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Tiivistelma

Nykypaivana yritysten menestymisen edellytyksena on kestavan kilpailuedun kehitta-
minen. Yksi tarkeimmista osa-alueista, jossa yritykset voivat kehittda kilpailuetua, on
keskittyminen yha voimakkaammin asiakkaisiin. Asiakaskokemus on lahestymistapa,
joka auttaa yritysta tutkimaan toimintaansa ulkopuolisin silmin ja jonka avulla asia-
kasnakokulma tulee toiminnan kehittdmisen keskidon.

KehittAmishanke sai alkunsa Fikuro Oy:n tarpeesta loytaa keino, jonka avulla asiak-
kaan nakokulma olisi aina toiminnan kehittdmisen keskidssa. Taté tavoitetta on lahes-
tytty kehittamishankkeessa asiakaskokemuksen nakokulmasta. Tarkoituksena on,
etta kehittamishankkeen avulla asiakaskokemus ja sen johtaminen tulevat osaksi yri-
tyksen strategiaa.

Kehittdmishankkeessa on kasitelty asiakaskokemusta ja asiakkaan naktkulmaa asia-
kaskokemusprosessin, asiakaspolun ja service blueprint-palveluketjuanalyysin kautta.
Nama tyokalut ovat valittu kehittdmishankkeeseen, koska ne ovat asiakaskeskeisia ja
ne toimivat organisaatiossa menetelmind, joiden avulla hahmotetaan seka asiakkaan

nakokulma etté organisaation toimet asiakaskokemusprosessissa. Tiedonkeruu on to-
teutettu haastatteluilla.

Kohdeorganisaatiossa toteutetut haastattelut antoivat tietoa asiakaskokemuksen ny-
kytilasta. Asiakashaastatteluiden tulokset syvensivat asiakasymmarrysta asiakasko-
kemusprosessin aikana. Lopputuloksena luotiin asiakaskeskeisesti kehitetyt asiakas-
polku ja service blueprint-palveluketjuanalyysi seka mittaamisen malli jatkuvan kehit-
tamisen tydkaluksi. Kohdeorganisaatio voi hytdyntaa kehittdmishankkeen tuloksia
asiakaskokemuksen johtamisen integroimisessa osaksi yrityksen strategiaa.
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Abstract

Nowadays companies are required to develop competitive advantage to succeed in
the competition. One of the most important field in the creation of competitive ad-
vantage is to focus on customers. Customer experience is an approach to view busi-
ness from the customer’s perspective outside-in and to bring customer’s perspective
to the center of business development.

The purpose of this study was to find a way for Fikuro Oy to bring the customer’s per-
spective to the center of business development. To reach this goal it was decided to
approach this research problem through customer experience. The aim of this study
was to integrate customer experience and customer experience management into the
company’s business strategy.

In this study customer experience was examined by utilizing following methodologies:
the purchase phases of a customer journey, the customer journey and service blue-
printing. These methodologies were chosen because they are customer-centric meth-
odologies and they could help the company to understand customer’s perspective
and customer’s actions through the customer experience process. The research
methods were interviews.

As a result, interviews held inside the company described the current state of the cus-
tomer experience at Fikuro Oy. Customer interviews gained the customer insight
through the purchase phases in the customer journey. Based on the results, the the-
sis proposes a customer journey map and a service blueprint-template which are de-
veloped in a customer-centric way and a model for the measurement of the customer
experience. Fikuro Oy can use these methodologies and models to integrate cus-
tomer experience management into their business strategy.
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Sanasto tassa tydssa

Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaspolku

Kosketuspiste

Profilointi

Segmentointi

Service blueprint

Asiakaskokemus (Customer Experience) on mo-
niulotteinen kokonaisuus, joka muodostuu asiak-
kaan kognitiivisista, emotionaalisista, sosiaalisista
seka kayttaytymis- ja aistireaktioista yrityksen tar-

joamaan lapi asiakkaan ostomatkan.

Asiakaskokemuksen johtamisen (Customer Expe-
rience Management) avulla yritys voi hyddyntaa
asiakkuuden todellisen kokonaisarvon, kun yritys
ymmartad asiakkaan ndkdkulman ja sen, millaista

on olla juuri kyseisen yrityksen asiakkaana.

Asiakaspolku (Customer Journey) on asiakasko-
kemuksen konseptoitu matka, jonka asiakas kul-
kee asiakkuuden elinkaaren aikana. Asiakaspolku
on kuvaus asiakasmatkasta asiakkaan nakokul-

masta.

Kosketuspiste (kohtaamispiste, kontaktipiste) tar-
koittaa kaikkia mahdollisia kanavia ja toimipis-

teitd, joissa asiakas voi kohdata brandin.

Profilointi syventaa asiakastuntemusta. Tunnista-
malla profiloitujen asiakasryhmien piirteet seka
ominaisuudet, yritys voi tuottaa aiempaa laaduk-

kaampaa palvelua asiakkailleen.

Segmentointi jakaa asiakkaat ryhmiin heitéd yhdis-
tavien tarpeiden, mieltymysten ja ominaisuuksien

mukaan.

Service blueprint (palveluketjuanalyysi) on visu-
aalinen tyokalu, joka esittelee asiakaskokemuk-
sen tuottamiseen osallistuvat osapuolet ja koke-

muksen tuottamiseen vaadittavat toimet.



1 JOHDANTO
1.1 KehittAmishankkeen tausta

Kehittdmishankkeen aiheeksi valittiin kohdeorganisaatio Fikuro Oy:n asiakaskokemuksen
kehittdminen. Asiakaskokemuksen merkitys yrityksen keskeisena kilpailutekijanéa on nous-
sut tarkeaksi ndkokulmaksi palveluiden, tuotteiden ja koko liiketoiminnan kehittémisessa.
Yritykset tuottavat aina asiakaskokemusta — halusivat tai eivat — mutta yritys itse voi paat-
taa, minka laatuista tuotettu asiakaskokemus on. Asiakkaan tuntemisen syventaminen ja
lisdarvon tuottamisen mahdollisuus alkaa siita, etta yrityksessa muutetaan nakoékulma yri-
tyskeskeisesta asiakaskeskeiseksi ja asiakkaan matkaa yrityksen kanssa siirrytaan tar-
kastelemaan ulkopuolisin silmin, outside-in. Kehittdmishankkeessa perehdytaan asiakas-
kokemukseen seké segmentointiin ja profilointiin merkittavana osana asiakaskokemuksen
tuottamista. Liséksi selvitetaan arvon luomista asiakaskokemuksen keinoin. Kehittdmis-
hankkeessa selvitetddn mita on asiakaskokemuksen johtaminen, kuinka asiakaskoke-
musta voi mitata seké tutustutaan asiakaspolkuihin ja service blueprintiin eli palveluket-

juanalyysiin osana asiakaskokemuksen kehittdmista.

Asiakaskokemuksesta seka asiakaspoluista 16ytyy paljon kansainvalisia tieteellisia artikke-
leita kayttdmalla hakusanoina "customer experience”. Ammattikorkeakoulujen opinnayte-
toita ja julkaisuja tallentavassa Theseus-tietokannassa I0ytyy 70 Lahden ammattikorkea-
koulun ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytety6ta vuosilta 2013 — 2019 jo pel-
kastaan hakusanalla "asiakaskokemus”. Kuten tieteellisissa artikkeleissa on tuotu esiin,
asiakaskokemus on noussut merkittavaksi yritysten toiminnan osa-alueeksi ja markkinoin-
nin l[Ahestymistavaksi. Saman paatelman voi tehda esimerkiksi siita, ettad aiheeseen liitty-
vid kehittamishankkeita on toteutettu 2010-luvun edetessa ylemman ammattikorkeakoulun
opinnaytetdind yha enemman. (Masto Finna 2019.)

Kehittdmishanke on merkittava kohdeorganisaatiolle, silla kehittdmishankkeen tarkoitus
on selvittdéé kohdeorganisaation asioiden nykytilaa ja luoda konkreettisia malleja organi-
saation nykytilan kehittdmiseksi. Kehittdmishanke tuo asiakkaan nakékulman asiakasko-
kemusprosessin kehittdmiseen. Organisaatiossa ei ole aikaisemmin tehty asiakaskoke-
muksen kehittamisty6td, joten kehittamishanke tarjoaa uuden nakékulman kohdeorgani-

saation toiminnan kehittamiseen.

Asiakaskokemuksen tutkiminen kiinnostaa tutkijaa, silla aihe tarjoaa mielenkiintoisia nako-
kulmia monikanavaisessa ymparistdssa, jossa digitaaliset kanavat ja reaalimaailma muo-
dostavat asiakkaan kokonaiskokemuksen. On kiinnostavaa pohtia, kuinka yritykset voivat

asiakkaat tuntemalla konseptoida asiakkaan matkan, tarjoten asiakkaalle arvoa tuottavaa



palvelua lapi asiakaspolun ja eri kosketuspisteiden aikana. Lisaksi on kiinnostavaa pohtia,
kuinka asiakaskokemuksen vaikuttavuus liiketoimintaan voidaan todentaa eri mittareiden

avulla.
1.2 Kohdeorganisaatio

Kehittdmishankkeen kohdeorganisaatio on IT-alan start up-yritys Fikuro Oy. Fikuro Oy on
ohjelmistotalo, joka on keskittynyt kehittamaan tekoalya hyddyntavaa toiminnanohjausjar-
jestelmaa seka tuotannon tehokkuutta parantavaa OEE-jarjestelmaa (Overall Equipment
Effectiveness). Fikuron arvolupaus on tuottaa helppokayttoisia ja alykkaita yritysohjelmis-
toja, jotka auttavat yrityksia johtamaan toimintaansa tiedolla kohti menestystéa. Fikuron ke-
hittAma toiminnanohjausjarjestelma Ferppi on kokonaisvaltainen ja monipuolinen, asiak-
kaan tarpeisiin muokattava ohjelmisto, jonka avulla voi hoitaa esimerkiksi tarjouslasken-

nan, myyntitilaukset, myyntilaskut, asiakasrekisterit seka varastot. (Fikuro 2019.)

Fikuro on perustettu vuonna 2017 ja alkuvaiheen toiminta on keskittynyt voimakkaasti tuo

tekehittelytydhon. Tuotekehityksen edetessa mukana on ollut noin kymmenen asiakasyri-
tysta, joiden avulla tuotekehitysty6ta on voitu vieda eteenpéin saamalla palautetta ja asia-
kasnakemyksia ohjelmiston toimivuudesta ja toiminnallisuuksista. Fikuron yrityskulttuuria
ja kehittamistoimintaa kuvaakin ketterd kehittaminen ja lean start up -periaatteet. (Seppala
& Vesterinen 2019.) Tahan mennessa asiakastuesta ja asiakaspalvelusta ovat vastanneet
kaytannossa kaikki yrityksen tyontekijat, niin yrityksen omistajat kuin koodarit. Asiakkaat
tuntevat hyvin Fikuron henkildston ja voivat olla heihin suoraan yhteydessa. Fikuro on ot-
tanut tuotekehitystyon tueksi sisdiseen kayttoon GitLab -palvelun ja tarkoitus on, etta
myos asiakkaiden kayttéon lanseerataan foorumi tuotekehityksen tueksi. (Vesterinen
2019.)

1.3 Kehittamishankkeen tavoite ja tarkoitus

Kehittdmishanke sai alkunsa kohdeorganisaation tarpeesta l6ytaa keino, jonka avulla asi-
akkaan nakokulma olisi aina toiminnan kehittdmisen keskiossa. Yrityksessa on keskitytty
intensiivisesti uuden tuotteen kehittdmiseen ja tuotekehitys on noudattanut ketteran kehit-
tamisen (agile development) ja lean start up -kehittdmisen periaatteita. Taten asiakkaat
ovat olleet tuotekehityksessd mukana ja tuotekehityksesséa on reagoitu nopeasti esiinty-
neisiin muutostarpeisiin ja mahdollisiin ongelmiin. Nyt tuotekehittely on edennyt siihen vai-
heeseen, ettd tuotetta myydaan, joten yrityksessa avautui luonteva hetki pohtia asiakkai-

den tavoittamista, asiakaskokemusta ja asiakaspolkuja. (Seppéla & Vesterinen 2019.)



Kohdeorganisaatiossa on tarve selvittaa, miten tarkeimpiin kohderyhmiin kuuluvat asiak-
kaat tavoitetaan ja kuinka saadaan lisdd myyntid. Kehittdmishankkeessa ongelmaa lahes-
tytaan asiakaskokemuksen nakokulmasta. Asiakaskokemuksen prosessi muodostuu kol-
mesta vaiheesta; ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeinen aika (Lemon & Verhoef
2016). Kehittamishankkeen paapaino on prosessin kahdessa ensimmaisessa vaiheessa,
ennen ostoa ja ostotapahtuma. Painotukseen on paadytty yhdessa kohdeorganisaation
kanssa, ja tarkoituksena on keskittyd kohdeorganisaation tarpeiden kannalta keskeisim-
piin kehittdmiskohteisiin. Tarkoituksena on, etta kehittamishankkeen avulla asiakaskoke-
mus ja sen johtaminen tulevat osaksi yrityksen strategiaa. Asiakaskokemuksen kehittami-
nen ja johtaminen on yksi tekija, jonka avulla yritys paasee tavoitteeseensa olla vuonna

2022 helpoin ja alykkain ohjelmisto pienille ja keskisuurille yrityksille.
1.4 Tutkimuskysymykset, rajaukset ja teoreettinen viitekehys

Kehittamishankkeen ongelmanmaarittelyssa kaytettiin MindMap -miellekarttatekniikkaa,
jossa pohdinnan lahtokohtana ovat olleet kohdeorganisaation tarpeet saada asiakas toi-
minnan kehittdmisen keskioon. Miellekarttaan liséttiin aihneeseen perehtymisen aikana
syntyneitd hahmotelmia ja ajatuksia, jotka nousivat asiakaskokemusta kasitelleista YAMK-
opinnaytetdista, graduista seka lahdeaineistoista. Tutkimuskysymysten pohdinnassa kay-
tiin ajatustenvaihtoa kohdeorganisaation edustajan sekd opinnaytetydn ohjaajien kanssa.
Ideoinnin kautta paastiin laajasta asiakaskokemuksen kehittdmisen aihepiiristd kolmeen

tutkimuskysymykseen.
Kehittdmishankkeen paatutkimuskysymys on:

e Miten yritys voi hyddyntaa service blueprintia ja asiakaspolkuja asiakaskokemus-

prosessin johtamisessa?
Kehittamishankkeen alatutkimuskysymyksia ovat:
e Miten tuotetaan asiakasarvoa asiakaskokemusprosessissa?
e Millaisella mittaristolla asiakaskokemusta voi mitata?

Kehittdmishanke koskee vain kohdeorganisaatio Fikuro Oy:n asiakaskokemusprosessia.
Kehittdmishankkeen ulkopuolelle rajataan yrityksen muu markkinointi, kuten markkinoin-
nin suunnittelu ja kehittaminen, brandityd, mediasuunnittelu, sisdlléntuotanto yrityksen
markkinointikanaviin, tuotteet ja tuotekehittely seka jakelu. Kehittdmishankkeessa sivu-
taan ostohetke& osana asiakaskokemusprosessia, mutta varsinainen myyntiprosessin
analysointi ja kehittdminen jaavat rajauksen ulkopuolelle. Teknologian osalta kehittamis-

hankkeessa sivutaan asiakasdatan kerdamisen ja hyddyntamisen teknologioita, mutta



esimerkiksi markkinointiteknologiat sek& datan analyysi ja datavirtojen hyddyntaminen

asiakaskokemusprosessin kehittamisessa jaavat rajauksen ulkopuolelle.

Soveltavassa tutkimuksessa teoriaa hyodynnetaan keinona tuottaa tietoa tutkimusaineis-
tosta. Tarkeintéa on, etta tietoperusta on tarkoituksenmukainen tehtavanasettelun kannalta
seka perustellusti valittu. (Vilkka 2017, 16 — 17.) Taméan kehittamishankkeen tietoperus-
tassa kasitelladn tyon keskeiset kasitteet. Keskeiset kasitteet perustuvat tyon tutkimusky-

symyksiin.

