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1 Johdanto

Asiakaskokemukset ovat taman paivan yksi suurimmista megatrendeista kaikilla
aloilla, ja se on yksi keinoista, jolla pystytaan parantamaan oman yrityksen kil-

pailuasemaa.

Teknologia kehittyy nopeasti kaikilla aloilla. Yritysten on pystyttdva mukautu-
maan nopeasti kuluttajien kasvaviin odotuksiin palveluita kohtaan. Asiakkaat
ovat tottuneet kayttamaan uutta tekniikkaa arjessaan, ja mita paremmin he tot-
tuvat kayttdmaan sita, niin sitd enemman he myds vaativat. Palveluiden ja tuot-
teiden on oltava digitaalisia, helppokayttoisia ja alykkaita. Tama patee myos fi-
nanssialalla. Jos finanssi- ja rahoitusalan toimijat eivat kykene vastaamaan ku-
luttajien odotuksiin, tulee liiketoimintatavoitteiden saavuttamisesta haastavaa.
Uusien digitaalisten tydkalujen ja asiakastietojen seka -datan valjastaminen fi-
nanssialan yritysten kayttoon on siksi yrityksille erittain tarkeaa. Niiden avulla
asiakkaat voivat saada odottamansa positiivisen asiakaskokemuksen. (Sales-

force. Finanssialan trendit).

Kokemusten luomisessa pidetaan lahtdkohtana sita, etta yritys asettaa asiak-
kaan omassa toiminnassaan keskioon, ja sitten jarjestelee toimintonsa asiak-
kaan ymparille. Asiakkaalle pyritaan nain luomaan kokemuksia, ja arvoa. Kun
yritys luo kokemuksia, sen on mahdollista differoida toimintansa taysin uniikiksi.
Uniikin toiminnan tavoitteena on se, etta yritysten ei tarvitse pelata hintakilpai-
lua. Kun toiminta on tarpeeksi uniikkia, kilpailijat eivat voi tarjota vastaavaa asi-
akkaille. Suurimpana erona pidetaan kokemusten luomisen ja palveluiden tuot-
tamisen valilla on, etta kokemus syntyy asiakkaan tulkinnasta. Yritysten on
mahdollista kasvattaa asiakaskunnalleen luomaa arvoa, kun ne keskittyvat tuot-
tamisen sijaan luomaan heille parempia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo
2011, 19).

Tassa opinnaytetydssa selvitetaan Yritys X:n tuottamia asiakaskokemuksia eri
kokoisille yritysasiakkaille, ja kuinka sita voitaisiin parantaa asiakkaiden nako-
kulmasta. Tyon tavoitteena on analysoida toimeksiantajan tuottamia palveluita,
tuottavatko ne arvoa asiakkaille ja sita analysoidaan asiakkailta saatujen



haastattelujen perusteella. Lisaksi haastatteluissa on selvitetty asiakkaiden na-
kemyksia Yritys X:n tuottamasta asiakasarvosta, ja voisiko sita jotenkin viela
parantaa.

Paatavoitteena on asiakaskokemuksen selvittaminen yritysasiakkailta, tutkimuk-
sen alatavoitteina ovat asiakkuuden vaiheiden, kehittymisen, tyytyvaisyyden ja
kehittamisideoiden esille nostaminen.

Yritys X on suomalainen finanssialan yritys, jonka toiminta on kokonaisuudes-
saan Suomessa. Tarkempia tietoja yritys X:sta ei voi antaa yksityisyyden sailyt-

tamiseksi.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasitellaan asiakkuutta,
asiakasnakokulmaa ja asiakaslahtoista toimintatapaa. Lahteina on kaytetty seka

uudempaa ja vanhempaa kirjallisuutta, ja internetlahteita.

2 Asiakaskokemuksen johtaminen

2.1 Aiemmat opinnaytetyot

Asiakaskokemuksia on jo tutkittu opiskelijoiden toimesta monta vuotta erilaisilla
opinnaytetailla.

Hartikainen Markus kuvaili hyvin opinnaytetydssaan Asiakaskokemus ja asia-
kaskokemuksen muodostuminen hyvinvointipalveluyrityksessa, kuinka yritysten
kilpailukykyisyys on nykypaivana niin samankaltaista, etta hinnan lisaksi ainut
erottava kilpailutekija saattaa olla yrityksen luoma asiakaskokemus, ja kuinka
kuluttaja sita arvostaa. Tama ilmio oli jo vuonna 2020, ja yritykset ovat suuntau-

tuneet entistd enemman asiakaslahtdisempaan palvelumalliin.

Aihetta on myds tutkittu B2B-nakdkulmasta Veronica Sjobergin toimesta tyos-
saan Asiakaskokemukset B2B myynnin tukena Case: Frank Students (2019),
kuinka digitalisaatio on vaikuttanut myyntiin ja millaisin keinoin B2B-yritykset toi-
mivat tassa murroksessa. Tassa opinnaytetyossa oli myos kaytetty teemahaas-

tatteluja menetelmallisena valintana. Teemahaastattelut koettiin parhaimmaksi



mahdolliseksi tutkimusmenetelmaksi, silla siina saatiin keskustelunomainen ti-
lanne ja haastattelussa pyritaan huomioimaan ihmisten tulkinnat.

Nieminen Riikka toteutti tydssaan Asiakaskokemus- ja asiakastyytyvaisyystutki-
mus MetLab Oy:lle (2019) tutkimuksen toimeksiantajan yrityksille, kuinka tyyty-
vaisia asiakkaat olivat ja miten he kokivat toimeksiantajan tuottaman asiakasko-
kemuksen. Tata samaa tutkittiin tassa opinnaytetydssa hieman eri nakokul-

masta ja eri mittareilla.

2.2 Asiakkuus

Lahtokohtana asiakkuudelle voidaan pitaa, etta sen taytyy tuottaa arvoa asiak-
kaalle. Arvon tuottamisella tarkoitetaan konkreettisia hyotyja, joita asiakas tulee
saamaan yritykselta hanen asiakassuhteensa aikana. Yrityksen tehtavana on
tuottaa asiakkaalle tata arvoa. Jos yritys ei onnistu tuottamaan arvoa, kyseessa
ei voi olla pitkaaikainen asiakassuhde. Tama voi olla myos toisinpain, etta asia-
kas tuottaa yritykselle arvoa. Asiakas voi toimia referenssing, eli yritys voi kayt-
taa asiakasta markkinointiviestinnassaan, tai asiakas voi tuoda uutta osaamista
yritykseen. (Korkeamaki & Lindstom & Ryhanen & Saukkonen & Selinheimo
2002, 125).

Asiakkaan syntymisella tarkoitetaan vaihetta, jossa sovitaan asiakkuudesta.
Markkinointi on perinteisesti keskittynyt asiakkuuden syntymiseen. Olennaista
asiakkuuden tulevaisuuden kannalta on kuitenkin millaiset asiakkaat asiakkuu-
den aloittavat. Syntymisvaiheessa asiakkuudessa korostuu tunteiden ja tiedon
vaihdanta, syntyminen riippuu siita, miten yritys onnistuu vaikuttamaan asiak-
kaan sydameen ja ajatuksiin. Asiakkuuden arvonnousun kannalta oleellisinta
on, etta panostus asiakkuuteen ja sen odotukset arvosta kohtaavat. Asiakaslah-
toisessa ajattelussa asiakkaat odottavat vuoropuhelua ja haluavat osallistua.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 84).

Asiakassuhde kehittyy vaiheittain. Naita vaiheita on tietoisuus, tutustuminen,
suhteen syveneminen ja sitoutuminen. Tietoisuusvaiheessa asiakas havaitsee

etta, palveluntarjoaja tarjoaa asiakkaalle sopivia tuotteita tai palveluita.



