta, etta lain ja direktiivien turvin kuluttajan asema markkinoilla tulee viela en-
tuudestaankin vahvistumaan, mutta vastapainona kuluttajan tulee luovuttaa viela enem-
man tietoa itsestaén, jotta pystyy nauttimaan tulevaisuuden palveluista. Tietoa itsestdaan

vapauttamalla, palvelun tuottajat pystyvat kohdistamaan palvelunsa viela paremmin yksit-
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taisen kuluttajan tarpeisiin, jolloin kuluttaja pdésee nauttimaan paremmasta asemasta
markkinoilla.

My0s sosiaalisen median tuoman yhteisollisyyden nahtiin nostavan huomattavasti kulutta-
jan asemaa tulevaisuuden markkinoilla.

Kuluttajan arvoasema nahtiin maksajan roolissa nyt ja tulevaisuudessa.

5.2 Asiakaskentta ja segmentointi

Asiakaskentan ja segmentoinnin vaikutusta palvelujen tuottajaan tarkasteltiin hieman eri
nakokulmista. Segmentointiin liittyvana asiana haastatteluista ilmeni sen hailyvaisyys.
Kuluttaja voidaan luokitella kuuluvaksi johonkin kohderyhméén, mutta kuluttaja voi poistua
kohderyhmasta yhta nopeasti kuin tulikin. Tama voi johtua esim. vuorokauden ajasta, ti-
lasta poistumisesta tai vaikka puhelimeen vastaamisesta. Haastatteluissa ilmeni myos se,
ettd segmentointi ei valttamatta tapahdu tulevaisuudessa kuluttajan ominaisuuksien va-
lossa vaan rinnalle voidaan tuoda esim. segmentointi vuorokauden ajan perusteella. Vuo-
rokauden ajan perusteella mikrosegmentoiminen voidaan koostaa reaaliaikaisen datan
pohjautuvasti ja talldin pystytddn reagoimaan muuttuviin tarpeisiin erittdin nopeasti. Mik-
rosegmentoinnin ansiosta paastaan seuraamaan lyhyen aikavalin aikana tapahtuvien asi-
oiden eroavaisuuden lisdksi pitkan aikavalin kokonaisuutta. Talla tavalla saadaan analy-
soitua asiakkaista kerétty data erilailla, ja voidaan toimia tehokkaasti asiakkaan mielihalu-
jen perusteella.

Segmentointi ndhtiin myds siten, ettd vaikka palvelujen pitdisi tulevaisuudessa olla asiak-
kaillensa henkilokohtaisempia, voi liian suppea segmentointi koitua yritysten kohtaloksi.
Yritysten tulee tarjota geneerisempié palveluita suuremmalle kohdeyleisélle ja palvelun
kehittamisen kautta supistaa kohderyhmaansa tuottoisimpaan.

Asiakaskentan koko ja laatu n&htiin myos tarkeaksi vaikka palvelut tulevat kehittymaéan
entista henkildkohtaisempiin tarpeisiin. Palvelun skaalautuvuus isolle kohdeyleisélle on

palveluntarjoajalle kuitenkin tulevaisuudessa erittdin tarkea ominaisuus.

5.3 Asiakastieto ja—ymmarrys

Asiakastiedon ja —ymmarryksen kasittelyssa vastausten paapointtina oli, etté yritysten
lAhtokohtaisesti tulee tulevaisuudessa saada selville henkilokohtaiset tarpeet ja syyt miksi
jotain ostetaan, joiden perusteella pystytaan tarjoamaan entistakin tarkemmin kohdennet-

tuja, kokonaisvaltaisia ratkaisuja tahan selville saatuun tietoon perustuen.
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Yksi mielenkiintoinen vastaus nousi esille. Vastaajan mielesta asiakastieto ja siita jalostet-
tava ymmarrys pitda rakentaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeille ja jalostaa tasta laa-
dukkaampaa ja rikkaampaa asiakastietoa ja —-ymmarrystd. Samassa vastauksessa asia-
kastieto maariteltiin myos "hassuksi” kasitteeksi, silla kaikki tieto mika liittyy kuluttajaan,
kun hén jollain tavalla vuorovaikuttaa kuluttamansa palvelun tuottajan kanssa lasketaan
asiakastiedoksi. Asiakastiedon kasittely asiakastietona todettiin myds eparelevanttina,
silla se n&htiin arvoketjun eri osapuolten koostamana datana, joka ei valttamatta liity asi-
akkaaseen.