Ty6 on luonteeltaan kehittamishanke, jonka tutkimuksellinen osuus toteutetaan laadulli-
sena, monimenetelmaisena tapaustutkimuksena. Kehittamishankkeessa kasitellaan asia-
kaskokemusprosessin vaiheet ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Tiedonkeruu
toteutetaan asiantuntija- ja asiakashaastatteluilla sekd havainnoiden. Tydssa esitetdan ke-
hittAmisehdotuksia asiakaskokemuksen johtamiseen kohdeorganisaatiossa vertaamalla
nykytilaa ja kehittamisen tuloksena syntyvia ehdotuksia. Nykytila ja kehittamisen tulos esi-

tetdan hyddyntamalla service blueprintia ja asiakaspolkua.
1.5 Tyobn rakenne

Tyon rakenne muodostuu viidesta paaluvusta seka lahdeluettelosta ja liitteista. Paaluku-
jen sisalto esitellaan kuviossa 1. Luvussa yksi, tyon johdannossa, kerrottiin kehittamis-

hankkeen lahtokohdista ja kohdeorganisaatiosta. Johdannossa esiteltiin kehittamishank-
keen tarkoitus, tavoite, tutkimusongelmat ja rajaukset, sekd menetelmat, joiden avulla ta-

voitteet saavutetaan. Luvussa esitellaan tyon rakenne.

Luku kaksi muodostuu kehittamishankkeen tietoperustasta. Tietoperustan avulla selvite-
tdan mita on asiakaskokemus sekd mita on asiakkaiden segmentointi ja asiakasprofilointi,
ja kuinka ne vaikuttavat asiakaskokemuksen kehittamiseen ja tuottamiseen. Lisdksi selvi-
tetdan, kuinka asiakaskokemuksen menetelmin voidaan tuottaa asiakkaalle arvoa. Lisaksi
tietoperustan avulla kasitelladn asiakaskokemuksen johtamista ja perehdytdan service
blueprint-palveluketjuanalyysiin ja asiakaspolkuihin. Selvitetd&n myos, miten asiakaskoke-

muksesta saadaan liiketoimintaa palvelevaa dataa, eli miten asiakaskokemusta voi mitata.

Luvussa kolme esitelladn kehittamishankkeen toteutus. Luvussa selvitetaan hankkeen al-
kutilanne, vaiheet ja eteneminen seké perustellaan valittu tutkimuksellinen l[Ahestymistapa
ja kaytetyt tutkimusmenetelmat. Luvussa kasitellaan tutkimusaineiston keruun toteutus ja

kerrotaan myds, miten tutkimusaineisto on analysoitu.

Luvussa nelja esitellaan kehittamishankkeen tulokset ja johtopaatokset. Ensin esitellaan

avointen haastatteluiden tuloksena muotoillut nykytilan service blueprint ja asiakaspolku.



Seuraavaksi esitellaan asiakas- ja yhteistyokumppanihaastatteluiden tulokset hyddyntaen
asiakaskokemusprosessin vaiheita ja kasitellaén asiakasarvon tuottaminen asiakaskoke-
musprosessissa. Johtopaatoksena esitellaan tuloksia hyddyntéaen asiakaskeskeisesti
muotoillut asiakaspolku ja service blueprint seka vertaillaan nykytilaa uusiin ehdotuksiin.
Lopuksi esitellaan jatkuvan kehittdmisen menetelmaksi ehdotus asiakaskokemuksen mit-
taamisesta.

Luvussa viisi arvioidaan tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteen tayttymista ja esitetaan
vastaukset tutkimuskysymyksiin. Liséksi luvussa pohditaan kehittdmishankkeen eetti-
syytta ja luotettavuutta. Luvussa esitellaan prosessissa syntyneet jatkokehittamisehdotuk-

set ja kehittamishankkeen yhteenveto.

Johdanto Tietoperusta Tutkimus Kehittamis- Johtopaatokset

« Kohde- = Segmentointi ja - Kehittamisen hankkeen ja pohdinta
organisaation E‘fgﬂPi"ﬁ- arven kohde ja tulokset - Tulosten
esittely minen, alkutila, - Nykytila arviointi,

- Tavoite, asiakaskokerms, eteneminen, - Teema- luotettavuuden

- lahestymistapa - ointi i .
tarkoitus, kokemuksen > : haastatteluiden arviointi, jatko
utkimus. j;htimijnen, menetelmat, tulokset ja kehittamis-
kysymykset, service blueprint aineiston asiakasarvo ehdotukset
rajaukset ja asiakaspolku, analysointi » Lopputuotokset ja

mittaaminen > > atkuva
ehittaminen

KUVIO 1. Tydn rakenne.



2 ASIAKAS KEHITTAMISEN KESKIOSSA

KehittAmishankkeen tietoperusta on rakennettu vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja teh-
tyihin rajauksiin (kuvio 2). Tietoperusta muodostuu kokonaisuudesta, joka tarkastelee
asiakaskokemusta eri nakokulmista ja luo ymmarryksen asiakaskokemuksesta tutkimus-
kysymysten lahtdkohdista. Tietoperustan avulla perehdytddn segmentointiin ja profilointiin,
mit& ne ovat ja kuinka ne vaikuttavat asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Selvitetdan
myos, kuinka asiakaskokemusprosessissa voidaan tuottaa asiakkaalle arvoa. Tietoperus-
tan avulla selvitetaan, mita asiakaskokemus on ja miten asiakaskokemusta voidaan joh-
taa. Lisdksi perehdytdan service blueprint-palveluketjuanalyysiin seka asiakaspolkuihin.
Lopuksi tietoperustassa selvitetaan, miten asiakaskokemuksesta saadaan liiketoimintaa

palvelevaa dataa ja tietoa, eli miten asiakaskokemusta voi mitata.

Jatkuva
kehittaminen
ja
mittaaminen

= Asiakas-

Segmentointi Arvon Asiakas- Asiakas- Service

Ja profilointi luominen kokemus kokemuksen blueprint ja

- Asiakkaiden . Arvon - Kestivaa johtaminen ezl EET bl
syvallinen luominen kilpailuetua - Asiakas- - Asiakkaan

tunteminen asiakaskoke asiakas- ymmar- nakdkulma
kokemus
liketoimintaa

asiakas- mus- keskei- nakyviin
ryksen : S

SORSIIE S prosessissa syydesta kautta kohti visualisoinnin

keskidssa tuottavampia ja konsep-

asiakkuuksia toinnin
keinoin

hybdyt-
tavaksi
tiedoksi

KUVIO 2. Kehittamishankkeen tietoperusta.



2.1 Segmentointi ja profilointi

Erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamisen ytimessa on asiakkaiden syvallinen tunte-
minen (Schwartz 2017). Sen sijaan, ettd koko heterogeenisté asiakaskuntaa lahestyttai-
siin vain yhdenlaisin menetelmin, asiakkaat jaetaan segmentteihin, eli ryhmiin, joten jokai-
selle segmentille voidaan tuottaa personoituja ja kohdennettuja toimenpiteita (Walters &
Bekker 2017). Yrityksen on ensimmaiseksi ratkaistava, mita tietoa se tarvitsee segmen-
toinnin taustalle. Ydinkysymyksia ovat; ketk& ovat yrityksen asiakkaita? Minkélaisia asiak-
kaat ovat? Mitka ovat kriittisia ominaisuuksia, joista asiakkaat tunnistetaan? Mika erottaa
ideaaliasiakkaan vahiten ideaalista asiakkaasta? (Chaffey & Smith 2017, 476.)

Segmentoinnin perimmainen tarkoitus on jakaa asiakkaat ryhmiin heita yhdistavien tarpei-
den, mieltymysten ja ominaisuuksien mukaan. Perinteisid segmentointiperusteita ovat ol-
leet esimerkiksi asiakkaan maantieteellinen sijainti, liiketoiminta-ala ja ostamisen tavat.
Segmentointiin on olemassa useita eri menetelmia, esimerkiksi erilaiset klusterointi-mene-

telmat kuten hierarkkinen klusterointi ja luokittelu. (Walters & Bekker 2017.)

Asiakkaiden profilointi syventaa asiakastuntemusta siita, mihin segmentointi jaa (Walters
& Bekker 2017, 116). Profilointi auttaa yritysta tuntemaan asiakkaansa paremmin. Tunnis-
tamalla jokaisen segmentin ja profiloitujen asiakasryhmien piirteet seka ominaisuudet (ku-
vio 3), yritys voi tuottaa aiempaa laadukkaampaa palvelua asiakkailleen. (Chaffey & Smith
2017, 475 — 476.) Segmentin sisalla voi olla hyvin erityyppisia asiakkaita ja profiloinnin
avulla pyritaan selvittdmaan piirteité ja ominaisuuksia, jotka yhdistavat segmentin sisalla
olevia asiakkaita pienempiin ryhmiin. (Walters & Bekker 2017, 116.) Asiakasprofiilit kuvaa-
vat tietyn asiakastyypin kayttaytymista, motiiveja ja asenteita. Asiakkaan tunteminen aut-
taa yritystda ymmartamaan asiakkaiden arvot ja taten luomaan asiakkaalle merkityksellisia

ratkaisuja eri kohtaamispisteissa asiakaspolun aikana. (Schwartz 2017.)



Segmentointitekijat

1. Toimiala

2. Liikevaihto

3. Tyontekija-
maara

Profilointitekijat

1. Status
2. Hyéty
3. Valmiusaste

Havainnekuva asiakaskunnan

segmentoinnista

Havainnekuva

profilointiprosessista

KUVIO 3. Havainnekuva segmentoinnista ja profiloinnista. (Mukaillen Walters & Bekker

2017, 117).

Asiakasprofiili on asiakkaasta muodostettu esimerkkikuva (Shaw, Subramaniam, Tan &

Welge 2001), joka kuvaa asiakasryhman yksilollisia tarpeita, olipa kyseessa henkilo- tai

yritysasiakas. Asiakasprofiili kuvaa asiakkaan tarpeet ja kokemukset. Se on yhteenveto,

josta saa kasityksen minkalainen asiakas on ja mik& hanelle on tarkeda. Yritysasiakkaiden

profiilissa voi kuvata asiakkaan tyypin, strategiset tavoitteet seka liikketoiminnan keskeiset
tekijat. (Reason, Lgvlie & Flu 2016, 162 — 163.)

Profiloinnissa voidaan hyddyntaa demografisten tekijoiden liséksi tietoja asiakkaan osto-

kayttaytymisestd, kuten ostokertojen frekvenssisté ja asiakkaan elinkaariarvosta (CLV,
Customer Lifetime Value) (Shaw ym. 2001; Walters & Bekker 2017, 117). Liséksi profiloin-

tia voidaan tdydentda asiakasta kuvaavin piirtein ja behavioristisin, eli kayttaytymista ku-

vaavin, tiedoin (Walters & Bekker 2017, 117) seka asiakkaan psykologisin ja sosiaalisin

ominaisuuksin (Chaffey & Smith 2017, 476). Téallaisia profilointitekijoitd ovat esimerkiksi

hyoty (minkalaisia hyotyja asiakas tavoittelee tuotteesta tai palvelusta), asiakkaan status

(onko han kokonaan uusi asiakas, entinen, potentiaalinen, ensikertalainen vai monta ker-

taa ostanut) ja valmiusaste (kuvaa asiakkaan kiinnostusta ja tietoisuutta palvelua tai tuo-
tetta kohtaan). (Walters & Bekker 2017, 117.)

Profiloinnissa voidaan hyddyntéa seké tadsmallista dataa, jota saadaan rekisterdidyista asi-

akkaista ja asiakaskyselyista, ettd epasuoraa dataa, jota voidaan keréaté esimerkiksi asiak-

kaiden verkkokayttaytymisen perusteella. Verkossa asiakkaiden tunnistamista ja profiloin-

tia auttavat verkkosivuille asennetut, asiakastietoja keraavat evasteet (cookies). (Chaffey
& Smith 2017, 475 — 476.)




Profilointi, ja sen my6ta hyvin kohdennettu viestintd seka vaatimuksia ja tarpeita vastaava
palvelu auttavat tuottamaan erinomaista asiakaskokemusta. Samalla profilointi auttaa yri-
tystd luomaan kilpailuetua, jonka avulla yritys voi vahvistaa asiakaskokemusta ja asiak-
kaan sitoutumista yritykseen. Toimiva profilointi on jatkuva prosessi, silla koko ajan ker-
tyva informaatio asiakkaista auttaa parantamaan profiloinnin laatua ja tuottamaan tarkem-
paa kohdentamista. (Chaffey & Smith 2017, 475 — 476.)

Datan kerdamisen, sailyttdmisen ja hyddyntamisen osalta yritysten on huolehdittava yha
tehokkaammin asiakkaiden yksityisyydesta ja tietoturvasta (Xu & Quaddus 2009, 14).
EU:n tietosuoja-asetus (GDPR, General Data Protection Regulation) asettaa organisaati-
oille vaatimuksia henkildtietojen kasittelysta, sailyttamisesta ja kayttamisesta ja yksityis-
henkildille oikeuksia omiin henkilétietoihin (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2019). On syyta
huomioida myds se, etta asiakkaat suhtautuvat eri tavoin esimerkiksi kerattyjen asiakas-
tietojen perusteella tehtyyn kohdennukseen (Xu & Quaddus 2009, 15).

2.2 Arvon luominen asiakaskokemuksessa

Arvo syntyy palvelun tarjoajan ja palvelun kayttdjan vuorovaikutuksessa (Prahalad & Ra-
maswamy 2004). Nain ollen palveluliiketoiminnassa arvoa ei voi sitoa hintaan, toisin kuin
fyysisten hyddykkeiden osalta (Vargon & Lusch 2004). Arvoa tuottavaa vuorovaikutusta
syntyy asiakaspolun eri vaiheissa, ei pelkastaan ostotapahtuman tai asiakaspalvelun yh-
teydessé (Prahalad & Ramaswamy 2004). Gronroosin ja Voiman (2013) mukaan palve-
luntarjoaja ja palvelun kayttaja, eli asiakas, voivat tuottaa arvoa yhdessa, mutta arvoa ei
voi tuottaa ilman asiakasta. Asiakas on arvonluonnin kdynnistava ja arvonluontia yllapi-
tava tekija. Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka (service-dominant logic) korostaa nako-
kulmaa, jonka mukaan kaikki liiketoiminta on palvelua, jonka tarkoitus on luoda edellytyk-

sia asiakkaan arvontuotannolle (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 72).

Arvolupaus on yrityksen strateginen tytkalu, jolla yritys voi kommunikoida asiakkaille,
kuinka se aikoo tuottaa heille arvoa. Perinteisesti tuotekeskeisissa yrityksissa arvolupaus
on rakentunut konkreettiselle hytdylle, jonka asiakas saavuttaa rahan vastineeksi.
(Payne, Frow & Eggert 2017.) Arvolupaus, joka resonoi asiakkaalle, vastaa johonkin asi-
akkaan erityiseen ongelmaan ja tuottaa nain asiakkaalle arvoa. Hyvin resonoivan arvolu-
pauksen kehittdminen vaatii syvallista asiakasymmarrysta, jotta loydetaan asiakkaiden

ratkaisemisen arvoiset ongelmat. (Anderson, Narus & van Rossum 2006.)

Arvolupaus pitda pystya perustelemaan ja todentamaan asiakkaalle, ettei se jaa pelkaksi
mainoslauseeksi. Taatakseen arvolupauksen, yrityksessa on oltava resurssit ja prosessit

kunnossa seka osaamista tayttdd annettu lupaus. Potentiaalisten asiakkaiden on saatava
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selvitys arvosta, jonka he kyseisen palvelun tai tuotteen valitsemalla, saavuttavat. Oli sit-
ten kyse taloudellisesta sdastosta tai palvelun tai tuotteen lisdarvosta. (Anderson ym.
2006.)

Asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaan ja tuotteen tai asiakkaan ja yrityk-
sen vdlilla ja arvo, jonka asiakas ja yritys saavuttavat, syntyy ndiden vuorovaikutustilantei-
den kautta. Asiakkaan kokema arvo jaetaan Gentile, Spiller & Noci (2007) tulkinnan mu-
kaan toiminnalliseen ja kokemukselliseen arvoon. Yrityksen saavuttama arvo on mitatta-
vissa muun muassa liikkevaihdon, markkinaosuuden tai kannattavuuden mittareilla, mutta
sita voidaan tarkastella lisdksi myds aineettomana pddomana, kuten brandipddomana tai

asiakaspaaomana. (Gentile ym. 2007.)