Tutustumisvaiheessa asiakas kayttaa palveluita ensimmaisen kerran. TallGin
asiakas muodostaa odotuksia millainen asiakkuus tulisi olemaan, jos han jaisi
organisaation asiakkaaksi. Kun asiakkuussuhde syvenee, asiakas kayttaa jatku-
vasti organisaation palveluita, ja han saa kunnon kasityksen millaista organisaa-
tion pysyvana asiakkaana on. Sitoutumisella tarkoitetaan sita, etta asiakas tie-
dostamatta tai tietoisesti paattaa kayttaa organisaation tuotteita pidempaan.
Kun asiakassuhde on hyva, siina hyétaa molemmat osapuolet ja he haluavat
varmistaa suhteen jatkumisen. (Ylikoski 2000, 178-179).

Asiakkuus voi loppua monista syista. Naita syita on esimerkiksi se, etta asiakas
ei halua jatkaa asiakkuuttaan, asiakas voi ryhtya toisen palveluntarjoajan asiak-
kaaksi ja asiakas ei koe saavansa asiakkuudesta enaa mitaan arvoa. Myos yri-
tys voi lopettaa asiakkuuden esimerkiksi toiminnan loppuessa, havaittuaan etta
asiakkuudella ei ole enaa arvoa, tai asiakkuus saattaa koitua tappiollisemmaksi.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 108).

2.3 Asiakaslahtoinen toimintatapa

Asiakkuuslahtdinen toimintatapa voi olla palveluntarjoajan tarkastelunakokulma,
jossa keskeisimpana esilla on asiakkuus. Tama toimintatapa ei tarkoita pelkas-
taan asioiden tarkastelua asiakkuusnakokulmasta, vaan se koko kokonaisuu-
den tarkastelua asiakasnakokulmasta, esimerkiksi palvelukokonaisuuden tar-
kastelua. Tama tarkoittaa, etta asiakkaat ovat tarkeita, muttei ainoita tarkaste-
lunékdkulmia. Asiakasnakokulman huomioimisen tekee tarkeaksi se, etta usein
asiakkailta tulee palveluntarjoajien merkittavimmat resurssit. lIman asiakkaita ei
ole toimintaa. (Lehtinen 2002, 8).

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 58), kirjoittivat etta asiakaslahtoisyytta voidaan
kayttaa palveluntarjoajan lapileikkaavana johtamisen tapana, jossa toimintaa
kehitetaan asiakkaan nakokulmasta; tarkea lahtokohta asiakaskokemuksen joh-
tamiselle ja kehittamiselle.



Sipilan (1992, 306) mukaan asiakaslahtoisyys tarkoittaa halua palvella asia-
kasta aidosti ja kokonaisvaltaisesti. Tahan kuuluu, etta osa ammattitaitoa on
asiakkaiden palvelu ja heille myyminen. Huonolla palvelulla voidaan testata
omaa ammattiosaamistaan ja kuinka moni asiakas tulee takaisin saatuaan en-
sin huonoa palvelua. Kuitenkaan tama ei tarkoita sita, etta jo asiakkaalla ja asi-
antuntijalla tulee erimielisyys, hanen tulisi vaihtaa mielipidettaan myyntituloksen
takia. Asiantuntijan tulee pysya oman nakemyksena takana mika on hanen mie-
lestaan asiakkaalle parasta.

Keskeinen osa nykypaivan markkinaevoluutiota on luonnollisesti digitalisaatio.
Digitalisaatio on murtanut ja muokannut jo pitkaan liiketoimintojen luonnetta:
seka kokonaisia toimialoja etta yksittaisia asiakkaan ja organisaation valisia
vuorovaikutustilanteita. Tama on myds yksi niista syista, miksi asiakaskokemus
on noussut juuri nyt erilaisten toimijoiden yhdeksi paatavoitteeksi toiminnan ke-

hittamisessa. (Saarijarvi & Puustinen. 2020, 27).

Kuivilan (2018, 39) mukaan esimerkiksi finanssialan toimijoilla on todella suuret
maarat asiakastietoa kaytdssaan paivittaisesta maksamisesta lahtien, jota hyo-
dyntamalla pystytaan tarjoamaan asiakkaalle parhaiten sopivia tuotteita ja pal-
veluratkaisuja. Parhaimmillaan naiden asiakaskokonaisuuksien huomioinnissa
onnistutaan niin hyvin, etta palveluntarjoajan ja asiakkaan yhteistyd on molem-
minpuolista vuorovaikutusta, jossa palveluntarjoaja toimii asiakkaan apuna an-
taen taloudellisia neuvoja, ja han mahdollistaa asiakkaan rahoitustarpeet. Myos
naissa yhteistoissa yritys kykenee auttamaan asiakas varallisuuden kartuttami-
sessa erilaisten unelmien toteuttamiseksi, seka han helpottaa asiakkaan raha-
asioiden hoitamista. Samalla palveluntarjoaja saa asiakkaasta pitkaaikaisen,
tyytyvaisen ja kannattavan asiakkaan, joka parhaassa tapauksessa suosittelee
saamiaan palveluita omalle lahipiirilleen. Digitalisaatio haastaa finanssialan toi-
mijat panostamaan yksilGityyn asiakkuussuhdestrategiaan, jotta arvokkaat asia-
kassuhteet sailyvat uudessa kilpailuymparistdssa. Finanssialan toimijoiden on
kyettava rakentamaan molemminpuoliseen luottamukseen perustuva asiakas-
suhde. Lisaksi heidan on tunnettava asiakkaansa ja osata tarjota heille palve-
luita, jotka tayttavat heidan tarpeensa luoden yksildidyn asiakaskokemuksen.
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2.4 Asiakkuuden johtaminen

Tassa kappaleessa maaritellaan termia asiakkuuksien johtaminen ja kaydaan
lapi sen keskeisia perusajatuksia. Asiakkuuksien johtamisesta kaytetaan useaa
erilaista kasitella, ja se saattaa aiheuttaa hammennysta aiheen tutkimusken-
tassa. Kasitteet asiakkuudenhallinta ja CRM (Customer Relationship Manage-
ment) ovat toistensa synonyymeja, ja niilla tarkoitetaan asiakassuhteiden kehit-
tamista, hallintaa ja johtamista. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan teema-alu-
etta, jota englanninkielisessa kirjallisuudessa kutsutaan termilla Customer Rela-

tionship Management ja sen lyhenteella CRM (Mantyneva 2001).

Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2012, 168) maarittavat asiakkuuksien joh-
tamisen yrityksen johtamis- ja toimitavaksi, jossa keskeisimpina tehtavina on
strategisesti tarkeiden asiakkaiden tunnistaminen, asiakkaiden oikeanlainen va-
linta, asiakkuuksien kehittaminen asettamalla tavoitteita ja laatimalla toimintata-
voitteita ja -kohteita, naiden toimenpiteiden tavoitteellinen seuranta ja toteutta-
minen seka yrityksen toiminnan kehittaminen asiakkailta saatujen palautteiden
perusteella. Asiakkuuksien johtamisen keskeisin tavoite on rakentaa pitkaaikai-
nen asiakkuussuhde, ei maksimoida yksittaisten ostojen tuottoa. Asiakkuuksien
johtamisen tuo kilpailuetua silla, etta se luo asiakkailleen lisdarvoa. (Storbacka
& Lehtinen 2001, 5).

Mantyneva (2001, 10) kuvailee asiakkuuden johtamisen olevan oppimispro-
sessi, jossa asiakkuuden tarpeita paremmin huomioimalla paastaan parempaan

asiakaskannattavuuteen ja saavutetaan suurempi asiakkuuksien kokonaisarvo.