Asiakasymmarrysta kasiteltdessa todettiin myds, etteivat yritykset osaa koostaa asiakas-
ymmarrystansé oikeasta tiedosta. Yritykset kerdavat asiakastietoa paljon ja kayttavat re-
sursseja sen kerdamiseen, mutta tiedon kasittely ja analysointi usein jaa kehnolle tasolle
ja tasta ei saada tehtya tarvittavia johtopaatoksia.

Asiakastiedon ja —ymmarryksen avoimuus nahtiin siten, etta asiakkaan tulisi tulevaisuu-
dessa saada itse hallita tietoa ja tiedon keraysta hanesta itsestaan. Avoimuus riippui myos
tarjottavasta palvelusta. Jos tarjottava palvelu on henkilokohtaisempaa ja tarvitsee
enemman tietoa kayttajasta, tulee tarjoajan kerata tieto mahdollisimman lahelta asiakasta

ja avoimesti. Asiakkaan tulee tuntea luottamusta palveluun ja sen tarjoajaan.

5.4 Palveluntarjoaja, asiakaspalvelu ja palvelupolku

Palveluiden tuottajat eivat ole verkostoituneet tarpeeksi hyvin keskenaan, jotta kuluttaja
voisi kokea kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen. Yritysten tulisi kohdistaa yksittéiset
palvelunsa muiden tuottajien palveluiden rinnalle, jotta kuluttaja pystyisi nauttimaan koko-
naisvaltaisesti yritysten tuottamista palveluista ja kokisi tata kautta yksittaiset palvelut
huomattavasti arvokkaammiksi. My6s PK-yritysten resurssien valossa nahtiin verkostoi-
tuminen elintarkeana. Digitalisaation "lapipaasyyn” PK-yritysten tulee verkostoitua pa-
remmin, jotta pystyisivat tarjoamaan kokonaisvaltaisempia palveluita kuluttajan muuttuviin
tarpeisiin. Resurssien yhteydessa huomioitiin myds teknologisten ratkaisujen kustannus-
ten alentuminen huomattavasti, jolloin pienemmillékin resursseilla nykypaivaisten resurs-
sien hankkiminen ja yllapitdminen onnistuu.

Pienien yritysten etulydntin& on kuitenkin niiden ketteryys ja muuntautumisen kannatta-
vuus. Ison yrityksen ei valttaméatta kannata lahted muuttamaan toimintatapojaan suuren
painolastinsa takia. Isojen yritysten muuntautumisvaikeus voi johtua mya@s siita, ettei nii-
den volyymiin ole Idydetty oikeita ja kannattavia ratkaisuja, jotka helpottaisivat muutoksen

toteuttamista. Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla kyseinen asia todettiin painvastaiseksi.
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Kun haastatteluissa kasiteltiin kuinka lasna palvelun tarjoajan tulee olla asiakastaan, nousi
esiin se, etta asiakkaan tulee saada itse paatta se. Lasnaolon esitystapa nahtiin vaikutta-

van huomattavasti palvelun halukkuuteen.

Nykypaivainen asiakaspalvelu nahtiin kokonaiskuvallisesti "laiskana”. Suurin asiakaspal-
velua kasiteltdessa esiin noussut vastaus oli, etté asiakaspalvelu tulee parantumaan tule-
vaisuudessa. Asiakaspalvelua tullaan kehittdmaan kokonaisvaltaisemmaksi asiakastiedon
kautta. Asiakaspalvelu tulee myds yleistymaan kaikissa kuluttajan kaymisséa prosesseissa
ja sité pyritédén tulevaisuudessa tuomaan tehostetummin lahemmas asiakasta, oli han
missa tahansa ostopolkuaan. Asiakaspalvelun tehostuminen tulee myds olemaan kehitty-
vien robottien ja tekoalyn ansiosta, jotka tulevat tulevaisuudessa olemaan iso osa asia-

kaspalvelua.