KOKEMUS
YRITYS Aistillinen ASIAKAS
ARVOLUPAUS ARVOKASITYS
Yrityksen tavoittelemia Emotionaalinen
arvoja:
! Kognitivinen Asiakkaan tavoittelemia
-likevaihto arvoja:
-markkinaosuus Pragmaattinen .
-brandipaaoma ARVON TOTEUTUMINEN ARVO-ODOTUS -toiminnallisuus

_asiakkuuspaaoma Elamantapaan linkittyva -kokemuksellisuus

Sidoksellisuus

KUVIO 4. Asiakaskokemuksen tuottama arvo. (Mukaillen Gentile ym. 2007).

Gentile ym. esittavat kuviossa 4 eri ulottuvuudet, joista asiakaskokemus ja sen tuottama
arvo asiakkaalle muodostuu. Aistillinen ulottuvuus stimuloi aisteja, kuten kuulo ja nako.
Emotionaaliseen ulottuvuuteen kuuluvat tunteet ja mielialat, joiden kautta voi muodostua
tunneside yritykseen, brandiin tai tuotteeseen. Kognitiivinen ulottuvuus liittyy ajatteluun ja
tietoisuuteen, esimerkiksi asiakkaan kayttdessa luovuuttaan tai ongelmanratkaisukykyaan.
Pragmaattinen, eli kdytannonldaheinen ulottuvuus liittyy kaytettavyyden kokemukseen. El&-
mantyyli peilaa yksilon arvoja ja uskomuksia. Asiakkaan arvot kohtaavat yrityksen ja bran-
din edustamien arvojen kanssa. Sidoksellisuus liittd& yksilon sosiaalisesti tiettyyn viiteryh-

maan ja suhteeseen toisiin ihmisiin. (Gentile ym. 2007.)
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2.3 Asiakaskokemus

Teknologian kehittyminen on mahdollistanut asiakkaiden aiempaa laajemman tiedonsaan-
nin tuotteista, hinnoittelusta, laadusta ja palvelusta. Taten valtasuhteet kaupankaynnissa
ovat muuttuneet, kun lisdantynyt ja avoimesti saatavilla oleva tieto on siirtanyt valtaa yri-
tyksiltd asiakkaille. Samalla asiakkaiden vaatimukset ja odotukset yrityksia kohtaan ovat
kasvaneet. Siirtyminen organisaatiokeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen ja uusien, asi-
akkaiden tarpeet tayttavien palveluiden ja prosessien tuottaminen on avain yrityksen me-

nestymiseen. (Schwartz 2017.)

Asiakaskeskeisyys tarkoittaa yrityksessa sita, ettd asiakas on koko yrityksen bisnesfiloso-
fian, tekemisen ja kehittdmisen keskidssa. Yritykset, joissa asiakaskeskeisyys on valittu
oman toiminnan kulmakiveksi, ajatellaan, etta asiakkaat ovat ainoa syy bisneksen ja ky-
seisen yrityksen olemassaoloon. Asiakaskeskeisyyden ydintd on ymmarrys siita, etta asi-
akkuuden kannattavuus on vahintaan yhta tarkeaa, kuin yrityksen myyman tuotteen kan-
nattavuus. (Peppers & Rogers 2017, 39 — 40.)

Asiakaskokemuksen teoreettinen viitekehys perustuu markkinoinnin teorioihin. Asiakasko-
kemuksen teoreettisen viitekehyksen juuret ovat 60-luvulla, jolloin markkinoinnin ja kulut-
tajakayttaytymisen merkittavia teorioita on esitelty. Kuviossa 5 on esitelty markkinoinnin
tutkimuksen vaiheet ja aihepiirit, jotka ovat myotavaikuttaneet asiakaskokemuksen tutki-
mukseen. (Lemon & Verhoef 2016.) Kasitteena asiakaskokemus on ilmennyt tutkimuk-
sissa 80-luvun puolivélissa (Gentile ym. 2007), mutta 90-luvulla Pine ja Gilmore (1999, 2 —
3) toivat asiakaskokemuksen laajemmin esiin esitellessdan "kokemuksen” uutena liiketa-

loudellisena tarjoamana tavaroiden, hyddykkeiden ja palveluiden liséksi.
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ASIAKASKOKEMUKSEN JUURET MARKKINOINNIN HISTORIASSA
Alka- . . . .. . . . .
Kausi Aihepiiri Aihepiirin artikkeleita Vaikutus asiakaskokemukseen
1960- Kuluttajan osto- Lavidge & Steiner (1961), Ostoprosessin kasitteellistaminen, painopiste
1970 kayttaytyminen ja Howard & Sheth (1969) empiriassa, tarkastellaan asiakaskokemusia ja
prosessimallit asiakkaan padtiksentekoa prosessimaisena
kokonaisuutena
1970 Asiakastyytyvdisyys Oliver (1980), Zeithaml (1988), Tunnistetut keskeiset mittarit asiakaskokemuksen
ja asiakas- Bolton & Drew (1891) kokonaisuuden arvicinnissa, maariteliyt ja arvioidut
uskollisuus asiakkaiden kasitykset ja asenteet kokemusta kohtaan
1980 Palvelun laatu Parasuraman, Zeithaml & Berry Varhaiset mallit asiakaspolusta
(1988), Bitner (1900), Rust &  palveluketjuanalyysimenetelmin, asiakaskokemuksen
Chung (2006) kontekstin ja osatekijdiden tunnistaminen,
markkinoinnin ja operatiivisen toiminnan yhteys,
huomio laadussa
1940 Suhdemarkkinointi  Dwyer, Schurr & Oh (1987), Laajentuminen B2B-markkinointiin, tunnistetaan
Morgan & Hunt (1994) madrddvia asenteisiin vaikuttavia tekijditd,
asiakaskokemuksen tarkastelussa huomioidaan
aiempaa laajemmin asiakkaiden reaktiot
2000 Asiakkuuksien Reinartz & Kumar (2000), Tunnistetaan keskeiset kosketuspisteet, tunnistetaan,
hallinta (CRM) Yerhoef (2003) Bolton, Lemon  kuinka asiakaskokemuksen yksityiskohtaiset elementit
& Verhoef (2004), Reinariz, vaikuttavat toisiinsa seka liketoiminnan menestykseen,
Krafft & Hoyer monikanavaisuus, datan hyddyntdminen
(2004), Rust, Lemon &
Zeithaml (2004), Payne & Frow
(2005), Kumar & Shah (2009)

2000- Asiakaskeskeisyys Sheth, Sisodia & Sharma Asiakasndkokulma ocrganisaation toiminnan keskioon,
2010 ja asiakkaisiin (2000}, Gulati & Oldroyd sulautetaan asiakasdata yha syvemmin organisaation
keskittyminen (2005), Shah ym. (2008) toimintaan, keskitytadn asiakaskokemuksen

kehittamiseen asiakkaan nakdkulmasta
2010 Asiakkaan Libai ym. (2010), van Doomn Tunnistetaan vuorovaikutuksen arvo myds
sitoutuminen ja ym. (2010), Brodie ym. (2011), ostotapahtuman ulkopuolella, tunnistetaan asiakkaan
sitouttaminen Kumar, Peterson & Leone rooli aiempaa selkedmmin asiakaskokemuksessa,
{2010}, Kumar ym. sosiaalinen media konseptien alustana
{2013}, Hollebeek, Glynn &
Brodie (2014)

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen juuret markkinoinnin teorioissa. (Mukaillen Lemon & Ver-

hoef 2016).

Homburgin, Jozicin ja Kuehnlin mukaan markkinoinnin tutkimus ei ole aivan pysynyt sa-

massa vauhdissa kaytannon kokemuksen kanssa. Asiakaskokemus on noussut tarkeaksi

ja kokonaisvaltaiseksi markkinoinnin lahestymistavaksi ja yritysmaailmassa asiakaskoke-

muksen nakoékulma on jo omaksuttu toimintatavaksi. Asiakaskokemuksen johtamisen tut-

kiminen on kuitenkin viela ollut vahaistd, vaikka asiakaskokemusta on tutkittu jo paljon.
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(Homburg, Jozic & Kuehnl 2015.) Asiakaskokemuksen merkityksen kasvu niin yritysten

toiminnassa kuin tutkimusten aiheena johtuu suurelta osin siita, etta asiakkaat ovat nyky-
aan monipuolisesti vuorovaikutuksessa yritysten kanssa. Vuorovaikutus tapahtuu eri kos-
ketuspisteiden kautta eri kanavien valitykselld, jotka muodostavat yhdessé asiakkaan kul-

keman asiakaspolun. (Lemon & Verhoef 2016.)

Nykypaivana yritysten menestymisen edellytyksené on kestavan kilpailuedun kehittami-
nen. Yksi tdrkeimmisté osa-alueista, jossa yritykset voivat kehittda kilpailuetua, on keskit-
tyminen yh& voimakkaammin asiakkaisiin. (Gentile ym. 2007.) Asiakaskokemus (customer
experience) muodostuu vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen tai asiakkaan ja tuot-
teen valilla (Gentile ym. 2007). Asiakaskokemus muodostuu yritysten vélisessa B2B, yri-
tyksen ja henkildasiakkaan valisessa B2C ja henkildiden vélisessa C2C vuorovaikutuk-
sessa (Bolton 2016, 5). Kokemus on asiakkaalle henkilokohtainen ja se reflektoi asiak-
kaan sitoutumista kohteeseen useilla eri tasoilla, kuten rationaalisella, tunteellisella ja fyy-
siselld tasolla (Gentile ym. 2007). Asiakaskokemus rakentuu kokonaisvaltaisesti asiak-
kaan kognitiivisesta, emotionaalisesta, sosiaalisesta ja fyysisesta kokemuksesta ja reak-
tiosta yritysta kohtaan (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger
2009). Asiakaskokemus on dynaaminen prosessi, joka jatkuu lapi asiakkuuden elinkaaren
(Lemon & Verhoef 2016).

Asiakaskokemus on tunneperainen asia. Shaw, Dibeehi ja Walden ovat esittdneet, etta
asiakaskokemuksen suhteen asiakkaan kokemat positiiviset tunteet voivat vahvistaa asi-
akkaan kokemaa arvoa. Negatiiviset tunnekokemukset voivat puolestaan jopa tuhota ar-
von tuottamisen mahdollisuuden. (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 34 — 37.) Konsulttiyhti6
PricewaterhouseCoopersin asiakaskokemustutkimuksessa selvitettiin 15 000 vastaajalta
12 maasta mita asiakkaat arvostavat asiakaskokemuksessa ja mistd asioista he ovat val-

miita maksamaan enemman (kuvio 6).
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Mita asiakkaat arvostavat asiakaskokemuksessa?
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KUVIO 6. Mukaillen PricewaterhouseCoopers-konsulttiyhtion asiakaskokemustutkimus
2017/2018 (n=15 000).

Asiakkaan ja yrityksen valisia kosketuspisteité ovat kaikki mahdolliset kanavat ja toimipis-
teet, joissa asiakas voi kohdata brandin (Filenius 2015, 45). Kosketuspisteiden maarén
kasvaessa on ymmarretty tarve tutkia naista kosketuspisteista ja kohtaamisista syntyvat
kokemukset. Transaktio- tai liketapahtumaperusteisesta CRM-ajattelun nakékulmasta on

siirryttavéa asiakaskokemusta kuvaavaan jatkuvuuden ajatteluun. (Gentile ym. 2007.)

Organisaation nékdkulmasta keskeista on asiakaskokemuksen suunnittelu ja suunnitel-
man mukainen toteuttaminen asiakkaille (Bolton 2016, 16). Verhoefin ym. (2009) mukaan
kokonaisvaltainen kokemus rakentuu seké niista elementeista, jotka ovat yrityksen hallitta-

vissa kuten tuotevalikoima tai hinnoittelu, ettd myos niista elementeista, joihin yritys ei voi
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vaikuttaa, kuten kuluttajien vaikutus toisiinsa. Schwartz (2017) toteaa, ettéa onnistunut
asiakaskokemus rakentuu neljan pilarin varaan; asiakkaiden tuntemiselle ja onnistuneelle
profiloinnille, asiakkaiden toimien ja aktiviteettien tuntemiselle, asiakkaan ja yrityksen va-
listen kohtaamispisteiden tunnistamiselle seka yrityksen maarittelemille toimintaperiaat-
teille.

Asiakaskokemus kasittdd asiakkaan kokonaiskokemuksen alusta loppuun, kaikki eri kana-
vat huomioiden (Verhoef ym. 2009). Lemon & Verhoef (2016) kasitteellistavat asiakasko-
kemuksen asiakkaan ja yrityksen yhteiseksi matkaksi, joka tehddan ostoprosessin aikana
ja joka sisaltda useita kosketuspisteita. Kolmivaiheinen prosessi (kuvio 7) alkaa tarpeen
heraamisesta, etenee vaiheittain ostoon ja jatkuu ostotapahtuman jalkeen asiakkuuden
hoitona ja jalkimarkkinointina. Liséksi Fileniuksen (2015, 25) mukaan ennen ostoa vaihee-
seen sisaltyvat myds asiakkaiden odotukset yritysta ja palvelua kohtaan. Asiakaskoke-
musprosessi sisaltaa asiakkaan aiemmat kokemukset ja lisaksi myos prosessin ulkoiset
tekijat (Lemon & Verhoef 2016).

Asiakaskokemuksessa on kyse usean yksittédisen kokemuksen muodostamasta kokemus-
ten summasta. Merkityksellisté on varsinaisen ostotapahtuman liséksi tapahtumilla ennen
ostoa (Filenius 2015, 24), kuten asiakkaan altistumisella mainoksille ja asiakkaan vierai-
lulla yrityksen verkkosivuilla (Bolton 2016, 5), seka tapahtumilla jalkeen oston (Filenius
2015, 24).

Ennen ostoa Ostotapahtuma Oston jalkeen

Tarpeen Valinta, Tuotteen tai
GEVENCE I ERN tilaaminen, palvelun
harkinta, maksaminen kayttaminen,
etsiminen ja palvelupyynnat,

tiedonhaku asiakaspalvelu,
asiakkaan
sitoutuminen

KUVIO 7. Asiakaskokemusprosessin vaiheet. (Mukaillen Lemon & Verhoef 2016).
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Paytrailin tuottaman Verkkokaupan trendit 2019 -raportin mukaan yksi nousevista tren-
deistd on asiakkaiden kasvavat vaatimukset asiakaskokemusta kohtaan. Tarke&a on oi-
kea-aikainen ja personoitu markkinointi asiakkaalle ominaisessa kanavassa, asiakaslu-
pauksen kirkastaminen ja lupauksen lunastaminen. Asiakaspalvelun tulee olla aidosti pal-
velevaa ja lasndolevaa myos verkkokaupassa. Asiakaspolun mallintaminen auttaa varmis-
tamaan, ettd asiakaskokemus on aina johdonmukaisesti palvelulupauksen mukainen. Da-
taa on hyddynnettava markkinointiautomaatiossa, koska asiakaskokemuksen johtamisen
valineena markkinointiautomaatio jatkaa asiakaskokemusta viela verkkokaupan ulkopuo-
lella. Automaatio- ja analytiikkatyOkalujen avulla asiakkaalle voi tarjota personoituja sisél-

t0ja ja aktivoida asiakasta myohemmassa vaiheessa. (Paytrail 2018.)

Asiakaskokemuksen kehittdmisen ytimessa on ymmarrys siita, etta asiakas ei toimi paa-
toksenteossa pelkastdan rationaalisin perustein, vaan asiakkaat kayttavat paatoksenteos-
saan rationaalisuuden lisaksi tunnetta. Yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa, jotta heidan
paatoksentekoa voi ymmartaa ja jotta heidan kayttaytymistaan voi ennakoida ja tuottaa
heille laadukasta palvelua. (Shaw & Hamilton 2016, 5.) Shawn (2007, 8) mukaan asiakas-
kokemus on fyysisia asioita, kuten tuote, hinta ja kaytetty asiointikanava, mutta yli puolet

asiakaskokemuksesta muodostuu asiakkaan tunteiden ja tunnekokemusten perusteella.

On ymmarrettava, ettd myds yritysasiakkaiden kohdalla paatéstentekija on aina ihminen.
Vaikka asiakas onkin organisaatio, ihmisen paatoksentekoa ohjailevat rationaalisuuden
lisdksi myos tunteet. (Shaw & Hamilton 2016, 17.) Jokainen asiakas tulisi kohdata ja huo-
mioida kuluttajana, edustaa han sitten itseaan tai organisaatiota (Prahalad & Ramaswamy
2004). Filenius (2015, 77) muistuttaa, ettd Suomessa yhden hengen yrityksia on lukumaa-
rallisesti eniten ja suurin ero yhden hengen yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan valilla on, etta

asiakkaan tunnistetieto on henkiléturvatunnuksen sijaan y-tunnus.