Asiakkaan tulee myds tunnistaa asiakkuussuhde, jotta sita voidaan myos kehit-
taa. Asiakkaan muutamat satunnaiset kayntikerrat toimipaikassa ei siis viela
riitd todellisen asiakassuhteen muodostamiseen. Aidon asiakassuhteen edelly-
tyksena on, etta myos asiakas kokee asiakassuhteen syntyneeksi ja suhteen tu-
lee olla myds asiakkaalle muutakin kuin ostoja. (Puusa ym. 2012, 168).
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2.5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kokonaisuus, joka on asiakkaan kokemusten summa ha-
nen kanssakaymisistaan yrityksen kanssa. Asiakaskokemus on asiakkaan itse-
muodostama tulkinta yrityksesta. Tahan tulkintaan vaikuttavat kohtaamiset, mie-
likuvat ja myos tunteet. Asiakaskokemus ei rajaudu pelkkaan asiointitilantee-
seen yrityksen kanssa, vaan asiakkaan ennakko-odotukset ja ostotilanteen jal-
keiset tapahtumat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Filenius
2015, 24-25).

"Asiakaskokemus saattaa vaikuttaa monimutkaiselta ja ymparipyorealta kasit-
teeltd, mutta silla on omat tietyt ominaispiirteensa ja sita voidaan kayttaa loista-
vana johtamisen valineena. Asiakaskokemuksen tiettyja ominaispiirteita ovat
ajallinen luonne, kosketuspisteiden merkitys, seka niiden moniulotteisuus”.
(Saarijarvi, Puustinen. 2020, 117).

Asiakaskokemuksella pyritaan saamaan asiakkaalle tunne ja kokemus, etta han
haluaa palata uudelleen organisaation luokse, ja haluaa kertoa muille hanen hy-
vasta kokemuksestaan. Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttaa se, miten
asiakasta kuunnellaan, miten hanet huomioidaan ja miten hanta ymmarretaan.
Asiakaskokemukseen vaikuttaa lisaksi myos se, miten asiakkaaseen pidetaan
taman jalkeen yhteytta ja vastataanko hanen kysymyksiinsa. Lisaksi asiakasko-
kemukseen vaikuttaa, etta lupaukset pidetaan, palvelun laatu on korkea ja asi-

akkaan oma subjektiivinen odotusarvo. (Fischer & Vainio 2014, 9).

Asiakaskokemus on asiakaspolun eri kosketuspisteista rakentuva, subjektiivi-
sesti maarittyva, emotionaalinen, kognitiivinen, sensorinen ja sosiaalinen koke-
mus. Kosketuspisteet voivat olla organisaaton omistamia, kumppanien toteutta-
mia, asiakkaan omistamia tai ulkoisia ja sosiaalisia. Asiakaskokemuksella on
pienempia osakokemuksia, kuten brandikokemus, ostokokemus, palvelukoke-
mus ja kayttokokemus. Naiden osakokemusten avulla organisaatio voi kiinnittaa
huomiota relevantteihin asiakaskokemuksen ominaispiirteisiin liikketoimintansa

kannalta. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 117).
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Viimeaikainen tutkimuskirjallisuus korostaa etta asiakaskokemus on moniulot-
teista. Asiakaskokemuksella on, emotionaalinen, kognitiivinen, sensorinen ja
sosiaalinen ulottuvuus. Asiakaskokemus ei siis ole vain sitd mita asiakas tarvit-
see, vaan se tarkoittaa myos sita millaisia tunteita han asiakaspolun aikana ko-

kee, miten han kokee muiden ihmisten kanssa tapahtuvan sosiaalisen vuorovai

kutuksen ja mita asioita han haistaa, kuulee, tuntee ja nakee. (Saarijarvi, Puus-
tinen. 2020, 78).

Kognitiivinen asiakaskokemuksen ulottuvuudella tarkoitetaan, etta asiakkaat
ovat tavoitehakuisia ja he ovat valmiita ostamaan tuotteita ja palveluita saavut-
taakseen tavoitteensa. Kognitiivisella ulottuvuudella tarkoitetaan sita, etta kulut-
taja kokee tietoisesti, etta han saavuttaa palvelulle asetut tavoitteet, kuten han
paasee julkisella kulkuvalineella hanelle kerrotussa ajassa perille tai, etta uuden
puhelimen luvatut ominaisuudet pitavat paikkaansa. Yleensa asiakkaalle on
muodostunut tietty odotustaso yrityksen tarjoamasta. Odotustasoa maarittavat
esimerkiksi aiemmat kokemukset, markkinointiviestinnan onnistuminen, suosit-
telut ja millainen toimialamielikuva asiakkaalla on. Se missa maarin odotuksiin
vastataan (odotukset ylittyvat tai alittuvat), maarittaa asiakaskokemuksen kogni-

tiivista ulottuvuutta. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 78-79).

Emotionaalisella ja sosiaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan Puustisen ja
Saarijarven mukaan seuraavaa: Yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen seu-
rauksena asiakas voi kokea erilaisia emootioita. Esimerkiksi yrityksen tuotteiden
toimimiseen tai asiakaspalvelutilanteisiin voi liittya voimakkaita pettymyksen,
onnellisuuden, turhautumisen, vihan, ilon tai valinpitamattomyyden tunteita ja
emootioita. Joskus kielteiset tunteet ovat seurausta siita, etta asiakaskokemus
epaonnistuu kognitiivisessa ulottuvuudessa: asiakas ei syysta tai toisesta saa
sita, mitd han odotti saavansa, mika aiheuttaa turhautumisen tai pettymyksen
tunteita. Emootiot ja tunteet ovat hyvien ja huonojen asiakaskokemusten tun-
nuspiirteita, silla yleensa ne muistetaan paremmin kuin pelkastaan yrityksen tar-

joamat palvelut. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 79).
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Sosiaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan sita, etta seka henkilokunta etta
toiset asiakkaat vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakkailla on esimerkiksi tai-
pumus arvioida yrityksen tuotteita ja palveluja sen perusteella, millaisia muut
asiakkaat ovat. Muihin asiakasryhmiin yhdistetyt merkitykset vaikuttavat asia-

kaskokemuksen rakentumiseen. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 79).

Sensorisen asiakaskokemuksen ulottuvuudella tarkoitetaan asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia osto- ja kulutusymparistoja seka milta tuotteet ja palvelut aisti-
kokemuksena tuntuvat. Se mita asiakas haistaa, kuulee, tuntee ja nakee vaikut-
taa asiakaskokemuksen muodostumiseen. Esimerkiksi kahvilassa palveluympa-
ristolla on iso vaikutus asiakaskokemukseen: valaistus, sisustus, nakoalat, kas-
vit seka henkilokunnan asusteet ja tyyli ovat esimerkkeja asiakaskokemuksen
sensorisesta ulottuvuudesta. Samoin tuotteiden pakkaukset ja tuotteet itse ovat
aina myos aistikokemuksia. Esimerkiksi Marimekon raidallinen paita, joka on
melkein jokaisen suomalaisen kuluttajan tiedossa. (Saarijarvi, Puustinen. 2020,
79-80).

Edella kuvatut asiakaskokemuksien eri ulottuvuudet ovat hyvia peruselement-
teja aiheen ymmartamiseen. Tutkimme naita B2B-nakokulmasta, ja millaisia

asiakaskokemuksia toimeksiantaja tuottaa asiakkailleen.

2.5.1 B2B-asiakaskokemus

Opinnaytety0ssa keskitymme yritysasiakkaisiin, joten tassa luvussa kaydaan
B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteita lapi.

Asiakaskokemus on aivan yhta tarkea kasite yritysten valisessa liiketoiminnassa
(B2B) kuin kuluttajaliiketoiminnassa (B2C). Yritysten valisessa liiketoiminnassa
vain korostuvat erilaiset asiakaskokemuksen ominaispiirteet: huomio kiinnittyy
enemman konkreettisiin kognitiivisiin tekijoihin, joilla yritys pystyy lisdamaan
asiakasyrityksen myyntia, alentamaan kustannuksia, parantamaan tuottavuutta
tai kehittamaan asiakasyrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta — ja tekemaan ta-
man mitattavasti, eli osoittamaan asiakasyritykselle, kuinka esimerkiksi sen kus-
tannukset ovat alentuneet tai tuottavuus parantunut yrityksen tuotteita ja palve-

luja kayttamalla. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 86).
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Toimeksiantajamme tarjoaa asiakkaille erilaisia palveluita, jotka tuottavat asia-
kasarvoa heille. Naihin arvoihin perehdymme paremmin mydhemmin pohdin-
nassa. Toimeksiantajan tarkoituksena on tuoda konkreettisia keinoja yritysten
arjen ja talouden toiminnan helpottamiseksi, seka rakentaa luottamusta ja us-

kottavuutta.