Hyvan palvelupolun kasittelyssa todettiin, ettéd hyvan palvelupolun tulee olla mahdollisim-
man sujuva ja yksinkertainen, ettei kuluttajan mielenkiinto horju sita kayttaessa. Kattavuus
oli myos yksi kriteereistd mita hyvan palvelupolun luomisessa haluttiin painottaa. Kun ku-
luttajan kayttama palvelupolku on kattava ja han pystyy hoitamaan kaikki tarpeensa sen
kautta, siirtyy kynnys vaihtaa palvelua yha korkeammalle. Myds yrityksen mission tuomi-
nen palvelupolkuun nakyville todettiin myds parantavan palvelupolun onnistuneisuutta,
silla silloin kayttaja pystyy ndkemaan "maaliviivan” paremmin jo alkumetreilla. Haastatte-
luissa my0s kritisoitiin valitsemaani palvelupolku termié ja asiakaspolku termi nahtiin ku-

vaavampana kasiteltyyn aiheeseen.

5.5 Mobiilin ja sosiaalisen median vaikutus

Mobiilin merkitysta palvelujen tuottamisessa pidettiin erittain tarkedna nyt ja tulevaisuu-
dessa. Mobiilia pidettiin myo6s teknologian ensiaskeleena, joka toimii siltana alyllisen ym-
pariston luomisessa. Mobiilia pidettiin myds merkittavana syyna palveluiden monimuotoi-

sempaan kuluttamiseen ajasta tai paikasta rijppumatta.

Sosiaalisen median merkitysta pidettiin korvaamattomana PK-yritysten toiminnassa. Sosi-
aalista mediaa pidettiin myds erittéin kustannustehokkaana verrattuna esim. Helsingin
Sanomien etusivun mainokseen. Keskustellessa sosiaalisesta mediasta todettiin myos
pienen budjetin markkinoinnin ulottuvan globaaleille markkinoille asti.

Sosiaalista mediaa yhteisollisyyden valossa merkille pantiin myds sen vaarat ja miten
esim. huonosti hoidettu asiakaspalvelu voi pahimmassa tapauksessa vaikuttaa yritysten

liiketoimintaan.
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Kokonaisvaltaisesti sosiaalista mediaa pidettiin &arettdman tarkeana yritysten markkinoin-

nissa ja asiakassuhteen hoidossa.

5.6 Yhteenveto

Haastatteluissa yleisimmin esiin nousseet asiat liittyivat asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin
muuttuvassa yhteiskunnassa ja heidan kaytokseen kayttaa ja kuluttaa tarpeisiinsa valittuja
palveluja. Suurimmaksi asiakaskayttaytymiseen liittyvaksi huomioksi haastateltavat nosti-
vat asiakkaiden mielenkiinnon lyhentymisen ja heidan laiskuuden lisaantymisen. Jokainen
haastateltava oli sita mielta, ettéa kuluttajien palvelujen kayttoon kayttama aika on pienen-
tynyt ja itse palvelun nauttimiseen kuluva aika on lisdantynyt. Tama johtuu myos teknolo-
gian kehittymisest&, mutta rinnalle nostettiin myos kayttotottumuksien yleistyminen yha
useammalla kayttajalla. Tulevaisuutta kohden asiakaskayttaytymisen muutosten tehostu-
misen lisaksi nahtiin myods se, etta asiakkaat tulevat ymmartdmaan tietojen luovuttamisen
hyddyt ja taten haluavat luovuttaa niitd entistd enemman ja kohdennetusti.

Kun asiakas ymmartéaa luovuttaa yrityksille tarkeaa tietoa itsestaan, yritysten tulee huomi-
oida tama ja kerata saatu tieto analysointia varten. Yritysten tulee jalostaa saatu tieto ke-
hitystyohon luodakseen entista henkilékohtaisempia ja kattavampia palveluja asiakkail-
leen.