Rawson, Duncan ja Jones (2013) ovat huomanneet tutkimuksissaan, etté yritykset, jotka
hallitsevat ja johtavat asiakaskokemusta, onnistuvat kasvattamaan asiakas- ja tyontekija-
tyytyvaisyytta seka liikevaihtoa. Nama yritykset myos loytavat tehokkaita tapoja yhdistaa
eri osastojen ja yksikdiden toiminnot seka kehittavat toiminnoissaan arvoa tuottavia pro-
sesseja. Lemon & Verhoef (2016) huomauttavat, ettd kosketuspisteiden maaran nopea
kasvu asiakkaan kulkemalla asiakaspoluilla on pakottanut yritykset integroimaan toiminto-
jaan ja prosessejaan laadukkaan asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Asiakaskokemuksen
ja asiakaspolkujen luominen, johtaminen ja kontrolloiminen on monimutkainen ja vaikeasti

hallittava kokonaisuus.

Maynes ja Rawson (2016) esittavat, ettd asiakaskokemuksen kehittamisessa on kyettava

osoittamaan organisaatiossa, miksi asiakaskokemuksen kehittdmiseen sijoittaminen on
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tarkeaa ja kuinka se tuottaa yritykselle arvoa. Osoittaakseen tdmén, asiakaskokemuksen

kehittamistydssa on edettava vaiheittain;
» maarittelemalla ensin minkélainen asiakaskayttaytyminen tuottaa yritykselle arvoa ja

» seuraamalla pitkan aikavalin asiakaskokemusmittareita, jotta yritys voi maarittaa eri ai-

koina tuotetun asiakaskokemuksen taloudellisen vaikuttavuuden.
2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen muodostuu ajattelutavasta, strategisesta linjauksesta
asiakaskokemuksen johtamiseksi seka uusiutumiskyvysta, kun yritys tavoittelee pitk&ai-
kaisia, sitoutuneita asiakkuuksia (Homburg ym. 2015). Asiakaskokemuksen johtamisen
(CEM, Customer Experience Management) avulla yritys voi hyddyntaa asiakkuuden todel-
lisen kokonaisarvon, kun yritys ymmartaad asiakkaan néakdkulman ja sen, millaista on olla
juuri kyseisen yrityksen asiakkaana. Yritys, joka valitsee asiakaskeskeisyyden strategiak-
seen ei pelkastdan kerda asiakasdataa CRM-jarjestelmaan (Customer Relationship Ma-
nagement, asiakkuuden hallinta), vaan se valitsee toiminnassaan l&hestymistavakseen
asiakasymmarryksen, jonka kautta on mahdollista kasvattaa tuntemusta asiakkaista ja

saavuttaa pitkaikaisempia ja tuottavampia asiakkuuksia. (Peppers & Rogers 2017,5-7.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on strategia, jonka avulla yritys voi tuottaa arvoa niin asi-
akkaille kuin yritykselle itselleen. Asiakaskokemuksen johtamisessa keskitytaan asiakkaan
parhaillaan kokemaan kokemukseen sen sijaan, etta keskityttaisiin asiakkuuksien johtami-
seen historiatietoon perustuen. (Verhoef ym. 2009.) CRM:n tavoitteena on asiakkaan pita-
minen yrityksen asiakkaana ja asiakkuuden tuoton maksimointi. CEM:lle ominaista on pyr-
kimys saavuttaa pitkaaikaista asiakasuskollisuutta ja yrityksen kasvua suunnittelemalla ja
jatkuvasti kehittamalla segmenttikohtaisia asiakaspolkuja. CRM:n ja CEM:n yhteinen ta-
voite on tunnistaa tuloksen maksimoivat rakenteet asiakassuhteen kaynnistys-, yllapito- ja

paattymisvaiheissa. (Homburg ym. 2015.)

Markkinoinnin ammattilaiset arvioivat asiakaskokemuksen johtamisen yhdeksi markkinoin-
nin lupaavimmista suuntauksista. Sen sijaan tutkimuksissa asiakaskokemuksen kasite ei
vaikuta olevan aivan kirkas, vaan asiakaskokemuksen tutkimus on sirpaloitunutta eika sita
ole riittavasti rajattu erilleen muista markkinoinnin johtamisen kasitteista. (Homburg ym.
2015.)

Filenius (2015, 39 — 40) esittelee asiakaskokemuksen johtamiseen kolmen kohdan mallin.

e Pienet asiat merkitsevat — kun kilpailijoiden tuotteet ja palvelut ovat kesken&éan hy-

vin samankaltaisia, kilpailija-analyysi on helppo toteuttaa digitaalisessa
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toimintaymparistdssa ja hyvat ideat kopioidaan nopeasti, pienet asiat ja yksityis-
kohdat nousevat ratkaiseviksi tekijoiksi. Kuten asiakkaan tervehtiminen ja huomioi-
minen palvelutilanteessa, verkkosivun nopea latautuminen tai mobiiliapplikaation

looginen kayttoliittyma.

e Ajattele kuin asiakas — organisaation tulee asettua asiakkaan asemaan ja luoda
ymmarrys, mité asiakas ajattelee asioidessaan kyseisen yrityksen kanssa. Mita
asiakas haluaa saavuttaa? Milla perusteella han arvioi palvelun onnistuneeksi tai
epaonnistuneeksi? Asiakas tulee ottaa osaksi tuotekehitysta, jotta asiakkaan nako6-

kulma on aidosti mukana kehittamistydssa.

e Juokse loppuun asti — kun on opittu ymmartamaan asiakasta ja ldydetaan ne pie-
net asiat, jotka merkitsevat, organisaatiossa tulee varmistaa, ettéd asiat myos toteu-
tuvat eivatka ne jaisi vain suunnitelmiksi. Syita siihen, etta asiat eivat jalkaudu kay-
tantdon, voivat olla rajallinen budjetti ja resurssien priorisointi eri kehityskohteisiin.
Liséksi heikkoudet sisdisessa ja ulkoisessa viestinnassa voivat nakya asiakkaille

epaonnistuneena palveluna tai huonona asiakaskokemuksena.

Kirjallisuudesta ja tutkimuksista ei 16ydy vield paljoakaan vastauksia siihen, kuinka yritys
voi johtaa kokonaista asiakaspolkua ja asiakaskokemusta. Asiakaspolkujen monimutkai-
suus seka teknologisen kehityksen ja kuluttajakayttaytymisen muutosvauhti asettavat vaa-
timuksia organisaatioille toimia aiempaa joustavammin. IT:n ollessa lasna valtaosassa yri-
tysten prosesseja, IT-yritysten yleisesti hyddyntaméat menetelmaét, kuten ketter& kehittdmi-
nen (agile) ja moniosaajatiimien iteratiivinen tyoskentely (scrum) ovat tulleet myds markki-
noinnin maailmaan. Yritykset omaksuvat uusia tapoja markkinoinnin organisoimiseksi,
poistaakseen siiloutuneet rakenteet organisaatioistaan. Liike-elamassa on nahty esimer-
kiksi "heimojen” eli itseohjautuvien tiimien esiinmarssi. Muutos on vasta alussa, mutta se
osoittaa, etta yrityksilld on halu kehittyd joustavampaan ja asiakaskeskeisempdan suun-
taan, joka mahdollistaa asiakaskokemuksen tehokkaan johtamisen sirpaloituneessa mark-
kinassa. Markkinointitutkimusten tulisi keskittya tutkimaan, kuinka yritykset johtavat me-

nestyksekkaasti asiakaskokemusta. (Lemon & Verhoef 2016.)
2.5 Service blueprint ja asiakaspolku

Service blueprint (kuvio 8) on asiakaskeskeinen lahestymistapa palveluiden innovoinnissa
ja kehittamisesséa (Bitner, Ostrom & Morgan 2008). Service blueprint -palveluketjuanalyysi
on visuaalinen tyokalu (Bitner ym. 2008), joka esittelee asiakaskokemuksen tuottamiseen
osallistuvat osapuolet ja kokemuksen tuottamiseen vaadittavat toimet (Bolton 2016, 116).

Service blueprint -palveluketjuanalyysin avulla voidaan selvittdd, mitka ovat eri osapuolten
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roolit asiakaskokemusprosessissa, mitka ovat prosessin kriittisia pisteita, missa prosessin

vaiheessa ilmenee mahdollisia ongelmia (Ojasalo ym. 2014, 178) ja mitka ovat palvelun

tuottamiseen vaadittavat resurssit ja tukitoiminnot palvelupolun eri vaiheissa (Bitner ym.

2008; Tuulaniemi 2011, 210).

Markkinoint-
viestintd

Parkkialue,
opasteet,
asiakas-
palvelupiste,
Verkkosivut maksupadte

Tiedonhaku

Saapuminen

palvelun-

tarjoajan
Paatds ja luokse ja
varauksen teko maksaminen

ASIARAS-
palvelu,
asiakkaan
vastaan-

Palvelun k3yttd vsyprovaikutuksen raja

ottaminen,
rahastus,
opastus

Palvelun
toteutus

asiakkaalle  Nawyyden raja

Markkinointi-
suunnitelman
laatiminen ja
toimeenpano,
sisalldn
tuctanto

Verkkosivujen
yllapito

Markkinointi-
suunnitelman
mukaiset
toimenpiteet,
markkinoinnin
automaatio-
jarjesteima

Verkkosivu-  Maksu-
palvelin, jdrjestelma,
varaus- CRM-
jarjesteima jarjestelma

Sisdisen vuorovaikutuksen raja

KUVIO 8. Esimerkki Service blueprint -palveluketjuanalyysista. (Mukaillen Bitner ym.

2008).

Service blueprint on kehittynyt kaytanndlliseksi johdon tyékaluksi palvelumuotoilussa, pal-

veluiden innovoinnissa ja asiakaskokemuksen kehittdmisessa (Bitner ym. 2008). Service

blueprint esittaa asiakkaan kulkeman palvelupolun ja sen varrella esiintyvat kosketuspis-

teet palveluntuottajan ja asiakkaan valilla. Se kuvaa palvelun fyysiset elementit, asiakkaan
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toimet, asiakkaalle ndkyvat asiakaspalvelun toimet (onstage-palvelut), asiakkaalle néky-
mattdmat asiakaspalvelun toimet (backstage-palvelut) ja tukitoiminnot. (Bither ym. 2008;
Bolton 2016, 116.) Service blueprint yhdistaa ihmiset, prosessit ja vélineet yhdeksi koko-
naisuudeksi (Ojasalo 2014, 178; Bolton 2016, 116).

Bitner ym. (2008) ovat tutkimuksissaan ja yhteistydssa liikke-elaman kanssa kayttaneet
service blueprintia asiakaskeskeisena menetelmana palveluiden innovoinnissa, laadun
parantamisessa seka asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Heidan mukaansa service
blueprint on menetelméané tehokas ja joustava, silla sita voi kayttaa niin strategiatason
tydssa kuin jonkin rajatun ongelman ratkaisemisessa. Service blueprint -tekniikka auttaa
rakentamaan organisaation toimintojen lapileikkaavan ja useat eri toiminnot yhdistavan
asiakaskokemuksen mallin (Reason, Lgvlie & Flu 2016, 178). Service blueprint -analyysi
esittaa horisontaalisesti asiakaskokemuksen etenemisen aikajanalla ja vertikaalisesti ky-
seiseen vaiheeseen liittyvat asiakkaan toimet ja palveluntuottamiseen tarvittavat toiminnot
(Bolton 2016, 115).

Service blueprint -palveluketjuanalyysin kehittdmisen ensimmaéinen askel on kirkastaa ka-
siteltdva palveluprosessi tai prosessin osa. Usein prosesseja kehitetdan eri asiakasseg-
menttien tai asiakasprofiiliryhmien tarpeiden ja odotusten mukaisesti, joten on tarkeata
maaritella, mik& asiakassegmentti tai asiakasprofiili on kehittamisen kohdeasiakasryh-
mana. Seuraava vaihe on mallintaa asiakkaan toimet, silld service blueprint rakentuu asia-
kaskeskeisesti asiakkaan toimien ja asiakaspolun ymparille. Taman vaiheen jélkeen ser-
vice blueprintiin lisataan asiakkaalle nékyvat ja nakymattomat tyontekijoiden toimet, jotka
myds linkitetaan analyysissa asiakkaan toimiin. Lopuksi malliin lisataan fyysiset elementit.
Ideaalitilanne on, kun service blueprint kehitetdan organisaatiossa eri osastojen yhteis-

tyossa ja asiakkaat osallistetaan mukaan kehittdmistyéhon. (Bitner ym. 2008.)

Asiakaspolku (Customer Journey) on asiakaskokemuksen konseptoitu matka, jonka asia-
kas kulkee asiakkuuden elinkaaren aikana (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaspolku on ku-
vaus asiakasmatkasta asiakkaan naktkulmasta (Reason ym. 2016, 166 — 167). Asiakas-
polku muodostuu useista eri kosketuspisteistd, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yri-
tyksen kanssa (kuvio 9). Asiakaspolku auttaa havaitsemaan seké eri kosketuspisteet asi-
akkaan ja palveluntarjoajan vélilla, ettd eri kosketuspisteiden vaikutukset asiakaskoke-
mukseen. (Lemon & Verhoef 2016; Reason ym. 2016, 166 — 167.) Asiakaspolku kuvaa
asiakkaan kokemat palvelun vaiheet tarpeen ja tietoisuuden syntymisesta palvelun lop-

puun, eli koettuun palvelun hyétyyn (Ojasalo ym. 2014, 73).

Lemon ja Verhoef (2016) esittavat, ettd kosketuspisteet voidaan jakaa neljaan eri luok-

kaan. Kaikki erityyppiset kosketuspisteet voivat olla edustettuina asiakaspolun aikana.
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Kosketuspisteiden merkittavyys vaihtelee, joten on tarkea tunnistaa kriittiset kosketuspis-
teet, jotka voivat vaikuttaa muita voimakkaammin asiakkaan kokemukseen. Omistettu
kosketuspiste on yrityksen johtama ja kontrolloima. Esimerkkeja omistetuista kosketuspis-
teistd ovat yrityksen mainokset, verkkosivut ja kanta-asiakasohjelmat. Kumppaneiden
omistama kosketuspiste on yrityksen ja kumppanitahon, kuten markkinointikumppanin,
tuottama kosketuspiste. Asiakkaiden omistama kosketuspiste muodostuu asiakkaan toi-
mista ja on osa asiakaspolkua. Esimerkkeja ovat asiakkaan tarpeen herdaminen tai asiak-
kaan paatds. Ansaittu tai sosiaalinen kosketuspiste on muiden asiakkaiden tai vaikuttaja-
kuluttajien tuottama kosketuspiste. Esimerkiksi suosittelut ovat ansaittuja kosketuspisteita.
(Lemon & Verhoef 2016.)

Markkinointi
(] ynteistys
Sisalléntuotanto O Tariouspyynto [ ) .

Tuotearvostelut N
. . . Vaihtoehtojen rp Asiakkuus,
Tarpeen havaitseminen ja SN Ostopaatos ja .
) vertailu ja asiakassuhde,
tiedonhaku " cstotapahtuma . .

harkinta sitoutuminen

— Kaytton
Hakukoneoptimointi Kontaklaintl, -otto, Asiakastyytyvaisyystutkimus

‘: tapaaminen, laskutus

tarvekartoitus,
myyntitoimenpiteet,
Kipupisteiden
selvittaminen

suosittelu

Asiakaspalvelu

. | Ansaittu tai sosiaalinen kosketuspiste |

O ‘ Asiakkaiden omistama kosketuspiste |

O | Kumppaneiden omistama kosketuspiste |

. ‘ Omistettu kosketuspiste ‘

KUVIO 9. Esimerkki asiakaspolusta.