B2B-asiakaskokemus ja B2C-asiakaskokemus ovat luonteeltaan hyvin erilaisia.
B2C-asiakaskokemuksessa asiakkaita kasitellaan yksiloina, jotka kokevat asi-
oita moniulotteisesti ja moniaistillisesti. B2C-asiakaskokemuksessa lopullisen
asiakaskokemuksen maarittaa asiakas itse.

B2B-asiakaskokemus on harvoin yksittaisen ihmisen maarittdma. Se koostuu
monien eri ihmisten kokemista monenlaisista ja monen tasoisista kosketuspis-
teista. (Saarijarvi, Puustinen. 2020, 87).

Tassa tyossa B2B-asiakaskokemuksen nakdkulmaa on hieman helpompi ym-
martaa, silla haastattelun kohteena toimii yrityksessa olevat henkil6t, jotka hen-
kilokohtaisesti kayttavat toimeksiantajan palveluita ja osaavat arvioida kuinka se

helpottaa heidan yritystoimintaansa.

2.6 Asiakasnakokulma

Asiakasnakokulmasta asiakaskokemusta voidaan tarkastella monesta eri suun-
nasta. Asiakasnakokulmasta siihen vaikuttavat, palveluiden saatavuus, yrityk-
sen arvolupaukset, millainen markkina tuotteella tai palvelulla on seka miten
naita tuodaan kuluttajille esille. Erityisesti palveluorganisaatioissa asiakasnako-
kulman omaksuminen on usein avain loistavaan asiakaskokemukseen. Asia-
kasnakokulma on organisaatiokulttuurillinen piirre, joka ohjaa tyontekijoita ja
esimiehia tarkastelemaan asiaa asiakkaan nakokulmasta ja I6ytamaan ratkai-
suja, asiakkaan tarpeisiin. Asiakasnakokulma ohjaa vastaamaan tarpeeseen, ja
se pakottaa yritykset kehittamaan paivittaista toimintaa kohti parempaa, ja ta-

voitteena on ylittda odotukset. Menestyvan palveluorganisaation yksi keskeinen
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osa on vahva asiakasnakokulma ja kuinka organisaation toiminta vaikuttaa or-
ganisaation tuottamaan asiakasarvoon.

Asiakasnakokulma on asiakkaan sisaistama prioriteetti. Se on vahvasti jokaisen
asiakkaan mielessa oleva tekija, johon voi vaikuttaa, mutta sita ei suoranaisesti
pysty kontrolloimaan. Koska kyseessa on tekija, jota ei voi kontrolloida, on sen
muuttaminen vaikeaa, muttei mahdotonta. Vaikuttavina tekijoina voidaan pitaa
henkilokohtaista arvomaailmaa tai jos on tarkeampia prioriteetteja. Esimerkkina
voidaan pitad pikamuodin ostamista, silla se on henkildkohtaista arvomaailmaa

vastaan. (Z-agentuuri. Haasteena vahvistaa asiakasnakdkulmaa).

2.6.1 Asiakaskokemukset toimeksiantajayrityksessa

Tassa kappaleessa kasittelemme ylla lainattujen asioiden lapikaymista toimek-

siantajan nakdkulmasta.

Yritysten nakokulmasta perusajatus on, etta pitkaaikaiset ja yritykselle uskolliset
asiakkaat ovat kannattavampia, koska uusasiakashankinta on usein kallimpaa
kuin vanhojen uskollisten asiakkaiden pitdminen. Uskolliset ja tyytyvaiset asiak-
kaat ostavat enemman yrityksen tuotteita ja palveluita, seka suosittelevat yri-
tysta lahipiirilleen toimien arvokkaina yrityksen arvokkaina markkinoijina. Myos
pienien virheiden sattuminen on helpommin saatu anteeksi uskollisilta asiak-
kailta, kuin uusilta. Uskolliset asiakkaat eivat kilpailuta yrityksia niin herkasti

pelkkaan hintaan perustuen. (Puusa, ym. 2012, 170).

Yllamainittuun asiaan perustuu myos osa toimeksiantajan asiakkuusstrategi-
asta, heidan tavoitteenaan ei ole olla se halvin ja nopein. Toimeksiantaja kohtaa
asiat asioina, ja ihmiset ihmisind. Kaikkea ei ohjaa koneet, vaan ihan tavalliset
ihmiset — samanlaiset kuin asiakkaatkin. Toimeksiantaja tarjoaa kilpailukykyiset
hinnat, mutta jos asiakas haluaa kilpailuttaa halvimmat hinnat, niin silloin han ei

kuulu asiakkuusstrategian ihanneasiakkaaseen.

Yritys X:lld on monia uskollisia asiakkaita, ja aina valilla uusien asiakkaiden tul-

lessa, kuulee etta toinen asiakas on suosittelut eli ns. "puskaradio” toimii.

Toimeksiantajan asiakkuusstrategioihin kuuluukin asiakaslahtoisyys, kotimai-

suus ja ihmislaheisyys. Asiakkaille tarjottavissa ratkaisuissa pyritaan
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huomioimaan heidan olosuhteensa, ja mika olisi paras ratkaisu asiakkaalle mo-

nen vuoden tahtaimella.

3 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tassa kappaleessa kasitellaan kvalitatiivista tutkimusta eli laadullista tutki-
musta.

"Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, jossa pyritdan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksia kokonaisvaltaisesti.” (Jyvaskylan yliopisto, Laadullinen tutkimus).
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasitellaan enemman koettuja asioita, ja kuinka
ne ovat vaikuttaneet, toisinkuin kvantatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan nu-

meroihin ja faktoihin, mita ne kertovat.

3.2 Teemahaastattelu

Tassa opinnaytetydssa aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu.
Teemahaastattelu antaa mahdollisuuden lahestya tutkimusongelmaa etukateen
valittujen teemojen kautta, mutta se antaa myos tilaa siten, etta haastattelussa

voidaan havannoida uusia asioita.

Teemahaastattelua pidetaan keskustelunomaisena tilanteena, jossa kaydaan
lapi ennakkoon suunniteltuja teemoja. Teemojen puhumisjarjestys on vapaa,
eika kaikkien haastateltavien kanssa valttamatta puhuta kaikista asioista saman
verran. Teemahaastattelussa tutkijalla on mukanaan lyhyet muistiinpanot kasi-
teltavista teemoista, ja hanen on tarkoitus keskittya keskusteluun, ei papereiden
lukemiseen. Teemat voi listata ylOs ja kirjottaa niille muutaman apukysymyksen
tai avainsanan, jotta keskustelu kulkee luontevasti. Teemahaastattelun tarkoitus
ei siis ole, etta esitetdan todella tarkkoja kysymyksia tietyssa jarjestyksessa.
Teemahaastatteluun otetuista teemoista ja niihin liittyvista alateemoista tulee

pyrkia keskustella vapaasti. Tama haastattelumuoto on sopiva tutkimuksiin,
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jotka perustuvat enemman kokemukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
KvaliMOTV. 6.3.2).

Teemahaastatteluun myds oli helppo valita haastateltavat kohteet, kun itse tie-
taa toimeksiantajan asiakaskunnan, ja on ollut heidan kanssaan tekemisissa.
Nain pystyi valitsemaan haastateltavat, joista koki saavansa eniten aineistoa

opinnaytetyota varten.