Tiedon kerddminen asiakkaan ominaisuuksista ei enaa valttamatta riita vaan, palvelut
tulee osata kohdistaa oikealle kohderyhmaélle. Asiakkaiden segmentointi ian ja sukupuolen
avulla ei valttamatta tule enaa riittimaan. Ominaisuuksien rinnalle pitaa luoda esim. vuo-
rokauden ajan vaihteluiden vaikutuksesta. Reaaliaikaiseen dataan pohjautuva mikroseg-
mentointi mahdollistaa yrityksille hyvinkin nopean reagoinnin asiakkaiden mielialan vaihte-
luun. Nain voidaan tehda nopeita houkuttimia palveluiden kohdistamiseen asiakkaille oi-

kea-aikaisesti.

Koko digitalisaatio nahtiin haasteena PK-yrityksille, mutta hyvan verkostoitumisen kautta
tamakin on selatettavissa. PK-yritysten tulee tulevaisuudessa luoda kattavia verkostoja
toisten toimijoiden kanssa, jotta pystyvat luomaan kokonaisvaltaisempia palveluita asiak-
kaillensa. Kun jokainen PK-yritys tuo oman henkilokohtaisen palvelunsa toisen toimijan
palvelun rinnalle, kokee asiakas sen kokonaisvaltaisemmaksi ja paljon arvokkaammaksi.

Na&in pienetkin toimija pystyvat haastamaan isoja yrityksié toiminnallaan.
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6 Pohdinta

Niin kuin tutkimuksen alustuksessa kerroin, kaytiin haastattelut syvéllisind keskusteluina,
eika tarkoitukseni ollut lahtokohtaisesti koostaa relevanttia tutkimusta. Haastattelut toimi-
vat siltoina oman tietotaitoni kasvattamiseksi. Haastatteluni onnistuivat mielestani erin-
omaisesti, silla paasin vahvistamaan niissa jo oppimaani tietoa seka sain erittain paljon
uusia nakemyksia ammattitaitoni vahvistamiseksi. Haastatteluissa paasin sparraamaan
oman oppimani pohjalta asioita, joita en varmastikaan olisi osannut yhdistaa itsekseni.
Mielestani kaydyt haastattelut olivat erittain tarkeitd oman ammatillisen kasvuni kannalta
ja paasin rakentamaan niistd omaa ndkemystéani tulevaisuuden markkinoista.
Haastatteluiden vastaukset myotailivat paljon jo valmiiksi oppimaani, mutta paasin syven-
tamaan nakemyksiani ja viemaan niita kaytantoon.

Koostan vastausten tarkastelun omilla nakemyksillani ja luon siten kehitysideoita yritysten
liketoimintaa ajatellen.

6.1 Omat tulkinnat tuloksista

Vastauksissa ilmeni erittdin mielenkiintoisia vaitteita liittyen asiakaskayttaytymisen muu-
tokseen ja siihen, miten yritysten tulee tulevaisuudessa segmentoida asiakkaitaan. Se,
ettd asiakkaiden mielenkiinto ja karsivallisyys tulee lyhneneméaan, ei tullut minulle yllatyk-
sena, mutta se, miten yritysten tulee huomioida tama omassa toiminnassaan, oli yllatta-
vaa. Olin perehtynyt mikrosegmentointiin jo entuudestaan, mutta sen kaytantoon vienti ja
syventaminen olivat mielestani mielenkiintoista.

Yritysten tulee kohdistaa keraamansa tieto oman liiketoimintansa kannalta oikeaan asia-
kastietoon ja kerétéa sen rinnalla myds reaaliaikaista dataa asiakkaan mielialojen vaihte-
luista. Kun ndma kaksi yhdistetaan toisiinsa ja analysoidaan kokonaisuutena, saa yritys
parhaimmat avaimet asiakkaidensa tavoittamiseksi. Yritysten tulee myés tulevaisuudessa
segmentoida asiakkaitaan erilaisiin ryhmiin, siten, etté yksi asiakas voidaan lokeroida mo-
neen ryhmaan samanaikaisesti. Ryhmien rajat kannattaa jattaa hailyviksi, silla asiakkai-
den mielihalut heijastuvat téna paivana hyvinkin paljon heidéan osto- ja kayttétottumuksiin-
sa ja taten voivat he poistua yhtd nopeasti segmentointiryhmastaan kuin tulivatkin sinne.
Segmentointia varten keratyn tiedon avoimuus riippuu palvelun henkilékohtaisuudesta.
Jos asiakas kokee palvelun erittéain henkilokohtaiseksi ja haluaa olla mukana kehitysty6s-
sa antamalla tietoisesti omia tietojaan, tulee palvelun tarjoajankin olla hyvin lahella ja
avoimesti keraamassa em. tietoja. Mielestani tdma kannattaa pienten yritysten ottaa mah-
dollisimman hyvin haltuunsa. Nykypaivainen kuluttaja on tietoisempi tarjonnasta ja hanella