Asiakaspolkua hyédynnetaan yksityiskohtaisen asiakaskokemustiedon keraamiseksi. Ta-
man tiedon pohjalta ymmarretdaan paremmin asiakkaan tarpeita seké kehitetdan asiakas-
polkua paremmin asiakkaan tarpeita tayttavaksi. (Reason ym. 2016, 166 — 167.) Sen si-

jaan, etté yritys vain reagoisi asiakkaan kulkemaan ostomatkaan, yritykset yha useammin

ottavat asiakkaan asiakaspolun hallintaansa, muovaavat ja johtavat asiakaspolkua ja
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asiakaskokemusta (Edelman & Singer 2015, 90). Havainnollistamalla nykyiset asiakaspo-
lut ja tutkimalla jokainen yksityiskohta asiakaspolun varrella, yritys voi tunnistaa ongelmat,
jotka ilmenevat nykyisella asiakaspolulla. Esimerkiksi markkinointitoimenpitein luotu lu-
paus ei realisoidukaan palvelutilanteessa. (Rawson, Duncan & Jones 2013, 93.) Asiakas-
polkuja voi olla useita, ja ne voivat kuvata vain jonkin tietyn osan asiakaskokemuksen ko-
konaisuudesta tai koko kokonaisuuden. Asiakaspolku auttaa ymmartamaan asiakkaan ko-
kemuksen palvelun parissa vaihe vaiheelta. On tarkeaa, etta asiakaspolku kaydaan yrityk-
sessd lapi niiden asiantuntijoiden kanssa, jotka tuottavat palvelua asiakaspolun eri vai-
heissa. (Reason ym. 2016, 167.)

Monikanavainen ja useita kosketuspisteita sisaltavan asiakaspolun tulisi olla yrityksen hal-
linnassa yhtenaisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Rawson, Duncan ja Jones (2013)
esittavat nelivaiheista mallia, jonka avulla yritysten tulisi sulauttaa asiakaspolut luonnol-

liseksi osaksi operatiivista toimintaansa.

1. Yritys tunnistaa asiakaspolut.
Yritys selvittaa, kuinka se suoriutuu talla hetkella asiakaspoluilla.

3. Yritys rakentaa organisaation lavistavia prosesseja asiakaspolkujen kehittdmiseksi
ja muotoilemiseksi.

4. Yritys muovaa yrityskulttuuriaan kohti jatkuvaa kehittamista. (Rawson ym. 2013,
93.)

Kun asiakaspolku on méaaritelty, yritys voi tehda johtopaatoksia asiakaspolusta ja asiak-
kaan kulkemasta matkasta. Esimerkiksi saatu asiakaspalaute tai asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tulokset voidaan linkittaa tiettyyn hetkeen asiakaspolulla. Taméan datan avulla yri-
tyksen on mahdollista tuottaa uusia (palvelu)innovaatioita tai paikallistaa kehityskohteita
asiakaspolun varrelta. (Reason ym. 2016, 167.)

Service blueprint tarjoaa vankan pohjan asiakaspolkujen kehittdmiselle. Asiakaspolut on
ymmarrettdva asiakkaan nakokulmasta ja siitd syysta kehittamisty6 vaatii asiakkaiden mu-
kanaoloa kehittdmisprosessissa. (Lemon & Verhoef 2016.) Niissa yrityksissa, joissa on ra-
kennettu ja kehitetty tehokkaimmat asiakaspolut, on yhdistetty nelja ominaisuutta. Auto-
maatio, ennakoiva personointi, kontekstin mukainen vuorovaikutus seka asiakaspolun in-
novaatiot. Jokainen ndista neljasta ominaisuudesta rakentaa asiakaspolun vetovoimaa ja
auttaa saamaan uusia asiakkaita ja kehittdmaan pysyvia asiakassuhteita. Vaikka naméa
ominaisuudet syntyvat informaatioteknologian tuottamina, ne perustuvat silti luovaan de-

sign-ajatteluun seka uuteen johtamisen lahestymistapaan. (Edelman & Singer 2015, 92.)
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2.6 Jatkuva kehittaminen ja mittaaminen

Asiakaskokemuksen vaikutusta tulisi peilata liiketoimintaan hyédyntamalla asiakaskoke-
muksen mittareita (Filenius 2015, 123). Forrester-tutkimusyhtion tuottaman tutkimuksen
mukaan valtaosa yrityksista ei mittaa asiakaskokemusta saanndéllisesti, hyédynna asia-
kasdataa asiakaskokemuksesta, sido asiakaskokemuksen mittaustuloksia yrityksen talou-
delliseen suorituskykyyn eik& hytdynné asiakaskokemuksen mittaustuloksia yrityksissé
sisédisesti (Schmidt-Subramanian, Manning, Burns, Czarnecki & Hartig 2016). Lemon ja
Verhoef (2016) toteavat, ettd tutkimustiedon tuottamiselle asiakaskokemusmittariston ke-

hittAmisesta ja asiakaskokemuksen mittaamisesta asiakaspolulla on akuutti tarve.

Asiakaskokemus on laaja ja kokonaisvaltainen kasite, joten sen mittaaminen on myo6s
laaja ja monitasoinen kokonaisuus (Korkiakoski & Loytéana 2014). Fileniuksen (2015, 31)
mukaan olennaisia nakdkulmia asiakaskokemuksen mittaamiseen liikketoiminnan nakokul-

masta ovat:
e Mihin konkreettisiin asioihin asiakaskokemuksella voidaan vaikuttaa?

¢ Mita hyotya yritykselle on, kun se onnistuu tuottamaan hyvéan asiakaskokemuk-

sen?
e Mité haittaa yritykselle on silloin, kun se epaonnistuu?

Asiakaskokemuksen mittaamiseen yksi ratkaisu on Forresterin malli (kuvio 10), jossa
asiakaskokemusta mitataan kolmella eri tasolla; asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vai-
heissa ja avainkohtaamisissa. Asiakassuhdetason mittaaminen antaa ymmarryksen asia-
kassuhteen kokonaiskuvasta. Asiakassuhdetasolla tarkoitetaan koko asiakkuuden elin-
kaaren aikana tehtavaa mittaamista ja tavoitteena on ymmartaa asiakkaan kokonaisvaltai-
nen kasitys yrityksesta. (Schmidt-Subramanian ym. 2016.) Asiakkaan ostopolun mittaami-
nen antaa informaatiota siitd, kuinka yritys on onnistunut esimerkiksi verkkokaupan osto-
polulla, kuinka asiakkaan ostoprosessi on onnistunut ja mik& ostopolun kohtaaminen on
onnistunut erityisen hyvin tai huonosti. Maarittelemalla mittarit kokonaiselle asiakaspolulle
yritys saa kokonaisvaltaisen kasityksen asiakaskokemuksen taloudellisesta vaikuttavuu-
desta seka asiakastyytyvaisyydesta eri segmenteissa. Avainkohtaamisten mittaaminen
tarkoittaa niiden kohtaamisten mittaamista, jotka ovat asiakkaiden odotusten ylittdAmisen
kannalta kriittisia. (Maynes & Rawson 2016; Schmidt-Subramanian ym. 2016.)
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1 Priorisoi
asiakas-
segmentit

2 Valitse mitattavat
T Jaa tulokset kokemukset
organisaatiossa jokaiselta
mitattavalia tasolta

6 Tunnista, 3 Maarittele

maarittele ja luo
toimenpiteet
ilmenneisiin
ongelmiin

asiakaskokemus-
mittan jokaiselle
kokemukselle

5 Aseta tavoite
jokaiselle
asiakaskokemus-
mittarille

4 Suunnitele
strategia datan
keraamiseen

KUVIO 10. Forresterin seitseman kohdan malli asiakaskokemuksen mittaamiseen. (Mu-
kaillen Schmidt-Subramanian ym. 2016).

Mittaamisen tulee linkittya liiketoiminnan strategiaan ja tavoitteisiin (kuvio 11). Liiketoimin-
nan tavoitteet ja niista johdetut paamaéarat auttavat maarittelemaan keskeiset suoritusky-
vyn mittarit, KPI:t (Key Performance Indicators). Eri mittaamisen tydkalut ja menetelméat
tuottavat tietoa KPI:n kehittymisesta. (Kaushnik 2010; Tuulaniemi 2011; Kerzner 2017,
120-126.) Asiakaskokemuksen mittaamisessa suositellaan kayttdmaéan usean mittausme-
netelman yhdistelmaa (Lemon & Verhoef 2016). Usein KPI:t ja mittaamisen menetelmat,
eli eri mittarit, menevat termeiné sekaisin tai niista puhutaan toistensa synonyymeina
(Kerzner 2017, 120).

Asiakaskokemuksen mittaristoa kehitettdessa on tarkasteltava ennen investointipaatoksia,
palveleeko valittu tydkalu tai mittari yrityksen tarpeita asiakaskokemuksen kehittamisen
nakokulmasta (Korkiakoski & Loytdnd 2014). Asiakaskokemuksen mittaustuloksia tulisi
aina verrata likketoiminnan tunnuslukuihin ja selvittda tulosten vélinen korrelaatio. Kun

nama riippuvuussuhteet on ldydetty ja selvitetty, yritys voi alkaa kehittdmaan
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asiakaskokemusta jarjestelmallisesti ja kehitystydn tulokset ovat mitattavissa ja osoitetta-
vissa. (Filenius 2015, 123.) Yrityksen tuottoihin ja kustannuksiin liittyvat mittarit, joita seu-
rataan asiakaskokemuksen kehittamisen rinnalla, voivat olla esimerkiksi tuottoa lisdavat
asiakkaan elinkaaren arvoon (CLV) tai keskiostokseen liittyvat mittarit, myyntiliidien kon-
version maara tai saastettyihin asiakaspalvelu- tai asiakastukitunteihin liittyvat mittarit
(Tuulaniemi 2011, 243; Korkiakoski & Loytana 2014).

LIIKETOIMINTASTRATEGIA JA LIIKETOIMINNAN TAVOITTEET

4 ¢ L

PAAMAARA - JOHDETTU PAAMAARA - JOHDETTU PAAMAARA - JOHDETTU
STRATEGIASTA TAI STRATEGIASTA TAI STRATEGIASTA TAI
TAVOITTEISTA TAVOITTEISTA TAVOITTEISTA
KPI KPI KPI
(SUORITUSKYKY - (SUORITUSKYKY - (SUORITUSKYKY-
MITTARI) MITTARI) MITTARI)
MENETELMAT, JOII:LA MENETELMAT, JOILLA MENETELMAT, JOILLA
SUORITUSKYKYA SUORITUSKYKYA SUORITUSKYKYA
MITATAAN MITATAAN MITATAAN

KUVIO 11. Liiketoiminnan strategiasta tai tavoitteista johdettu, tavoitteisiin ankkuroitu KPI-

mittaristo ja menetelmat.

Tutkimusyhtié CEBIn (nykyinen Gartner) kehittama Customer Effort Score (CES) -mittari
mittaa asioinnin helppoutta ja vaivattomuutta. Tutkimalla asiakaskokemusta CES-mitta-
rilla, yritykset voivat tehd& parannuksia asioihin, jotka kehittavat asiakaskokemusta. CES-
mittarilla selvitetdan asteikolla 1-5 kuinka vaivattomana asiakas koki palvelun. (Bryan
2018; Korkiakoski & Loytana 2014; Dixon, Freeman & Toman 2010.) Dixon ym. (2010)
saivat tutkimuksissaan selville, ettd 94 % asiakkaista, jotka kokevat asioinnin vaivatto-
maksi, aikovat kayttdd palvelua uudelleen, 88 % aikoo nostaa ostonsa maaraa ja vain 1 %

aikoo antaa suusanallisesti huonoa palautetta yrityksesta. Vastaavasti 81 % asiakkaista,
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jotka kokivat asioinnin vaikeaksi, aikovat antaa suusanallisesti huonoa palautetta yrityk-
sesta.

NPS (Net Promoter Score) on laajasti kaytetty suosittelumittari (kuvio 12). NPS indikoi tu-
loksellisuuden kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteytta. (Reichheld 2006.) Mittari perustuu
kysymykseen: kuinka halukas asiakas on suosittelemaan tuotetta tai palvelua muille asi-
akkaille. Varsinainen mittari on suhdeluku, jossa verrataan vahvoja suosittelijoita niihin,
jotka eivét halua suositella. (Filenius 2015, 124.) Asiakastyytyvaisyys ei korreloi asiakkai-
den uskollisuuden kanssa, siksi asiakastyytyvaisyysmittarit ovat ongelmallisia asiakasko-
kemuksen mittaamisessa. NPS-mittari puolestaan huomioi asiakkaan tunnekokemuksen.
(Shawn 2007, 123; Korkiakoski & Loytdna 2014.)

KUINKA TODENNAKOISESTI SUOSITTELISIT TATA YRITYSTA YSTAVALLESI TAl KOLLEGALLESI?

ARVOSTELIJAT PASSIIVISET SUOSITTELIJAT

El TODENNAKOINEN ERITTAIN
- TODENNAKOINEN
SHOSITTELY NPS = - SUOSITTELU

KUVIO 12. NPS-mittari. Mukaillen Halsas 2019; Krol, de Boer, Delnoij & Rademakers
2015.

NPS-mittarin vastaukset jaetaan kolmeen luokkaan. Vastaukset vélilla O — 6 ovat arvosteli-
joita. Vastaukset vélilla 7 — 8 ovat neutraaleja eiké niitd huomioida NPS-laskukaavassa.
Vastaukset valilla 9 — 10 ovat suositteluja. NPS-mittaamisessa arvostelijoiden prosentti-
maara vahennetaan suosittelijoiden prosenttimaarasta. Saatu luku on NPS-tulos. (Halsas
2019.) NPS-mittarin hyoty tulee esiin pitkaaikaisessa kaytossa, kun sen avulla voidaan
osoittaa trendi, kuinka asiakaskokemus kehittyy. Mittarin heikkoudet liittyvat yksipuolisuu-
teen, mittarin osoittaessa vain tunnetilan, joka asiakkaalle jaad kokemuksen jalkeen. Mittari
ei selvitd asiakkaan kokemusta prosessin eri vaiheissa. Mittarin antaman tuloksen perus-

teella ei siis voi selvittdd, missa vaiheessa asiakaskokemusprosessia tapahtuu
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onnistuminen tai epaonnistuminen. (Filenius 2015, 125.) NPS-mittaamista voikin rikastaa
kysymalla NPS-mittarin yhteydessa avoimet kommentit, joista saadaan lisatietoa asiak-

kaan antaman arvostelun perusteista (Halsas 2019).

Mittarin kaytté on Survey Monkey-tutkimusyhtion mukaan vaivatonta NPS-mittarin yleisyy-
den seka helppokayttdisyyden vuoksi. Yleisyyden vuoksi NPS-mittaustuloksista on ole-
massa varsin paljon vertailutietoa, joka auttaa arvioimaan oman organisaation tuloksen
hyvyyttd. Helppokayttoisyys tarkoittaa sita, etta mittausta varten ei tarvitse tehda inves-
tointeja, vaan mittausta ja mittaustulosten seurantaa ja analysointia voi toteuttaa itse pe-
rustyokaluilla. Kyselyn voi l1&hettda asiakkaalle sdhkopostilla ja tulokset voi analysoida Ex-
cel-laskentataulukko-ohjelmalla. Kohdeorganisaation tulee maaritella tavoite-NPS jokai-
selle mitattavalle kriittiselle kosketuspisteelle. Mittaustuloksia tulee seurata saanndllisesti.
Kohdeorganisaatio voi maaritella itse, seuraako se mittaustuloksia esimerkiksi viikko- tai
kuukausitasolla. Lisdksi kohdeorganisaation tulee maaritella toimenpiteet, kuinka mittaus-

tuloksiin reagoidaan. (Survey Monkey 2019.)

Asiakastyytyvaisyys (CSAT, Customer Satisfaction) on laajasti kaytetty mittausmenetelma
sen yleisyyden, universaalisuuden ja ymmarrettéavyyden vuoksi, vaikka termille ei ole tas-
mallista tieteellistd maaritelmaa (Zeithaml, Bolton, Deighton, Keiningham, Lemon & Peter-
sen 2006). Hyva asiakaskokemus johtaa hyviin tuloksiin asiakastyytyvaisyydessa, eli asia-
kastyytyvaisyyden tulos kuvastaa onnistumista asiakaskokemuksen tuottamisessa
(Hwang & Seo 2016).