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa tapausyrityksessa tyoskentelevaa inmista.
Haastateltavien yritysten joukkoon valikoitui eri kokoisia yrityksia, jotta opinnay-
tetyon tulokset olisivat mahdollisimman kattavat eri nakokulmista. Haastattelut
pidettiin jokaisen haastateltavan kanssa yksitellen ja haastattelujen kestot vaih-

telivat 45—-60 minuutin valilla.

Haastattelut pidettiin keskustelunomaisina tilanteina, jossa oli ennalta maaritel-
lyt kysymykset. Haastattelu paatettiin pitaa hieman strukturoidumpana, jotta tar-
vittavat kysymykset ja teemat saadaan kaytya lapi jokaisen haastateltavan va-
lilla.

Kaikille haastateltaville on sama kysymyspohja, mutta kysymykset ovat sen ver-
ran avoimia, etta niihin saa vastattua vapaasti ja keskustelu etenee luontevasti.
Haastattelukysymykset ovat nahtavilla liitteissa, ja ne lahetettiin yrityksille etuka-

teen luettavaksi.

Haastatteluille suoritettiin myds mydhemmin litterointi. Litteroinnilla tarkoitetaan
haastatteluiden nauhoitteiden kuuntelua, ja niiden kirjoittamista puhtaaksi kasi-
kirjoituksen omaiseksi tekstiksi. Naiden avulla kirjoitettua haastatteluja oli
helppo tutkia myohemmin, ja vertailla haastatteluja toisiinsa.

Puhtaaksi kirjoittaminen helpottaa tutkimustulosten muodostamista, silla kaikkia
haastatteluja voi lukea aihealueittain ja verrata niita, eika tarvitse kayttaa aikaa
nauhoitteiden kuuntelemiseen.

Itse suoritin litteroinnin myohemmin kotona rauhallisessa tilassa, jossa minua ei

hairitty ja kuuntelin yhden haastattelun kerrallaan ja kirjoitin sen puhtaaksi.
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3.3 Sisallonanalyysi

Laadullinen sisalldbnanalyysi on hyvin lahella teemoittelua, ja usein ne toimivat
vaihtoehtoisina nimityksina toisilleen. Sisallonanalyysissa keskitytaan mista tee-
moista, aiheista, ja asioista aineisto kertoo: mita asioita tekstissa kasitellaan,
mista asioista haastateltavat puhuvat, mita valokuva esittaa ja niin edelleen. Ai-
neiston kielellista tai muuta ilmaisullista muotoa ei oteta suunnitelmallisesti ana-
lyysin kohteeksi — sisallon ja muodon yhteen kietoutumisen kysymyksiin on pal-
jon muita analyysitapoja. (Kallinen, Timo & Kinnunen, Taina. Etnografia. Teok-

sessa Jaana Vuori (toim.))

Opinnaytety0ssa on kaytetty teemoittelua eri osa-alueiden mukaisesti, joita
opinnaytetydssa on aiemmin kayty lapi. Tuloksissa kaydaan ensin lapi jokaisen
kooste jokaisen yrityksen haastatteluista, jonka jalkeen ne on teemoiteltu aihe-

alueittain.

3.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella ja eettisyydella tarkoitetaan sita, miten opinnayte-
tydssa toteutuvat tutkimukset ovat suoritettu siten, etta tutkimustuloksiin voi
luottaa. (Diakonia-ammattikorkeakoulu, Osallistavan ja tutkivan kehittamisen
opas 2.0).

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus koskee tutkimusaineiston keraamista.
Tutkimuksen luotettavuutta lisaa aineiston kokoaminen sielta, missa ilmio esiin-
tyy. Aineiston tulee perustua edustettavuuden periaatteille. Tutkimuksissa kirja-
taan vivahteikkaasti tutkimuksen suorittamisen vaiheet. Jos aineisto kerataan
haastattelemalla tai esimerkiksi kyselylla, raporttiin kirjataan teemat tai kysy-
mykset, joita kaytettiin. (Diakonia-ammattikorkeakoulu, Osallistavan ja tutkivan

kehittdamisen opas 2.0).

Tutkimuksessa kasitellaan yritysasiakkaita ja heidan mielipiteitaan, joten sen ta-
kia myOs asiakkaiden salassapito on tarkeaa. Jokaisella asiakkaalla on oikeus
pitda palveluntarjoajansa salaisuutena, joten sen takia tutkimuksissa on viitattu

asiakkaisiin nimilla "Yritys A, Yritys B” ja niin edelleen.
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Haastateltaville kerrottiin haastatteluiden alussa, etta tapaaminen nauhoitetaan,
ja sita sailytetaan 6 kuukautta, mikali tarkastusajan puitteissa huomataan jota-

kin. Taman jalkeen aanitteet tuhotaan.

3.5 Opinnaytetyon vaiheet

Ensimmaisena opinnaytetydssa tehtiin suunnitelma valmiiksi, kuinka kirjoitta-
misprosessia lahdetaan toteuttamaan, ja mista vaiheesta se aloitetaan.
Suunnitelman rakentamista varten, opinnaytety6ta varten taytyi tehda aikataulu,
jonka mukaan opinnaytetyon vaiheet tehdaan.

Opinnaytetydssa vertaillaan muita samankaltaisia opinnaytetdita, joita 10ytyi
Theseuksesta, ja tietoa haettiin myos erilaisten kirjallisuusteosten piirista seka
internetista. Asiakkuuskokemus ei onneksi ole uusi asia, joten siita oli paljon kir-
jallisuutta saatavilla. Finanssialan yritysten toiminnasta ei sen sijaan ole niin pal-
jon tietoa, mutta Yritys X:n materiaaleista sai myds yleista kuvaa, jota pystyi

kayttamaan myds opinnaytetyota tydstaessa.

Haastatteluvaihe hoidettiin opinnaytetydssa viimeisena, kun Yritys X:n asiakas-
kunnasta saatiin kartoitettua haastatteluun sopivimmat yritysten edustajat. Sopi-
vuuteen vaikuttivat milla toimialoilla yritykset toimivat ja, etta asiakkuus oli ollut
vahintaan 6 kuukautta, jotta heilla oli jo kokemusta jarjestelmien toiminnasta.
Opinnaytetydohjaajani lupasi auttaa minua naiden yritysten kartoittamisessa,
jotta saan mahdollisimman laajasta skaalasta erilaisia haastattelun kohteita.
Paatin, etta hoidan yhden haastattelun kerrallaan, joko tavaten tai puhelun vali-
tykselld. Aanittamisen saa hoidettua siind samalla, ja kaikilta kysyttiin jo ennen

tapaamista, sopiihan haastattelut nauhoittaa ja sailyttaa tarkastusajaksi.

Haastattelujen litterointi on toteutettu haastattelujen jalkeen, jolloin pystyi keskit-
tymaan vain kirjoittamiseen. Litteroinnit on tehty erillisille pohijille, joita ei salas-
sapitovelvollisuuden vuoksi laiteta liitteeksi opinnaytetyohon. Litteroinnin avulla
naista haastatteluista tehtiin koosteet opinnaytetyohon, ja niitd analysoitiin sen

perusteella.
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Aloitin opinnaytetyon kirjoittamisen kirjallisuuden etsinnalla. Luin muitten opin-
naytetoita, jotka sivusivat ehka omaa aihettani hieman. Kirjallisuuden etsintaa
hankaloitti, silla koska asiakkuudesta ja asiakkuusstrategiasta on niin paljon
materiaalia, niin jotkut asiat eivat muutu ja jotkut asiakkaat taas muuttuvat to-
della paljon.

Myos toimeksiantajan salassapito sai tekstin tuottamisen hieman hankalem-
maksi, silla opinnaytetyo pitaa tarkastuttaa ensin toimeksiantajan kautta, ennen
kuin sen saa julkaista. Talla tarkistetaan, etta toimeksiantajan anonymiteetti sai-

lyy ja ettei opinnaytetydssa ole mitdan mita ei saisi kertoa.