voi olla matalampi kynnys vaihtaa palvelua. Yritykset voivat sitouttaa asiakkaansa hyvin
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kehitystydhon jolloin asiakas kokee palvelun arvokkaampana, koska siind nakyy hanen

oma kaden jalkensa.

Asiakkaiden kayttétottumukset ovat muovaantuneet ajan saatossa ja tama nakyy hyvin
heidan kaytoksessaan. Aikaisemmin haluttiin varmistaa, etta ensiosto on se oikea ja ainoa
mita asiakas tulee kayttaméaan hamaan loppuun saakka. Nyky&én asia on toinen. Kulutta-
jien laiskuuden liséksi heidan mielenkiintonsa on myos lisdéntynyt. Se ettei alussa tarpeen
sammuttamiseen jakseta nahda kauheasti vaivaa ja pyritddn minimoimaan palvelun kéayt-
toon kaytetty aika, jotta itse palvelusta paastaisiin nauttimaan, voi muuttua muutaman
kayton jalkeen. Asiakas voi alkaa ndhda palvelun eri prosesseissa heikkouksia, jotka aja-
vat hanet etsimaan vaihtoehtoisia palveluita, joissa nama kyseiset heikkoudet ovat toteu-
tettu paremmin. Tassa vaiheessa myos pienten yritysten palvelualttius astuu esiin esim.

em. kehityspeluuttamisen myota.

Vaikka digitalisaation myo6ta teknologia on halventunut huomattavasti ja pientenkin yritys-
ten resurssit riittavat isojen jarjestelmien pydrittamiseen, voi heidan tekemisensa jaada
varjoon palvelun suppeuden mydéta. Kun asiakas haluaa yhé kokonaisvaltaisempaa palve-
lua keskitetysti, eivat pienet yritykset enaa valttamatta pysty tarjpamaan ratkaisua heidan
tarpeeseensa. Tassa vaiheessa astuu kehiin muut toimijat PK-sektorilla. Pienten yritysten
tulee tulevaisuudessa muuttaa ajattelutapaansa paljon avoimemmaksi ja rakentaa laajoja
verkostoja, joiden myo6ta he pystyvat tarjoamaan kokonaisvaltaisempia ratkaisuja asiak-
kaidensa kehittyviin tarpeisiin.

My0s kehittyva robotisaatio seka tekodly tulevat olemaan myos haaste pienille toimijoille.
Taman kaltaiset teknologiat voivat tulla olemaan hyvinkin kalliita alkuun eik& pienill& toimi-
joilla ole varaa niihin. My6s tekodlyn ja robotisaation tuomat automatisoinnit skaalautuvat
isoilla yrityksilla huomattavasti suuremmalle asiakaskunnalle ja taten parantavat isojen
yritysten sivutoimia huomattavasti pienia yrityksia paremmin. Automatisointi asiakaspalve-
luun tulee yleistymaéan vaistamatta, mutta sen sijoittelu tulee miettia tarkasti. Palveluiden
tulee olla henkilokohtaisia tulevaisuudessa, mutta myds sujuvuus on erittdin tarkeda. Tas-
sa tulee se raja vastaan, etta yritysten tulee miettia tarkasti, minkalainen heidan tarjoa-
maan palvelu on ja miten automatisointi palvelee heidan palvelunsa kayttotarkoitusta.