Asiakkaan elinkaariarvo (CLV, Customer Lifetime Value) on yleisesti tunnettu mittari,
jonka avulla selvitetdan tietyn asiakkuuden kokonaisarvo organisaatiolle. CLV mittaa
kaikki oletetut tulevaisuuden tuotot asiakkuuden elinkaaren aikana. Tuotoista véhenne-
tdan asiakaspalvelusta ja asiakassuhteen hoidosta syntyvéat kulut. (Berger & Nasr 1998;
Lemon & Verhoef 2016.) Yritys ei voi ennustaa taydellisesti yksittdisen asiakkuuden tuot-
tamia tulevaisuuden kassavirtoja, mutta mittarin avulla voidaan selvittéda kassavirtojen
odotusarvo huomioiden yksittdisen asiakkaan ominaisuudet, asiakkuuden vaatimat toi-

menpiteet ja asiakkuuteen vaikuttavat ymparistotekijat (Bolton 2016, 10).
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3 TUTKIMUS

Kuviossa 13 havainnollistetaan luvun kolme sisaltd. Luvussa esitellaén kehittdmishank-
keen kohde ja kehittamisen alkutilanne, eli mita kehittdmishankkeessa tutkitaan ja miksi.
Luvussa kerrotaan kehittdmishankkeen vaiheet ja hankkeen eteneminen kronologisesti.
Liséksi luvussa perustellaan valittu tutkimuksellinen l&ahestymistapa ja aineiston keruussa
kaytetyt tutkimusmenetelmat, eli miten tutkimus on toteutettu. Luvussa kasitellaédn myos,

miten tutkimusaineisto on analysoitu.

Kehittamis-
hankkeen
kohde ja
kehittamisen

alkutila
= Mita ja miksi

Hankkeen
eteneminen
ja vaiheet

= Milloin

Kenhittamis-
hankkeen
lahestymistapa
- Tapaus-
tutkimus

Kehittamis-

[ ENEEE
- Haastattelut
= Havainnointi

Aineiston

analysointi

« Sisallon-
analyysi

= Service
blueprint ja

asiakaspolku

KUVIO 13. Kehittamishankkeen toteutus.

3.1 Kehittdmishankkeen kohde ja alkutilanne

KehittAmishankkeen alkutilannetta on kartoitettu palavereissa kohdeorganisaation yritta-

jien ja henkildston kanssa kehittdmishankkeen kaynnistymisvaiheessa (taulukko 1). Koh-
deorganisaatiossa on keskitytty toiminnan alkamisesta lahtien voimakkaasti toiminnanoh-
jaus- sekd OEE-jarjestelmien kehittamiseen. Alkutilanteen kartoituksissa selvisi kohdeor-
ganisaation tarve saada asiakas kehittamisen keskioon ja I0ytaa ratkaisuja, kuinka uusia
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asiakkaita voisi tavoittaa. Kohdeorganisaatiossa tyéskenteli markkinoinnista vastaava
henkild kevaalla 2019 ja alkutilanteen kartoituksessa on saatu tietoa kohdeorganisaation
sisaltéa markkinointitoimien ja -resurssien seka tukitoimien nykytilasta. Alkutilanteen kartoi-
tuksessa saatiin rakennettua ndkemys nykytilasta; valituista kohderyhmista, asiakaskan-
nasta, toteutetuista markkinointitoimenpiteista seké markkinoinnin ja myynnin resurs-

seista.

TAULUKKO 1. Alkutilanteen kartoitus.

Alkutilanne
Teollisuuden alihankintayritykset, likevaihto 1
Kohderyhmat Me-20Me
Asiakaskanta =10
Markkinointisuunnitelma Laadittu kevaalla 2019
Satunnaisia julkaisuja some-kanaviin, muutama
asiakastilaisuus kevaalla 2019, verkkosivujen
toteutus, Google Analytics asennettu, ei
Toteutetut markkinointitoimenpiteet kaytossa
Yrittdjien ja kumppaneiden verkostojen kautta,
myyntihenkilon kevaalla 2019 toteuttamia
Myyntitoimenpiteet myyntiavauksia
Kevaalla 2019 1 henkild, mydhemmin ei
Markkinoinnin henkiléresurssit kokonaista henkiloresurssia
Kevaalla 2019 1 kokoaikainen henkild, lisaksi
yrittajéan panostus. Syksylla 2019
Myynnin henkildresurssit myyntiyhteistydtd kumppaneiden kanssa.
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Kehittdmishankkeeseen sovittiin nakékulmaksi asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen na-
kokulmasta tarkastellaan nykyasiakkaan asiakaspolun nykytilaa ja asiakaspolun ymparille
rakentuvan service blueprintin nykytilaa. Kohdeorganisaatiossa ei ole entuudestaan teh-
tyja asiakaspolkuja eika service blueprintia, joten kehittdmishanke aloitetaan tarvittavan
tiedon kartoittamisella seka nykytilan mallien muodostamisella. Tieto nykytilasta saadaan
toteuttamalla haastattelut kohdeorganisaation sisalla. Kehittdminen kohdistuu asiakaskes-
keiseen asiakaspolun ja service blueprintin kehittdmiseen. Kehittamisen keskeiseksi lahto-
kohdaksi tuodaan asiakkaiden nakdkulma, joka selvitetddn asiakkaan kanssa toteutetta-

vissa teemahaastatteluissa.
3.2 Hankkeen eteneminen ja vaiheet

KehittAmishanke alkoi tammikuussa 2019, kartoittamalla Fikuron yrittdjien kanssa yhteis-
tyon mahdollisuuksia (kuvio 14). Yhteinen nédkemys Idytyi nopeasti ja opinnaytetydprojekti
alkoi l6yhalla teemalla asiakaskokemuksen kehittaminen. Aloituspalaveri toteutui tammi-
kuussa 2019 ja sen jalkeen alkoi tutustuminen kohdeorganisaation toimintaan seka kes-

kustelu organisaation tarpeista liittyen opinnaytetydprojektiin.

Opinnaytetyoprojekti jatkui talven 2019 aikana tutustumalla aiheen tietoperustaan seké
maaliskuussa 2019 tutkimussuunnitelman laatimisella. Huhtikuussa suoritetun Datasta in-
formaatioksi-kurssitoteutuksen lopputuotosta oli tarkoitus hyddyntaa opinnaytetydssa. Tie-
toperustan rakentuessa selvisi, etta aihepiirina asiakaskokemuksen kehittdminen, datan
hyddyntaminen asiakaskokemuksen kehittamisessa ja asiakaspolkujen mallintaminen oli
lian laaja ja aihetta jouduttiin rajaamaan. Kesdkuussa 2019 toimeksiantajalle esiteltiin ra-

jattu aihe ja tutkimuskysymykset.

Kohdeorganisaatiossa toteutettiin asiantuntijahaastattelut avoimina haastatteluina. Touko-
kuussa 2019 haastattelu toteutettiin markkinoinnista vastanneen henkilén kanssa ja kesa-
kuussa 2019 toisen yrittajan kanssa. Haastatteluiden tarkoitus oli selvittaa asiakaskoke-
musprosessin nykytilaa service blueprintia ja asiakaspolkua hyddyntden. Keskustelut nau-
hoitettiin ja keskusteluista saatujen tietojen perusteella rakennettiin service blueprint-malli

nykyisen asiakaspolun ymparille.

Kesa-elokuussa 2019 vahvistettiin tietoperustaa ja valmisteltiin haastattelurunko teema-
haastatteluita varten. Kehittdmishankkeessa toteutettiin kaksi teemahaastattelua asiakas-
rajapinnassa. Toinen haastateltavista oli asiakas ja toinen tuotekehityksessa ja asiakas-
hankinnassa mukana oleva yhteistydkumppani. Haastattelurunko testattiin ennen ensim-

maistd teemahaastattelua.
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Syys-lokakuussa 2019 toteutettiin haastatteluaineiston analyysi ja tulkinta seka tulosten
kirjoittaminen. Tulosten perusteella muodostettiin kehittdmishankkeen johtopaéattkset ja

kehittamisehdotukset kohdeorganisaatiolle.

*Ensimmainen tapaaminen kohdeorganisaatioyntyksen edustajien kanssa
= Kohdeorganisaation toimintaan tutustuminen

«

= Aiheen hahmottelua ja tietoperustaan tutustumista

s Tutkimussuunnitziman laatiminen

« Datasta informaatioksi case Fikuro-kurssisuoritus

= Aciantuntijakeskustelu markkinointivastaavan kanssa

= Asiantuntijakeskustelu toisen yrittdjan kanssa
= Aiheen rajaaminen
= Nykyfilan service blueprintin laatiminen

= Tigtoperustan vahvistaminen
*Haastattelurungon laatiminen
*Haastatteluaikojen sopiminen

*Haastattelurungon testaaminen
= Haastatteluiden toteutuksset

*Haastatteluaineiston analysainti

= K ehittamishankkeen tulokset

= KehittAmishankkeen johtopaatikset, luotettavuuden arviocinti, jatkokehittdmisehdotukset

¥
v
W
v
v

KUVIO 14. Kehittamishankkeen vaiheet.
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3.3 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tiedonkeruu

Tama tyo on luonteeltaan kehittamishanke, silla kehittamistoiminta poikkeaa perinteisesta
uuden tiedon tuottamiseen tahtdavasta tutkimuksesta siing, etta kehittamistoiminnan ta-
voitteena on nykyisen asiantilan tai toiminnan konkreettinen muuttaminen parannusehdo-
tuksin tai uusin ratkaisuin (Ojasalo ym. 2014, 19; Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos
2017, 35). Hanke on saanut alkunsa tutkimukselliselle kehittamishankkeelle ominaisesti
organisaatiossa havaitusta kehittdmistarpeesta (Ojasalo ym. 2014, 19). KehittdAmishank-
keessa hyddynnetaan aikaisempaa tutkimustietoa yhdessa tutkimuksellisten menetelmien
kanssa (Salonen ym. 2017, 35 — 38).

Kehittamishankkeen tutkimuksellinen osuus toteutetaan laadullisena, monimenetelmaéi-
send tapaustutkimuksena. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti kehittdmishankkeen tut-
kimuskohde on sellainen, josta halutaan lisaa tietoa, eli tutkimuksen kohteesta on tehty
harkinnanvarainen valinta (Ojasalo ym. 2014, 105). Kehittamishankkeessa pyritaan kehit-
tamaan tutkimuksen kohdetta (Pitkaranta 2014, 9). Tapaustutkimuksellisuus tarkoittaa
tdssa kehittamishankkeessa sita, etta tutkija on hankkeessa ulkopuolinen havainnoija ja
tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa, yksil6llista ilmiota aiempaa syvallisemmin (Kananen
2008, 84; Kananen 2014, 27 — 28). Taman kehittdmishankkeen tarkoituksena on tuottaa
kohdeorganisaatiolle kehittdmisehdotuksia. Tapaustutkimukselle ominaisesti tassa kehit-
tamishankkeessa pyritdéan tuottamaan vastauksia kysymykseen "miten”? (Ojasalo ym.
2014, 52 — 53.)

Tassa kehittamishankkeessa monimenetelmaisyys toteutuu hyédyntamalla tiedonkeruu-
menetelmind haastatteluita ja havainnointia. Monimenetelmaisyyden hyddyntdminen, me-
netelméatriangulaatio, auttaa muodostamaan kehittdmishankkeen kohteesta mahdollisim-
man kattavan ja monipuolisen kasityksen. Liséaksi monesta nakékulmasta suoritetulla ai-
heen tarkastelulla ja aineistonkeruulla pyritdan lisddmaan tutkimuksen luotettavuutta. (Ka-
nanen 2008, 84; Kananen 2014, 122 — 123; Laine, Bamberg & Jokinen 2008, 9.)

Kehittdmishankkeen tiedonkeruun paamenetelmaksi on valittu haastattelu. Tutkimusme-
netelméana haastattelun etu on mahdollisuus syventad ymmarrysta aiemmin tuntematto-
masta aihealueesta. Kehittdmishankkeen kohteena on kohdeorganisaatiossa vahan tun-
nettu, aiemmin lahes tutkimaton aihealue, joten haastattelussa on mahdollisuus kysya sy-

ventavia kysymyksia ja vastauksia voidaan tarkentaa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 35.)

Haastattelun toteuttamiseen on useita eri mahdollisuuksia ja eri vaihtoehdoilla on eri tar-
koitukset, joten tutkijan on valittava tarkoitukseen sopiva haastattelutyyppi (Ojasalo ym.

2014, 41). Tassa kehittamishankkeessa toteutetaan kahdentyyppisia haastatteluita. Ensin
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haastatellaan kohdeorganisaation siséltd asiantuntijoita, joiden kanssa keskustelemalla
selvitetaan asiakaskokemukseen liittyvien markkinointitoimien, tukitoimien ja resurssien
nykytila organisaatiossa. Kohdeorganisaation sisalla toteutettavat haastattelut ovat tyypil-
tddn avoimia haastatteluja. Avoimet haastattelut muistuttavat luonteeltaan keskustelua,
jota muutamat ennalta maaritetyt aihepiirit ohjaavat, ja joissa haastattelija syventaa vas-
tauksia esittdmalla jatkokysymyksia. Naiden haastatteluiden tarkoitus on selvittéda ja sy-
ventaa tietamysta aiheen nykytilasta rajaamatta aihepiirid ennalta lilan suppeaksi. (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 45.)

Seuraavaksi toteutetaan teemahaastattelut asiakasrajapinnassa asiakas- ja yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit on suunniteltu huolel-
lisesti etukateen ja aihepiirit ovat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymysten jarjes-
tys ja haastattelun painotukset voivat vaihdella eri haastatteluissa. Teemahaastatteluihin
on paadytty siksi, ettéd haastatteluiden tarkoituksena on saada syvempaa tietoa tutkimuk-
sen kohteesta, joten on tarkoituksenmukaista ohjata keskustelua ennalta maaréattyjen tee-
mojen ja tarkentavien kysymysten puitteissa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 45; Ojasalo ym.
2014, 41.)

Haastatteluiden lisaksi toinen téassa kehittdmishankkeessa kaytettava tiedonkeruumene-
telma on haastatteluita taydentava havainnointi (Anttila 2014). Kehittamishankkeessa to-
teutetaan tarkkailemalla tapahtuvaa aineiston keruuta keskustelu- ja haastattelutilanteiden
yhteydessa. Havainnoiden on mahdollisuus saada tietoa yhteisdsta ja yhteison kulttuuri-
sista piirteista tai kun tutkittava tieto on hiljaisen tiedon muodossa. (Gronfors 2001, Vilkan
2017, 91 mukaan; Vilkka 2017, 87, 92, 96.) Havainnointi voi olla yksityiskohtaista tai se
voi olla kokonaisvaltaista (Anttila 2014). Tutkimusongelmat seka tutkimuksen tavoitteet

maadrittelevat valinnat, miten havainnointi toteutetaan (Vilkka 2017, 96).
3.4 Toteutus

Tassa kehittamishankkeessa on toteutettu kaksi avointa haastattelua ja kaksi teemahaas-
tattelua (taulukko 2). Koska laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus saada syvéllinen ym-
marrys tutkittavasta ilmiésta, aineistonkeruumenetelmissa on kaytetty harkinnanvaraista
naytettd. Jo muutamaa henkiléa haastattelemalla voidaan saada merkittéavaa tietoa tutki-
muksen aiheesta, silla tarkoitus ei ole pyrkia tilastollisiin yleistyksiin. Haastateltavien luku-
maarassa tarkein ohjesaanto on, etta tutkimuksessa haastatellaan niin montaa henkil6a,

kuin on valttaméatonta tarpeellisen tiedon keraamiseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58 — 59.)

Tutkimusjoukoksi on valittu kohdeorganisaation sisélté edustus, jolla on osaaminen ja

tieto asiakaskokemukseen vaikuttavien markkinoinnin toimenpiteiden, tukitoimien ja
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resurssien nykytilasta organisaatiossa. Kohdeorganisaation siséalla toteutettuihin avoimiin

haastatteluihin on valittu markkinointivastaava seka toinen yrittdjista. Asiakas- ja yhteis-

tybkumppaneiden osalta haastatteluihin on valittu tuotekehityksessa ja asiakashankin-

nassa mukana oleva yhteistydkumppani seka pitkaan tuotekehittelytytéssé mukana ollut

asiakas. Tutkimusjoukon valinnassa on arvioitu, etta nailla asiakkaalla ja yhteistydkump-

panilla on kokemusta arvioida nykytilaa, kertoa asioista, jotka tuottavat asiakkaan nako-

kulmasta arvoa seka kertoa asiakkaan nékdkulmasta tarpeista, tunteista, odotuksista ja

vaatimuksista kohdeorganisaatiota ja sen tuottamaa asiakaskokemusta kohtaan. Tutki-

mukseen tavoiteltiin haastateltavaksi myos kolmatta asiakasrajapinnan yhteistydkumppa-

nia. Yhteisty6kumppania tavoiteltiin ensimmaisen kerran kesdkuussa, uudelleen heiné-

kuussa puhelimitse seké sahkdpostitse ja viela elokuussa puhelimitse ja sahkopostitse.