Kirjallisuusvaiheen suurimpana apuna toimi paaasiassa kirjasto. Itse koen, etta

minun on helpompi tulkita ja kayttaa paperista materiaalia. Paperinen materiaali
on myos itselle miellyttdvampi lukea. Internet lahteita kaytettaessa saatoin jopa

tulostaa tarvittavia materiaaleja, lukea ne, valita kohdat sen perusteella ja sitten
vasta kayda lisaamassa tarvittavat linkit jne.

Haastattelut suoritettiin yritysten aikataulujen mukaisesti, ja heidan toivomallaan
tavalla. Osa halusi puhelinhaastattelun, osa kutsui tydpaikalle. Ymparisto pyrit-

tiin pitamaan rauhallisena ja hiljaisena haastatteluiden ajan.

4 Yritysasiakkaiden asiakaskokemusten tutkimustulokset

4.1 Kohdeyritysten taustat

Yritys A on ollut asiakkaana noin nelja vuotta, ja tuli toimeksiantajan asiakkaaksi
kilpailuttamalla omaa asiakkuuttaan. Yritys A:n edustajam haastattelussa tuli
esille palvelun arvostaminen ja, etta tarvittaessa saa ihmiskontaktia vaikkei se
olisikaan se oma yhteyshenkild. Haastateltavan sanoin: “miksi mina maksaisin
jostain missa ei saa ihmista linjan paahan tarvittaessa?”. Yritys A:n edustaja ko-
kee, etta toimeksiantajan arvolupaukset on taytetty ja han on pysynyt juurikin
siksi toimeksiantajan asiakkaana, koska saa palvelua. Valilla jopa tuottaa ihme-

tyksen aihetta, miten vastataan niin nopeasti.
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Yritys A:n edustaja koki, etta on tyytyvainen omaan yhteyshenkiloonsa ja kokee,
etta tarvittaessa muutkin osaavat hanta auttaa mikali hanelle tulee jokin arkinen
ongelma vastaan esimerkiksi verkkopankin kayton suhteen. Han kokee, etta on
saanut joustavuutta myos toimeksiantajan puolelta ja ymmarrysta, hanet huomi-
oidaan yksilona, ei tilastojen mukaan. Palveluita on riittavasti yrityksen tarpei-
siin, ja jopa on palveluita mita heidan yrityksensa ei talla hetkella tarvitse. Yritys
A:n edustajan n mielesta palvelut kehittyvat kokoajan, ja talla hetkella ei tule

mieleen mita tarvitsisi muuttaa.

Yritys B on ollut asiakkaana vasta vuoden verran, ja tuli asiakkaaksi niin sano-
tun “puskaradion” kautta. Yritys B:n edustaja oli kuullut omilta yhteyksiltdan hy-
vaa toimeksiantajasta, ja oli tyytymaton aikaisempaan palveluntarjoajaansa, jo-

ten han paatti vaihtaa toimeksiantajan asiakkuuden piiriin.

Yritys B:n edustaja kokee, etta hanen asiakkuutensa huomioidaan nykyaan pa-
remmin toimeksiantajan toimesta kuin aiemmalla palveluntarjoajalla, ja han saa
tarvitsemiaan palveluita. Yritys B on ulkoistanut osan yrityksensa palveluista, jo-
ten se ei tarvitse kaikkia palveluita, joita on tarjolla. Yritys B:n edustaja kokee
palveluiden olevan riittavat yrityksen tarpeita varten, ja tietaa kehen olla yhtey-
dessa, mikali tarvitsee jotain lisda. Yritys B:n edustaja toivoisi, etta asiakaspal-
velusta vastattaisiin nopeammin, silla hanta arsyttaa jonottaa pitkia aikoja, jos

on jokin “hatatilanne”.

Yritys C on ollut noin kaksi vuotta asiakkaana. Yritys C tuli asiakkaaksi suoraan
oman yhteyshenkilonsa kautta, ja on erittain tyytyvainen siihen paatdkseen.
Han kokee, etta palveluita on osattu raataldida hanen tarpeisiinsa ja yhteyshen-
kilo on koko ajan kartalla mita han haluaa ja osaa “vahan niin kuin lukea ajatuk-
sia”. Yritys C:n edustaja arvostaa henkilokohtaista palvelua, ja sita etta ei tar-
vitse aina selittaa alusta mita haluaa, tai missa on ongelma vaan se hoidetaan
kerralla kuntoon. Tama henkildkohtaisen palvelun arvostus tulee ilmi edustajan
toteamuksessa, “Mikali oma yhteyshenkild on ollut kiireinen, niin siella on kylla

aina ollut joku, kuka on hommat hoitanut”.
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Yritys D on ollut asiakkaana noin kolme vuotta, ja tuli asiakkaaksi kuulemiensa
suosittelujen kautta. Paatos asiakkuudesta syntyi juuri suosittelujen kautta, ja
yritys koki, etta ei tarvitse kilpailuttaa muiden palveluntarjoajien kautta. Yhteys-
henkilo sai ajanvarauksen nopeasti ja ei tarvinnut vierailla montaa kertaa paikan
paalla, vaan kaikki saatiin kerralla hoidettua.

Yritys D:n edustaja kokee, etta arvolupaukset on taytetty ja on erityisen tyytyvai-
nen suoriin numeroihin, joita ei kaikissa yrityksissa ole. "Ei tarvitse jonottaa, kun
voi suoraan soittaa”. Edustaja kokee, etta palvelu on nopeaa, ja saa niita palve-
luita mita yritys tarvitsee.

Yritys D on ollut muiden palveluntarjoajien asiakkaana, ja oma yhteyshenkilo on
vaikuttanut paatokseen jaada asiakkaaksi. Yrityksen palvelut ovat laajentuneet
yrityksen laajentuessa. Yritysasiakas ei ole kokenut, etta tarvitsisi vaihtaa asiak-
kuutta enaa.

Yritys X osaa tuoda uusia palveluitaan esille, mikali ne ovat yritykselle tarpeelli-
sia. "Ei pakollista tuputtamista vaan ajatellaan mita tarvitaan” Arvokkaimpana
palveluna pidetaan toimeksiantajan antamia yhteyshenkil6ita ja helppoa tavoi-
tettavuutta. Kehittdmiskohteina olisi, joidenkin mobiilisovellusten kehittamista,

silla on hieman jaykahko verrattaen henkildasiakkaan mobiilisovelluksiin.

4.2 Asiakkuuden alkuvaiheet ja syyt asiakkuuden aloittamiseen

Jokaisen haastateltavan asiakkuuden alkuvaihe on ollut hieman erilainen. Yri-
tykset B ja D olivat kuulleet hyvaa ja suosituksia omilta asiakkailtaan, joten he
paattivat aloittaa asiakkuutensa. Yritys B:n aiempi palveluntarjoaja aiheutti tyy-
tymattomyytta, joten han paatti vaihtaa kokonaan, kun taas Yritys D ei ole ollut
aiemmin muiden palveluntarjoajien asiakkaana, mutta koki suosittelujen kautta
asiakkuuden omimmaksi.

Yritys A paatti kilpailuttaa hanelle tarjottavat palvelut useammankin palveluntar-
joajan kesken ja toimeksiantajan tarjous koettiin parhaimmaksi heidan tarpei-
siinsa. Asiakkuuden aloituksen syina toimi henkilokohtainen palvelu, ja se etta
han paasee halutessaan kontaktiin ihan inmisten kanssa.

Yritys C:n asiakaspolku oli hieman erilainen muihin verrattuna. Yritys C:n omis-

tajalla oli alun perin vain henkilokohtainen asiakkuus toimeksiantajalla, mutta ol



23

niin tyytyvainen omaan yhteyshenkiloonsa, etta paatti siirtdéd myos yrityksen asi-

akkuuden toimeksiantajalle.