Niin kuin Bo Harald totesi, "Start with why”. Yritysten tulee tiedostaa miksi he tuottavat
taman kaltaisia palveluita ja mita he yrittavéat palveluillaan tehda. Kun naihin asioihin on
saatu luotua yhtenainen linja, voi yritys alkaa kehittdd omaa palveluaan maéaratietoisem-

min ja onnistuneemmin.
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6.2 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Jotta ty6ta voitaisiin kayttdd paljon paremmin lukijan tietotaidon kerryttamiseen, tulisi se
kohdistaa johonkin tiettyyn markkina-alueeseen tai toimialaan. Toimialan kautta voitaisiin
tyota kohdistaa konkreettisin esimerkein joihinkin yrityksiin ja tata kautta hahmottaa todel-
lista sanomaa paremmin. Tyon kirjoittaminen ilman mitaan kiinnityksia oli erittain hankalaa
myds kirjoittajalle. Tydssa kasiteltiin laaja aihealue ja sen rajaus jai lilan laajaksi. Raja-
tumpi aihealue olisi palvellut minua ja lukijaa huomattavasti paremmin, silla tutkittavia ai-
heita olisi paasty syventamaan vielé entuudestaankin ja tyon tarkoitus olisi korostunut

huomattavasti.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kun tarkastellaan tutkimukseni luotettavuutta, voidaan todeta sen olevan erittain epa-
luotettava. TAma ei kuitenkaan vie tydstani pois sitd seikkaa, kuinka merkittdva se on mi-
nulle henkildkohtaisesti ollut. Tutkimuksessani kaydyt "keskustelut” ovat tuoneet minulle
erittdin paljon henkilékohtaista tietoa seka osaamista toimia kasiteltdvien aiheiden saralla.
Myds tutkimukseni uskottavuus karsii huomattavasti sen myota, kun tutkimustulokseni
eivat kokonaisuudessaan ole vertailukelpoisia. Tutkimukseni luotettavuus ei ainoastaan
horju vertailukelpoisuutta tarkasteltaessa, vaan myds aihealueen laajuuden perusteella.
Tutkimuksessani kasiteltiin PK-palvelutarjoajia kaikilta markkina-aloilta ja vastausten
koostaminen kokonaisvaltaisesti kaikille markkinoille sopiviksi koitui haastateltavien mie-
lesta vaikeaksi. Tama saattoi todennakdisesti vaikuttaa haastateltavien vastauksiin ja ta-

man myota kokonaan tutkimukseni tuomiin tuloksiin.

6.4 Tyon, opinnaytetybprosessin ja oman oppimisen arviointi

Mielestani saavutin tydni pohjimmaisen tarkoituksen onnistuneesti ja oivalsin kasiteltavien
aiheista sellaista, mita en teoria osuutta kirjoittaessani osannut edes ajatella. Tydni poh-
jimmaisena tarkoituksena oli kasvattaa omaa ammatillista osaamistani asiakaslahtdisem-
pana tyontekijand, ja tassa tavoitteessa mielestani onnistuin erinomaisesti. Paasin kasitte-
lemaan tydssani itseani kiinnostavaa sisaltta ja koostamaan siitd omia nakemyksiani.
Oman oppimani kruunasi tutkimushaastattelut jossa paasin sparraamaan omia nakemyk-
siani omien alojensa ammattilaisten kanssa. Haastatteluissa opin nakemaan uusia nako-
kulmia ajattelemistani asioista ja nain ollen syventdmaan omaa oppimaani. En sano sita,

ettd olen loytanyt oikeat vastaukset tulevaisuuden haasteisiin asiakaskayttaytymisen sa-
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ralla ja tuonut naita tyohoni esille, mutta olen mielestani oppinut ajattelemaan opinnayte-

tydprosessin aikana aivan uudella tavalla ja ndkemaan tata myoéta asioita eri valossa.

Itse tyon tekeminen ja kirjallinen osuus koitui minulle yllattavan vaikeaksi. Aloitin tyoni
tekemisen syksylla 2016 ja pohdin pitkdan miten minun tulisi koostaa tyoni. Aihe alue tuli
minulle selvaksi hyvinkin nopeasti, mutta painin pitkdan produkti- ja tutkimustyyppisen
opinnaytetyon valilla. Lopuksi ajatus mallien pienoisesta sekoittamisesta tuntui parhaim-
malta vaihtoehdolta.