Sopivaa haastatteluaikaa kehittamishankkeen aikataulun puitteissa ei I6ytynyt, joten kol-

matta teemahaastattelua asiakasrajapinnassa ei voitu toteuttaa.

TAULUKKO 2. Haastatteluiden toteutukset.

Haastattelu

Haastattelun tyyppi

Haastattelun valmistelut

Haastattelun toteutus

Markkinointivastaava 20.5.

Avoin haastattelu

Tapaamisaika ja -paikka sovittu
etukéteen ja kerrottu keskustelun
teema (liite 1)

Kohdeorganisaation toimipiste,
tyéhuone, haastattelu &anitetty

Yrittéja 27.6.

Avain haastattelu

Tapaamisaika ja -paikka sovittu
etukéateen ja kerrottu keskustelun
teema (liite 1)

Kohdeorganisaation toimipiste,
neuvotteluhuone, haastattelu
aanitetty

Yhteistydkumppani 19.8.

Teemahaastattelu

Tapaamisaika ja -paikka sovittu
etukéteen. Ennen tapaamista
l&hetetty sdhkopostitse tapaamisen
agenda ja haastattelurunko (liitteet
2ja3)

Kohdeorganisaation toimipiste,
neuvotteluhuone, haastattelu
&anitetty

Asiakas 22.8.

Teemahaastattelu

Tapaamisaika ja -paikka sovittu
etukéteen. Ennen tapaamista
lahetetty séhkdpostitse tapaamisen
agenda ja haastattelurunko (liitteet
2ja3)

Asiakasorganisaation toimipiste,
neuvotteluhuone, haastattelu
aanitetty

Avoimet haastattelut muistuttivat tilanteina keskusteluja, joiden paikka, aika seka keskus-

telun aihepiiri oli sovittu etukateen (liite 1). Ensimmainen avoin haastattelu toteutettiin
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toukokuussa ja toinen kesdkuussa 2019. Molemmat haastattelut toteutettiin kohdeorgani-
saation toimitiloissa Jyvaskyldssa. Haastatteluista sovittiin puhelimitse ja sdhkodpostitse.
Teemahaastattelut toteutettiin elokuussa 2019, ensimmainen Jyvaskylassa ja toinen asi-
akkaan luona Hyvinkaalld. Teemahaastatteluajat ja -paikat sovittiin etukateen puhelimitse
ja sahkopostitse. Haastattelut toteutettiin ennalta laaditun ja testatun haastattelulomak-
keen avulla. Teemahaastattelulomake testattiin yhden ulkopuolisen henkilon kanssa. Tes-
tauksessa lomakkeessa havaittiin tarpeita kysymysten tarkentamiseen seké kysymysten
muotoilun tiivistamiseen, joten lomaketta muokattiin toimivammaksi ennen haastatteluita.
Tutkija lahetti ennen haastatteluja haastattelun agendan seka haastattelulomakkeen (liit-
teet 2 ja 3) haastateltaville tutustuttaviksi. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 63.)

Seka avoimet haastattelut ettd teemahaastattelut aanitettiin ja aanittamiseen pyydettiin
haastateltavien suostumus. Aanitteet sailytettiin tallennettuina siihen asti, kun aineiston
analyysi oli valmistunut. Haastattelut olivat luonteeltaan valittomi&. Tutkija kokee, etté kes-
kustelutilanteet olivat luontevia eika esimerkiksi haastatteluiden aanittaminen aiheuttanut

tilanteissa jannitetta tai pidattyvyyttd haastateltavien kertomuksiin.

Havainnoiden tapahtunut tiedonkeruu on toteutettu tarkkailemalla haastattelutilanteita.
Haastattelut on aanitetty ja liséksi tutkija on tehnyt joitain muistiinpanoja. Havainnointi on
littynyt seka yksityiskohtiin ettd kokonaisuuden hahmottamiseen. Havainnoinnin avulla

tutkija on hahmottanut kokonaiskasitysta tutkimuskohteesta.
3.5 Aineiston ké&sittely ja analysointi

Aineiston analyysimenetelmien valintaan vaikuttaa, mika on tutkimustyon tavoitteena, eli
minké&laiseen ongelmanasetteluun etsitaan vastauksia. Laadullisella analyysilla pyrita&an
jasentamaan tutkimuskohteen ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan yliopisto
2015.) Keratyn tiedon analysoinnin tarkoitus on jarjestaa tieto ja muodostaa datamassasta

kokonaisuus, josta voi tulkita ilmi6ta ja tarkoituksia (Kananen 2008, 88).

Sisallébnanalyysi on perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kayttéda laadullisessa tutkimuk-
sessa ja joka tarjoaa analyysiin valjan teoreettisen kehyksen. Tuomi ja Sarajarvi (2017,
78) esittelevat Timo Laineen, Jyvaskylan yliopisto, mallia mukailevan laadullisen tutkimus-
aineiston analyysimallin (kuvio 15). Tassé kehittamishankkeessa teemahaastatteluiden
aineisto on analysoitu Tuomen ja Sarajarven sisdllonanalyysimallia mukaillen. Avointen
haastatteluiden aineisto sek& havainnoinnilla keratty aineisto ovat analysoitu siséllonana-

lyysin menetelmia mukaillen.
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Paatés Aineiston
lapikaynti,

* Mika aineistossa

kiinnostaa tutkimus- litterointi Luokittele, -
ongelman Erifo it e ICE N IERE] Kirjoita

nakokulmasta kiinnostukseen tyypittele yhteenveto
= Kaikki muu aineisto sisdltyvat asiat — aineisto

jaa kasittelyn kerad merkityt asiat

ulkopuolelle yhteen

KUVIO 15. Laadullisen tutkimuksen analyysi. (Mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2017, 78).

Teemahaastatteluiden aineiston jarjestelyssa on hyddynnetty teemoittelua (taulukko 3).
Teemahaastatteluiden aineistosta pyritaan Ioytamaan asiakkaan nakdkulma asiakaskoke-
muksen kehittamisehdotuksiin. Aénitetyt haastatteluaineistot on kirjoitettu selkosanaisesti
auki, eli aineisto on litteroitu (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217). Litterointi on suori-
tettu valittdbmasti jokaisen haastattelun jalkeen. Haastattelut ovat noudatelleet haastattelu-
lomakkeen jarjestysta, joten keskustelu on kulkenut padasiassa selkean rakenteen mukai-

sesti. Aineisto on selvennetty, eli toistot seka epaolennaiset seikat on poistettu.

Teemoittelu on aineiston jarjestelyd, jossa korostuu mita kustakin teemasta on sanottu.
Kyse on aineiston jarjestelysta eri aihepiirien mukaan ja tiettyja teemoja kuvaavien néke-
mysten etsimisesta aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 79.) Aineiston teemoittelupaatés
on syntynyt silla perusteella, ettéa asiakaskokemusprosessin vaiheet toistuvat niin asiakas-
polulla kuin service blueprintiss&, joihin aineistoa on tarkoitus kayttaa. Lopuksi on toteu-
tettu varsinainen analyysi, jossa aineistoa on teemoiteltu asiakaskokemusprosessin mu-
kaisesti vaiheisiin: ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeen ja naiden lisaksi vaiheisiin
asiakkaan tarpeen heraamisesta asiakkuuteen, kumppanuuteen ja asiakassuhteen aikai-

seen viestintaan.
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TAULUKKO 3. Teemahaastatteluiden sisallonanalysoinnissa kaytetyn teemoittelun ra-

kenne.

Teemahaastatteluiden teemoittelu

Asiakkaan vaiheet Ennen ostoa Ostotapahtuma |Oston jélkeen

Asiakkaiden tarpeet

Asiakkaiden odotukset

Tarpeen herddminen

Tiedon haku

Fikuron tunnettuus

Suosittelu

Fikuron avulla saatu ratkaisu

Asiakkaiden tunteminen

Markkinoinnin kohdentaminen

Markkinointiviestinnan sisaltd

Arvolupaus ja arvon tuottaminen

Kumppanuus, asiakkuus, viestinta

Avoimista haastatteluista keratyn haastattelu- ja havainnointiaineiston analyysiin on hyo-
dynnetty mukaillen sisallonanalyysia ja aineiston jarjestelyyn service blueprint -menetel-
maa seka asiakaspolkua. Menetelmien valintaan on vaikuttanut aineistojen kayttétarkoitus
ja tarkoituksenmukainen kasiteltavyys. Haastattelut on &anitetty ja &anitetyt tallenteet on
ensin litteroitu, eli kirjoitettu selkosanaisesti auki (Hirsjarvi & Hurme 2015, 138). Litteroitu
aineisto on purettu tyhjalle service blueprint -palveluketjuanalyysipohjalle ja asiakaspolulle
(kasitelldaén luvussa 4, kuviot 17 ja 18). Service blueprintin ja asiakaspolun kayttdminen
aineiston jarjestelyssa on auttanut hahmottamaan asiakaskokemuksen seka henkiltre-

surssien ja tukitoimien nykytilaa kohdeorganisaatiossa.
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4  ASIAKASKESKEINEN KEHITTAMISTYO

Kuviossa 16 havainnollistetaan luvun neljd siséltd. Luvussa esitellaan kehittdmishankkeen
tulokset. Kohdeorganisaatiossa toteutetut avoimet haastattelut ovat kasitelty service blue-
print-palveluketjuanalyysissa seka asiakaspolussa, jotka yhdessa muodostavat kuvauk-
sen kohdeorganisaation asiakaskokemusprosessin nykytilasta. Seuraavaksi luvussa kasi-
telladn asiakkaan ja yhteistybkumppanin kanssa toteutettujen teemahaastatteluiden tulok-
set asiakaskokemusprosessin mukaisessa jarjestyksessa, esitelladn asiakasarvon tuotta-
minen asiakaskokemusprosessissa ja pohditaan arvolupauksen muodostamista. Luvussa
esitellaan jatkokehitelty asiakaspolku ja service blueprint -palveluketjuanalyysi. Ne ovat
muotoiltu asiakaskeskeisesti, ja niissd on hyddynnetty haastatteluiden lisdksi havainnoin-
nilla kerattyja tietoja. Asiakaskokemuksen jatkuvan kehittdmisen tyokaluksi esitellaén rat-
kaisu asiakaskokemuksen mittaamiseksi.

Avoimet haastattelut Teemahaastatielut

-Service blueprint = Tulokset : :
nykytila - Asiakkaalle Asiakaskeskeisen

- Asiakaspolku muodostuva arvo kehittamisen loppu-

: - . tuotokset ja jatkuva
nykytila Fa]?mkasslitsnﬁlilemus S

KUVIO 16. Asiakaskeskeinen kehittamistyo.
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4.1 Nykytilan analyysi

Kohdeorganisaation sisalla toteutetuista avoimista haastatteluista kirkastui markkinoinnin,
resurssien, tukitoimien ja yrityksen sisaisen organisoitumisen nykytila. Nykytilan kartoitus
on visualisoitu service blueprint -palveluketjuanalyysiin (kuvio 17) seka asiakaspolkuun
(kuvio 18), joista nahdaan asiakkuuden elinkaari, asiakaspolun kehitys ja kohdeorganisaa-
tion toimet ja resurssit asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Kohdeorganisaatiossa ei ole
aiemmin luotu mallia service blueprintista tai asiakaspolusta. N&itd menetelmia on haluttu
hyodyntaa kehittamishankkeessa, jotta kohdeorganisaatio saa menetelmista tyokaluja
asiakaskokemuksen kokonaisuuden hahmottamiseen seké asiakaskokemuksen johtami-

seen ja kehittamiseen.

Nykytilan kartoituksen kohteena on nykyisen kohderyhmén asiakas, eli teollisuuden ali-
hankintayritys, likevaihdoltaan 1 — 20 M€. Service blueprintissa kuvatuista asiakkaan toi-
mista tarpeen herdaminen, tiedon hankinta, vaihtoehtojen kartoittaminen ja suosittelut
kuuluvat asiakaskokemusprosessin ennen ostoa-vaiheeseen. Ostoprosessi ja ostopaatds

kuuluvat ostovaiheeseen. Asiakkuus ja jalkimarkkinointi kuuluvat oston jalkeiseen vaihee-

seen.

Fyysiset Verkkosivut, (Kylma)puhelu, Tapasminen, SihkEpasti,
elementit Linkedin- ja tapaaminen, Sopimus puhelut

Facebook- tuoctedemo

julkaisut
Asiakkaan Terpeen \zihtozhtajen Ostoprozassi Ostopaatis Asiakkuus, jalki-
toimet hergaminen ja kartoittaminen, markkinointi

R suasittelut

hankinta Vuorovaikutuksen raja
-Dr!stage— Myyntiprosessi. Kayttoonoton Asiakkuudesta
Bﬁ 13 kk__ﬂ"? myyntikaynti, Sopiminen wvastaava
::klf.y_\ra;or?-on; tarvekartoitus asiantuntija

1jan toime Makyvyyden raja
Ele.clcstage— Vuosikellon Myyjan L Laskutus,
aflakksﬂal.l.e ) L k”!"s"-'lm”j"_ tuctekehitys
nakymattomat sisallan- is iantuntijoiden
ontekijan toimat ans=a R . -
tyi i tuctanto Sisaisen vuorovaikutuksen raja
Tuki- Google Ferppi CRM-
alytics jarjestelma

toiminnot Analyti jarjest=lma

KUVIO 17. Fikuro Oy service blueprint asiakaskokemusprosessin nykytilasta.
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Visualisoiden kaikki asiakaskokemusprosessiin vaikuttavat osa-alueet yhdeksi kokonai-
suudeksi nahdaan, etta kohdeorganisaation nykytoimet ja -resurssit tukevat asiakaspol-
kua ja asiakkuuden elinkaarta osittain. Visualisointi paljastaa kuitenkin useita mahdolli-
suuksia, joissa kohdeorganisaatiolla on mahdollisuus ottaa asiakaspolku ja asiakkaan
elinkaaren tukitoimet hallintaansa ja johtaa asiakaskokemusprosessia nykyista johdonmu-
kaisemmin. Kuviossa 17 ilmenevét tyhjat laatikot tarkoittavat sitd, etté kyseisessa vai-
heessa ei ole organisoitua toimea, joka nékyisi asiakkaalle fyysisena elementtina tai
onstage-asiakaspalveluna, tai joka olisi organisaation sisaisesti organisoima backstage-
toimi tai tukitoimi.

Ennen ostoa-vaiheeseen kohdistuvia asiakkaan toimia ovat tarpeen heraaminen, tiedon
hankinta, vaihtoehtojen kartoittaminen ja mahdollisten suosittelujen tutkiminen. Kohdeor-
ganisaatiossa toteutetaan markkinointitoimina sosiaalisen median julkaisuja yrityksen Lin-
kedIn- ja Facebook-sivustoilla, mutta ndissa kanavissa ei toteuteta maksettua mainontaa.
Julkaisut leviavat padasiassa yrityksen sosiaalisen median seuraajille. Yrityksessa on
vuonna 2019 uudistetut verkkosivut, ja yrityksessa on asennettu Google Analytics-ohjelma
verkkosivun liikenteen seuraamiseen, mutta Google Analyticsin seuraamisesta ja hyddyn-
tdmisesta ei ole tehty sdanndllista toimintamallia. Kohdeorganisaatiossa oli kevaan 2019
ajan yksi markkinoinnista vastaava henkildresurssi, mutta kevaan 2019 jalkeen tdma re-

surssi ei ole enda kaytettavissa.

Ostovaiheessa asiakkaan toimia ovat ostoprosessin lapikdyminen ja ostopaatos. Asiak-
kaan ostovaiheeseen kohdistuu kohdeorganisaatiosta aktiivisia toimia. Kohdeorganisaa-
tiossa oli kevaan 2019 ajan yksi myynnista vastaava henkildresurssi ja lisdksi kohdeorga-
nisaation yrittaja on ollut aktiivisesti mukana myyntitydssa. Kohderyhmaan kuuluvia poten-
tiaalisia asiakkaita on tavoiteltu puhelimitse ja sahkopostitse. Myyntiprosessiin kuuluvat
asiakastapaamiset, tarvekartoitukset, mahdollinen sopimus, myyjan konsultointi organi-
saation asiantuntijoiden kanssa seka kayttoéonoton sopiminen. Kohdeorganisaatiolla ei ole
ollut CRM-jarjestelm&d omassa kaytbssaan, vaan asiakastieto on ollut sirpaloituneena
sahkoposteissa ja eri henkildiden muistiinpanoissa. Kehittamishankkeen aikana kaytiin

keskustelua CRM-jarjestelman kayttbonotosta kohdeorganisaation omiin tarpeisiin.