4.3 Asiakkuuden arvolupaus ja asiakkuuden kehittyminen

Osana toimeksiantajan asiakaskokemusta ja sen lupaamaa arvolupausta on
henkilokohtainen ja nopea palvelu. Yritysasiakkaat saavat myos oman yhteys-
henkilonsa, kehen he voivat olla matalallakin kynnyksella yhteydessa.

Samaa kaikissa haastateltavissa oli, ettd he kokivat toimeksiantajan antamat ar-
volupaukset taytetyiksi.

Omaan yhteyshenkilédn oli tyytyvaisyytta haastateltavien mielesta, mutta koet-
tiin, ettd myoés muu henkildkunta oli ajantasalla tilanteesta tai jos tarvitsi apua

jossakin arkisessa asiassa.

Yritysasiakkaiden asiakkuudet ovat laajentuneet yrityksen kasvutahtiin, mutta
naissakin tapauksessa jokaisen asiakkuus on uniikki. Yritys D:n mielesta ha-
nelle ei tuputeta kaikkia palveluita, vaan hanta ja hanen yrityksensa tarpeita aja-
tellaan ja sen kautta tarjotaan yritykselle sopivimpia palveluita.

Yritys A:n mukaan palveluita on kylla tarjolla, mutta aivan kaikkea ei yritys tar-
vitse mutta yhteyshenkilé on osannut raataldida heille sopivimmat palvelut.
Yritys B on ulkoistanut osan palveluista, joten niita ei palveluntarjoajalta tarvitse.
Yritys B:lle on my0s tarjottu palveluita, mita heidan on arveltu tarvittavan ja yri-

tys tietaa itse mista lahtea kysymaan.

4.4 Asiakastyytyvaisyys ja palveluiden kehittaminen

Kaikki yritykset ovat olleet useamman vuoden tyytyvaisia asiakkaita. Eniten tyy-
tyvaisyytta tuotti oma yhteyshenkild, seka nopea palvelu.

Pienta tyytymattomyytta Yritys B koki asiakaspalvelun jonoista, mutta hanen
mielestaan sekaan ei ollut niin “maata kaatavaa”.

Yritys A oli myds tyytyvainen palveluntarjoajan joustavuuteen ja ymmartavaisyy-
teen, arvostaa sita, etta hanet ja yritys huomioidaan yksiloina, ja omasta ela-

mantilanteesta voi puhua mika helpottaa molemminpuolista ymmarrysta.
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Yritys C:lla ja D:lla ei ollut moitittavaa palvelun suhteen jota palveluntarjoaja
tuottaa.

Kaikki haastateltavat myos kokivat, etta omaan yhteyshenkiloon sai helposti yh-
teytta, seka palveluntarjoajan tuottama viestinnallinen vuorovaikutus on ollut
heille riittavaa.

Palveluiden kehittamisen suhteen haastateltavilla ei tullut mieleen mitaan kovin
suurta, mita he kaipaisivat.

Haastateltavat olivat tyytyvaisia saamiinsa palveluihinsa ja siihen, etta heille tar-
jottiin myds uusia palveluja mita yritys saattaisi tarvita.

Yritys B oli hieman tyytymaton asiakaspalvelun jonoihin, mutta tatakaan han ei

sanonut kehityskohteeksi palveluihin.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa pohditaan tutkimustuloksia ja miten ne ovat verrattavissa aiem-
min lapikaytyyn teoriaan. Tutkimusta myoOs verrataan aikaisemmin toteutettuihin
opinnaytetodihin.

Luvussa myos kerrotaan jatkotutkimusehdotus liittyen tahan tutkimukseen, seka

arvioidaan opinnaytetyon prosessia kirjoittajan nakdkulmasta.

5.1 Tutkimustulokset ja teoria

Johtopaatoksena voi pitaa, etta Yritys X:n asiakkaat ovat tyytyvaisia asiakasko-
kemukseensa, jonka Yritys X heille tarjoaa.

Asiakkaat kokivat, etta heille tarjotaan henkilokohtaista ja raataloitya palvelua,
seka heille osataan tarjota uusia palveluita ja tuotteita, joita Yritys X tarjoaa.
Teoriassa kasiteltiin neljaa asiakaskokemuksen ulottuvuutta, emotionaalista, so-
siaalista, kognitiivista ja sensorista asiakaskokemusta. Haastattelujen myota tut-
kimuksessa huomattiin, etta melkein kaikki nelja asiakaskokemusta tulivat myos
haastatteluissa esilla.

Teoriassa puhuttiin emotionaalisesta asiakaskokemuksesta, ja tama on verrat-

tavissa tutkimustuloksiin, silla haastateltavat olivat tyytyvaisia omaan
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yhteyshenkiloon ja hanen palveluihinsa, jolloin he muodostavat jo erilaista tun-
nesidetta asiakkuuteensa.

My0s sosiaalinen asiakaskokemus on selkeasti huomattavissa tutkimustulok-
sissa. Sosiaalisessa asiakaskokemuksessa asiakkailla on tapana arvioida pal-
veluita muiden kayttajien perusteella. Haastateltavat ovat kuunnelleet muita pal-
veluiden kayttajia, esimerkiksi omia tuttujaan suosittelujen kautta, josta on tullut
paatds miettia asiakkuutta uudelleen ja vaihtaisiko sita.

Kognitiivista asiakaskokemusta toi esille, etta kaikilla haastateltavilla oli tietynlai-
set odotukset siita palvelusta, jota he haluavat. Haastateltavilla keilla oli ollut ai-
kaisempi asiakkuus toisella palveluntarjoajalla, oli selvasti selkeammat odotuk-
set mita he vaativat ja mita Yritys X: tulee heille palveluntarjoajana antaa.
Sensorinen asiakaskokemus oli se mita haastatteluissa ei kasitelty. Haastatelta-
vat yritysasiakkaat kayttavat palveluita enimmakseen etana, tai yhteyshenkilon
kanssa, joten toimeksiantajan esteettista ilmetta ei koettu tarkeaksi haastatte-
luja tehdessa.

Haastatteluissa tuli myos esille teoriaosuudessa kasitelty asiakaslahtoinen toi-
mintatapa. Toimeksiantajan toimintatapa asiakkaiden kanssa on asiakaslah-
toista, jokainen asiakas saa yhteyshenkilon ja toimeksiantajan toimipisteisiin

paasee nopeasti paikanpaalle tapaamiseen, mikali se tarve syntyy asiakkaalle.

5.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia toimeksiantajan tuottamia palveluita, tuotta-
vatko ne arvoa asiakkaille, seka tutkimuksessa perehdyttiin asiakaskokemuk-
sen tuottamiin kokemuksiin, asiakkuuden syntyyn ja kehittymiseen.
Tutkimuksen tulokset pitivat teorian kanssa yhta, ja haastateltavat olivat osittain
malliesimerkkeja mita kaikkea asiakaskokemukset pitavat yllaan, ja miten ne tu-
levat asiakkuudessa esille.

Opinnaytety0ssa saatiin selville toimeksiantajan yritysasiakkaiden asiakastyyty-
vaisyytta, kuinka heidan asiakkuutensa on syntynyt ja miten se on kehittynyt,
heidan mielipiteitdan kuinka toimeksiantaja toimii palveluntarjoajana seka mie-

leen tulleita kehitysideoita.
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5.3 Yhtaldisyydet aikaisempien opinndytetoiden kanssa

Aiemmissa opinnaytetdissa huomattiin samanlaisia yhtalaisyyksia, kuin tassakin
opinnaytetyossa.