Tyon kirjoittamisen aloitin joulukuussa 2016, mutta se keskeytyi useasti muiden kiireiden
takia. Keskeytyminen johtui osin myds huonosta suunnittelusta ja aikataulutuksesta jotka
lopulta menivatkin uusiksi. Alkuperaisen suunnitelman ja aikataulutukseni jouduin teke-
maan uusiksi helmikuun 2017 aikana, jolloin paatin palauttaa tyon toukokuun alkupuolella.
Tyoskentelin koko opinnaytetydprosessin aikana ja tyoni tuomat sesonki kiireet soivat

hyvinkin paljon resursseja tyon tekemiselta.

Konkreettisen tyon lopputulos ei lahtokohtaisesti vastaa alkuperdista suunnitelmaani ja
nain ollen en voi sanoa olevani taysin tyytyvainen lopputulokseen. Kirjoittamisen keskey-
tyminen valilla pitkiksikin ajoiksi soi kasitystani selkeasta kokonaisuudesta ja tydn loppuun
kirjoittamisessa oli vaikeuksia. Taman kaltaisen tydn kirjoittamisessa minulla oli vaikeuksia
hahmottaa kirjoittamani kokonaiskuvaa ja tdma nakyy mielestani lopputuloksessa.
Oppimisprosessina tyon kirjoittaminen on kuitenkin onnistunut. Olen mielestani oppinut
kirjoittamisen aikana organisoimaan tekemiseni paremmin ja jarjestelemaan koulu- ja tyo-
tehtavani paremmin. Olen my6s mielestani edistynyt asiaperaisen tekstin kirjoittajana

huomattavasti tyon aikana.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Miten asiakaskayttaytyminen on mielestasi muuttunut kymmenen vuoden aikan?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sekéd Mikko Kaipiolta.

Miten asiakaskayttaytyminen tulee mielestasi muuttumaan kymmenen vuoden aikana?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sekd Mikko Kaipiolta.

Mika tulee olemaan kuluttajan asema tulevaisuuden markkinoilla?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sek& Mikko Kaipiolta.

Miten asiakaskentan koko ja laatu vaikuttavat yrityksen toimintaan?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sek& Mikko Kaipiolta.

Miksi koko ja laatu vaikuttavat toimintaan?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sekd Mikko Kaipiolta.

Tuleeko yritysten suosia tulevaisuudessa jotain tiettya asiakasmallia?

o Kysytty: Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta, Mikko Kaipiolta

Riittavatko mielestasi PK-yritysten resurssit digitalisaatioon?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sek& Mikko Kaipiolta.

Mik& on mielestasi relevanttia tietoa jota yrityksen pitdisi saada asiakkaistaan?

o Kysytty Bo Haraldilta ja Mikko Kaipiolta

Mitd asiakastietoa lahtisit keraamaan uutta palvelua varten?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sekd Mikko Kaipiolta.

Miten lahelld palvelun tuottajan tulee olla asiakasta? Miksi?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sekd Mikko Kaipiolta.

Miten néet asiakastiedon avoimuuden?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sek& Mikko Kaipiolta.

26



Minkélainen tehokkaan palvelupolun tulee olla?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta seka Mikko Kaipiolta.

Vaihtaisitko "tehokas” sanan joksikin muuksi adjektiiviksi? Miksi?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta sek& Mikko Kaipiolta.

Mik& on mielestasi PK-yrityksen valttikortti” markkinoilla erottautumisessa?

o Kysytty Bo Haraldilta, Pirkka Frostilta, Mikko Kaipiolta

Tuleeko mielestasi asiakaspalvelun merkitys muuttumaan tulevaisuudessa? Miten?

o Kysytty Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta

Tuleeko asiakaspalvelun laatu ja muoto mielestdsi muuttumaan tulevaisuudessa? Miten?

o Kysytty Pirkka Frostilta, Jyrki Korhoselta

Kuinka suurena vaikuttajan naet mobiilin asiakaskayttaytymisen muutoksessa? Miksi?
o Kysytty Pirkka Frostilta

Mika on mielestasi sosiaalisen median merkitys PK-yrityksen toiminnassa?
o Kysytty Pirkka Frostilta

Voiko yritykset hyttya yhteisollisyydesta?
o Kysytty Pirkka Frostilta
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