Hartikainen, M (2022, 67) totesi tydssaan, etta asiakaskokemukseen ja sen
muodostumiseen vaikuttavat asiakaspalvelun laatu, seka muiden asiakkaiden
suositukset. Tama sama havaittiin myos taman opinnaytetyon tutkimuksessa.
Hartikainen, M (2022, 67) my0s havaittiin, etta hyvinvointipalveluyrityksessa
asiakaskokemukseen vaikuttaa myos toimitilojen merkitys, mutta se ei ollut ta-

man tutkimuksen paaaihe niin tata aihetta ei kasitelty.

Nieminen, R tutki opinnaytetyossaan asiakastyytyvaisyytta, ja millaisen asiakas-
kokemuksen toimeksiantaja tuottaa. Naissa oli yhtalaisyyksia myos taman opin-
naytetyon toimeksiantajaan, ja niissa pysyttiin samoissa aihepiireissa, joita on
aiemmin kasitelty.

Asiakkuus on muuttunut moniulotteisemmaksi mita enemman siirrymme tekno-
logian kanssa eteenpain. Nykyisin jokainen palveluntarjoaja pystyy tarjoamaan
suunnilleen samanlaisia palveluita, joten asiakkuuden sailyttamiseksi pitaa kek-
sia jotain mita ei ole toisella. Siksi asiakkaisiin pyritaan vaikuttamaan asiakasko-
kemuksen kautta, ja heihin yritetaan luoda emotionaalista sidetta, pyritaan pita-
maan toimipaikat esteettisen nakoisina sensoorisen asiakaskokemuksen takia,
huolehditaan palveluntarjoajan imagosta ja mita siita puhutaan, jotta sosiaalinen
asiakaskokemus olisi parempi kuin Kilpailijalla. Varsinkin sosiaalinen media on
helpottanut, seka hankaloittanut sosiaalista asiakaskokemusta. Palveluntarjoa-
vat voivat olla helposti kaikilla sosiaalisen median alustoilla, ja ottaa palautetta
vastaan, mutta myos heidan tulee olla l1apinakyvia toiminnassaan silla esimer-
kiksi negatiivinen kaytos voi aiheuttaa kohun, ja tata kautta se tekee hallaa liike-

toiminnalle.



27

5.4 Tutkimuksen eettisyyden ja luotettavuuden lapikaynti

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus on tassa tutkimuksessa onnistunut hyvin.
Haastatteluissa keskityttiin yritysasiakkaiden asiakaskokemuksiin ja heidan mie-
lipiteisiinsa, eika eritelty yritysasiakkaita yrityksen koon, toimialan tai muun vas-
taavan perusteella. Yrityksista kerrottiin ainoastaan asiakkuuden pituus, ja sen
perusteella haastattelua ei pysty kohdentamaan tiettyyn yritykseen. Myos toi-
meksiantaja on salainen, joten opinnaytetyossa kunnioitetaan yritysten seka toi-
meksiantajien oikeutta pitaa yrityksen asiat ominaan.

Haastattelut toteutettiin siten, etta kenellakaan ulkopuolisella ei ollut paasya
haastattelutilaan, ja haastateltaville kerrottiin, ettd haastattelut nauhoitetaan ja
sailytetaan 6kk, mutta ne eivat mene julkiseksi.

Haastattelujen litterointi suoritettiin myos tilassa, mihin ei kukaan ulkopuolinen

paase ja litterointeja seka nauhoitteita sailytetdan suojatussa kansiossa.

5.5 Jatkotutkimusehdot

Tama opinnaytetyd antaa lahtokohdat jatkotutkimukseen toimeksiantajan tuotta-
mien palveluiden tyytyvaisyyteen kaikkien yritysasiakkaiden keskuudessa.
Tassa opinnaytetydssa on otettu pieni otanta toimeksiantajan asiakaskunnasta.
Tutkimuksessa saatiin selville, minkalaisia asiakaskokemuksia yritysasiakkailla
on toimeksiantajan palveluista nyt, ja kokevatko he, etta toimeksiantajan arvolu-
paukset on pidetty.

Tama opinnaytety0 ei anna suoraan vastauksia miten tyytyvaisia toimeksianta-
jan yritysasiakkaat ovat, joten jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin laajentaa tut-

kimusta kaikkiin yritysasiakkaisiin toimeksiantajan asiakaskunnassa.
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5.6 Opinnaytetyon prosessi

Opinnaytetyon prosessi oli osittain nopea ja osittain hidas.

Opinnaytetyon kirjallisuusosuus oli nopea tehda oikeiden lahteiden 16ytyessa, ja
osaamalla etsia siihen sopivaa kirjallisuutta. Kirjallisuusvaiheen aikana koen,
etta opin todella paljon asioita asiakaskokemuksesta ja sen aihealueista.
Teemahaastatteluiden toteuttaminen tuotti hankaluuksia, silla yritysasiakkaiden
tavoittaminen oli hankalempaa heidan ollessaan todella kiireisia. Muuten haas-
tatteluiden suorittaminen oli sujuvaa, heti kun haastateltava saatiin kiinni. Haas-
tateltavat olivat todella ymmartavaisia ja halusivat auttaa opinnaytetyossa, niin

heilta sai kattavia vastauksia tutkimusta varten.

Kirjallisuusvaiheen tekeminen ensin helpotti lopussa tehtya haastatteluvaihetta.
Ensin teemahaastattelun rungon tekeminen selkeytyi, koska osasi jaotella kysy-
myksia eri aihealueittain. Kun haastattelut oli litteroinut valmiiksi, osasi jo hah-
mottaa eri asiakaskokemuksia lukemalla haastattelut uudelleen.

Haastavinta oli opinnaytetyon loppu ja kaiken koostaminen yhdeksi paketiksi,
silla pidan kehityskohteenani jarkevaa jasentelya tydssa ja johdonmukaisuutta.
Uskon kuitenkin tutkimuksestani olevan hyotya toimeksiantajalle jatkoa varten,
ja kuten aiemmin mainitsin, tdma antaa hyvat lahtokohdat jatkotutkimuksen te-

kemiseen samasta aiheesta, mutta laajemmalle skaalattuna.
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Liite 1 1(1)

Teemahaastattelun runko:

Kuinka monta vuotta yritys on ollut toimeksiantajan asiakkaana?
Miten yritys paatyi asiakkaaksi? (Tarkka kuvaus miten asiakkuus syntyi?)
Onko kokemukset vastanneet odotuksia, eli onko asiakas/arvolupaus taytetty?

Miksi yritys on pysynyt toimeksiantajan asiakkaana?

Jos aiemmin toisen palveluntarjoajan asiakkaana miksi vaihtanut? (Kylla, jatko-

kysymyksia)

Miten asiakkuus on kehittynyt matkan varrella? (onko tullut lisda palveluita jne)
Onko tullut mieleen paattaa asiakkuutta? (Jos kylla, niin miksi? Mika sai jaa-

ma&an?)

Miten tyytyvainen olet asiakkuuteen? Mihin olet erityisen tyytyvainen?

Koetko, etta palvelut on raataloity yrityksen tarpeita varten?

Minka koet yrityksen arvokkaimmaksi palveluksi, jota tarjotaan?

Miten kehittaisit toimeksiantajan palveluita yrityksesi nakdkulmasta?

Mita yrityksen nakokulmasta toimeksiantajan taytyisi tehda, jotta koet etta yritys

ja yrityksen asiakkuus huomioitaisiin paremmin?

Soveltuvatko erilaiset sovellukset ja nettisivut yrityksen toimintaan?
Vaikuttaako henkildkohtainen palvelu / oma vastuuhenkild paatdkseen pitaa asi-

akkuus? Minkalaisia tuntemuksia ylipaataan oma vastuuhenkild herattaa?

Koetko etta, yritys otetaan huomioon asiantuntevasti, ja sille osataan tarjota
raataloityja palveluita? Onko toimeksiantaja riittdvan aktiivinen tarjoamaan naita
palveluita?

Onko toimeksiantajan viestinnallinen vuorovaikutus riittdvaa? Voiko tata paran-

taa jotenkin?
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