Oston jalkeisessa vaiheessa asiakassuhteen kehittyminen jatkuu ja asiakas asioi kohde-
organisaation kanssa. Asiakkuuteen liittyy jarjestelman kayttaminen, laskutus, asiakaspal-
velu seka tuotteen kehittdminen ja uusien versioiden saattaminen asiakkaan kayttoon.
Asiakkaan ja kohdeorganisaation valisessa viestinndssa kaytetadan péaasiallisesti sahko-

postia ja puhelinta.
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Yoo [ Tancuspyo ) [aueea |
Tarjouspyynto .
Kauppa -
Asiakas-
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Kayttoon
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tapaaminen, laskutus
Word-of-Mouth, tarvekartoitus,
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Facebook- kipupisteiden
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. | Ansaittu tai sosiaalinen kosketuspiste ‘

O ‘ Asiakkaiden omistama kosketuspiste |

O | Kumppaneiden omistama kosketuspiste ‘

. ‘ Omistettu kosketuspiste |

KUVIO 18. Fikuro Oy nykytilan analyysi asiakkaan asiakaspolusta.

Asiakaspolku on hahmoteltu kohdeorganisaatiosta keratyilla tiedoilla ja se kuvaa ne kos-
ketuspisteet, jotka ovat talla hetkella kohdeorganisaation johtamia, eli asiakaspolku on
tdssa tapauksessa kuvattu organisaation sisélta, inside-out (kuvio 18). Asiakaspolku esit-
taa, mihin kohtaan asiakaspolkua ja asiakkaan prosessia kosketuspiste asettuu. Asiakas-
polkua tutkimalla huomataan, ettd asiakkaan matkaa tuetaan jonkin verran eri kosketus-

pisteiden avulla.

Asiakaspolulla esiintyvét kosketuspisteet ovat padosin omistettuja kosketuspisteitd, tar-
koittaen, etta kohdeorganisaatio johtaa ja kontrolloi ndita kosketuspisteitd. Naita kosketus-
pisteita ovat kohdeorganisaation tuottamat julkaisut omiin sosiaalisen median kanaviin
seka verkkosivujen sisaltd. Asiakaspolulla esiintyvista kosketuspisteistd muutama on asi-
akkaiden omistamia, kuten tarjouspyynto ja paatds kaupanteosta, ne muodostuvat asiak-
kaiden ratkaisuista ja toimista. Suosittelu on tyypiltaan ansaittu kosketuspiste, eli se on
muiden asiakkaiden tai vaikuttaja-asiakkaiden tuottama kosketuspiste. Kumppaneiden
omistamia, esimerkiksi markkinointikumppanin tuottamia, kosketuspisteita ei esiinny asia-

kaspolulla.
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4.2 Asiakaskokemusprosessi ja prosessissa syntyva asiakasarvo

Asiakaskokemusprosessin ennen ostoa-vaiheessa asiakkaat kayvat lapi tarpeen ha-
vaitsemisen, tarpeiden jasentelyn, etsimisen, tiedonhaun ja harkinnan. Liséksi tdssa vai-
heessa asiakkaalle on muodostunut odotuksia yritysta ja tuotetta kohtaan. (Filenius 2015,
25; Lemon & Verhoef 2016.)

Asiakkaalle arvoa tuottava asiakaskokemus perustuu asiakkaiden tuntemiselle. Asiakkai-
den tunteminen on asiakaskokemuksen keskiossa, se ohjaa asiakaskokemuksen johta-
mista ja nain ollen myo6s asiakaspolkujen ja service blueprintin kehittamistyota. Asiakkai-
den tuntemiseen kaytetddn tydkaluna asiakkaiden segmentointia seké asiakkaiden profi-
lointia. Ennen segmentointiin ja profilointiin ryhtymist&a, kohdeorganisaation tulee ratkaista
kysymykset: ketka ovat kohdeorganisaation tavoiteasiakkaita ja minké&lainen on kohdeor-
ganisaation ideaaliasiakas. Asiakkaiden segmentointia voi tehda vastaamalla kysymyk-
siin: mika on asiakkaan toimiala, mika on asiakkaan liikevaihto ja kuinka paljon asiak-
kaalla on tydntekij6ita. Tarkempaa profilointia voi tehdé esimerkiksi vastaamalla kysymyk-
siin: mik& on asiakkaan liikketoiminnan tila; hakeeko se kasvua vai haluaako se vakauttaa
nykytilansa, mita hyotyja asiakas tavoittelee jarjestelméan kaytolla, onko asiakas potentiaa-

linen uusi asiakas vai onko asiakas ostanut jo aiemmin.

Asiakas- ja yhteisty6kumppanin kanssa toteutetuissa teemahaastatteluissa selvitettiin,
mika merkitys asiakkaan tuntemisella on kohdeorganisaation kumppaneille. Vastausten
mukaan kohdeorganisaation on tarkeda tuntea toimialat, joilla asiakkaat toimivat. Toi-
mialatuntemus auttaa ymmartamaan toimialan ja eri tahojen, kuten viranomaisten ja
kumppaneiden, liketoiminnalle asettamia vaatimuksia. Lisaksi tutustuminen asiakkaiden
tai potentiaalisen asiakkaiden toimintaan auttaa tarjoamaan kyseiselle yritykselle perso-
noituja ratkaisuja. Asiakkaiden liikketoiminnasta ja toiminnan prosesseista voi ilmeta asi-
oita, joiden asiakas ei ole tiennyt olevan ratkaistavissa teknologian avulla. Nama asiat voi-
vat liittyd esimerkiksi prosessin tehostamiseen, manuaalisen tyon vahentamiseen tai toi-
mialan asettamiin raportointivaatimuksiin ja -tarpeisiin. Vastausten mukaan parhaan kasi-
tyksen toimialan kehityksesté saa ajan hermoilla olevilta edellakavijaasiakkailta, jotka tun-
tevat yritysten toimintaan, hankintoihin ja resurssitarpeisiin vaikuttavat kehityssuunnat.
Kohderyhmaan kuuluvien potentiaalisten asiakkaiden jarjestelméhankintatarpeista saa-
daan tietoa kysymalla heilta itseltddn. Asiakastietoa voi keratéd esimerkiksi tapaamisissa,

haastatteluilla, asiakaspaneeleilla tai asiakastutkimuksilla.
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Vaatii, ettd kuunnellaan sitd asiakastarvetta ja reagoidaan, jos asiakkaalla on on-
gelma, tai sille on tulossa ongelma, tai se ei ole viela hoksannut, etta silla on tehos-

tamista jossain prosessissa

Haastatteluaineiston mukaan asiakkaiden jarjestelmahankinnan tarpeen heréttavia teki-
joita on kaksi. Ensimmainen tekija on likketoiminnan asettamat monitahoiset vaatimukset
IT-jarjestelmille. Perinteisesti taloushallinnon vaatimuksilla on ollut méaaraava asema IT-
jarjestelmien hankinnoissa. Taloushallinnon vaatimuksiin sopivat jarjestelméat palvelevat
kuitenkin heikosti asiakkaiden muita toimintoja, kuten tuotannonohjausta, toiminnanoh-
jausta tai myyntia. Tarve uuden IT-jarjestelmén investointiin herad nain ollen lilketoimin-
nan asettamista vaatimuksista sekd nykyisen jarjestelman epasopivuudesta. Toinen tar-
peen herattava tekija on halu siirtya liiketoimintaprosessien digitalisointiin. Asiakkaat ha-
luavat siirtya manuaalisesta asioiden kirfjaamisesta automatiikkaan. Merkittavimmat syyt
muutoshalulle on inhimillisten virhemahdollisuuksien vahentaminen seka prosessien te-
hostaminen.

Haastatteluiden perusteella asiakaskokemusprosessin ennen ostoa-vaiheessa esiintyvia
asiakkaiden tarpeita ovat tarve saada dataa omasta liiketoiminnasta ja datan hyddyntami-
nen liiketoiminnassa. N&itd oman datan kerdamiseen ja hyédyntamiseen liittyvia asioita
ovat tuotannon seuranta, datan kerdédminen tuotannon toiminnasta seké datan analysointi,
jolloin datasta saadaan liiketoimintaa hyddyttavaa tietoa. Asiakkailla on tarve jarjestel-
mastd, joka palvelee ensisijaisesti tuotannon tarpeita ja joka rakentuu liiketoiminnan tar-
peiden lahtdkohdista. Liséksi on mahdollista, etta asiakkailla ei valttdmatta ole tietoa, mita
kaikkea jarjestelméat mahdollistavat, eivatkd he nain ollen osaa ajatella kaikkia mahdolli-

suuksia, miten IT-ratkaisut voisivat heitéd hyodyttaa.

Tuotannosta tulee se tieto, ja kun se keraantyy, niin sita dataa pystytaan alkaa luke-
maan ja muokkaamaan ja seuraamaan, etta mité tuolla tuotannossa on oikeasti ta-

pahtunut.

Haastatteluissa ilmeni, etta tiedonhaku kaynnistetaan hakukoneista ja yritysten verkkosi-
vuilta, liséksi tietoa IT-jarjestelmahankinnoista keratddn toimialan ammattimessuilla. Tar-
keana tiedonhaun kanavana pidetaan kohderyhmaan kuuluvia edelldkavijiasiakkaita, eli
asiakkaita, jotka ovat ensimmaisten kayttajien joukossa testaamassa ja hyodyntamassa

uusia ratkaisuja. Kyseiset asiakkaat ovat yleensa niitd, jotka haluavat kayttéénsa
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uusimmat teknologiat ja jotka haluavat olla muita edella. Nama tahot ovat asiakaspoluilla
esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyékumppaneita tai muita tahoja, jotka muodos-

tavat kumppaneiden omistamia kosketuspisteita.

Haastatteluaineiston mukaan asiakkaat kayttavat tiedonhaussa omia verkostoja ja yhteis-
tyokumppaneita, joilta he kysyvat suositteluja hyvistd kumppaneista. Omista verkostoista
etsitaan edelldkavijaasiakkaita seka tunnettuja ja luotettuja tahoja, joiden antamalla suo-
sittelulla on painoarvoa paattksenteossa. Tuloksissa nousi esiin kaksi suosittelun tyyppia,
toinen on tunnettujen tahojen antamat suosittelut ja toinen on yleiset, usein yritysten verk-
kosivuilta l16ytyvat, tuntemattomien tahojen antamat suosittelut. Tunnettujen tahojen anta-
milla suositteluilla on suurempi painoarvo paatdksenteossa, kuin tuntemattomien tahojen
antamilla suositteluilla. Kritiikki tuntemattomien tahojen antamiin suositteluihin liittyy sii-
hen, ettd voidakseen luottaa suositteluun, yrityksen tulisi ensin tuntea kyseisen organisaa-
tion prosessit perusteellisesti, voidakseen arvioida, mik& on suosittelun arvoinen asia.
Suosittelijat muodostavat asiakaspolulle ansaittuja kosketuspisteitd. Haastatteluissa mai-
nittiin, ettd kohdeorganisaation valitsema asiakaskohderyhméa, suomalaiset teollisuuden
alihankintayritykset muovituotannossa, on kohderyhméana niin pieni, ettad alan toimijat tun-

tevat paasaantoisesti toisensa.

Mulla on se kokemuspohja ja tunnettujen ihmisten, eli verkoston, suosittelut. Ei sem-
moinen, etta luen netista joidenkin itselle tuntemattomien asiakkaiden kokemuksia,

niin ei se tuo mulle lisdarvoa.

Markkinoinnin kohdentamiseen asiakas ja yhteistydkumppani suhtautuvat tassa kehitta-
mishankkeessa varauksella. Suoraa markkinointiviestinnan kohdentamista ei toivota, vaan
myynnin toivotaan tapahtuvan muutoin. Markkinointiviestinnalté toivotaan asiantuntijuuden
ja jarjestelmélla saavutettavien hyotyjen esiintuomista. Esimerkiksi video mahdollistaa no-
pean, tiiviin ja visuaalisen keinon esittaa ratkaisuja, joita IT-jarjestelma mahdollistaa.
Markkinointiviestinnan avulla kohdeorganisaatio voi tuoda esiin onnistumisia, joita on
saatu jo nykyisten asiakkaiden kanssa. Nama markkinointiviestinnan toimet muodostavat

asiakaspolulla yrityksen omistamia ja johtamia kosketuspisteita.

Haastatteluaineiston mukaan asiakkaiden odotuksista merkittédvin on kumppanuus jarjes-
telméatoimittajan kanssa. Asiakkaat odottavat IT-jarjestelméatoimittajalta ennen kaikkea

kumppanuutta, joka perustuu inhimillisiin arvoihin, kuten rehellisyyteen ja avoimuuteen.
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Kumppanuuden onnistumisen edellytyksid ovat luottamus, asiakkaan tunteminen, vuoro-

vaikutus, sitoutuminen ja jatkumo. Asiakkaat harkitsevat néita asioita ennen ostopaatosta.

Esimerkiksi salassapitoasiat ovat tietysti olemassa olevia asioita, mutta se ei tuo he-
delmallisyytté siihen hommaan, jos siltéa puolelta joudutaan lahted rakentamaan, etta
pitaa ensin laittaa nimi alle. Vaan se kumppanuus on niin kuin syvéallinen kumppa-
nuus, etta siind on luottamus puolin ja toisin jatkumoa ja sitoutuminen molemmin

puolin.

Asiakaskokemusprosessin ostovaiheessa asiakas valitsee IT-jarjestelmatoimittajien
joukosta kumppanin, jonka kanssa voi tehda kaupan. Ostovaiheeseen kuuluvat ostopro-
sessi, ostopaatdksen tekeminen ja sopimus palveluntarjoajan kanssa. Lisdksi ostovaihee-
seen kuuluu kaytadnnon asioiden, kuten uuden jarjestelman kayttéonotosta ja maksamisen
prosesseista, sopiminen. Haastatteluaineiston mukaan ostovaiheessa asiakas puntaroi,

onko hanen tarpeensa tayttava ratkaisu 16ytynyt.

Ostovaiheeseen tultaessa asiakkaan tarve on kirkastunut ja asiakasorganisaatiossa tiede-
taan, mité tarvitaan. Asiakasta sitovat realiteetit, joilla on suuri painoarvo paatoksente-
ossa. Uusien hankintojen kohdalla asiakkaan on pohdittava ja selvitettava, minka kokoi-
seen investointiin yrityksessé on taloudellisia mahdollisuuksia. Liikevaihdosta ei voi laittaa
liian suurta osuutta yhden jarjestelman hankintaan. Taméan tiedon valossa palveluntarjo-
ajan onkin tarke&d maaritella asiakkaalle relevantti arvolupaus ja tayttad annettu lupaus.
Liséksi on suositeltavaa kehittdd myyntiprosessia niin, ettd asiakkaan mahdolliset ostami-
sen esteet kartoitetaan prosessin aikana ja tarjottu IT-jarjestelman ratkaisu personoidaan

mahdollisuuksien mukaan asiakkaalle sopivaksi.

Tuloksissa selvisi, etté asiakkaan ja asiakkaan toimialan tunteminen voivat nousta osto-
vaiheessa merkittavaksi tekijaksi. Onko palvelua tarjoava yritys onnistunut loytamaan esi-
merkiksi asiakkaan prosessista vaiheita, joihin jarjestelma voi tuoda ratkaisun tai onko
huomattu esimerkiksi liketoiminnan asettamia velvollisuuksia tai toimialan tulevaisuuden
skenaarioita, joihin voidaan vastata jarjestelman avulla. Asiakkaan ja toimialan tunteminen
tarjoaa mahdollisuuksia tuotteen personointiin asiakkaan tarpeita vastaavaksi seka toimi-
maan proaktiivisena kumppanina asiakkaan liikketoiminnan kehittdmisessa. Lisaksi asiak-
kaan ja toimialan tunteminen syventaa asiakassuhteen ja luottamuksen kehittymista asi-

akkaan ja kohdeorganisaation valilla.
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Asiakaskokemusprosessin oston jalkeisessa vaiheessa asiakassuhde jatkaa kehitty-
mistaan, asiakas kayttdd ostamaansa tuotetta tai palvelua, han osoittaa IT-jarjestelmatoi-
mittajalle palvelupyyntéja ja asiakaspalvelu palvelee asiakkaan tarpeita. Tuntemalla asiak-
kaat ja asiakkaiden toimialat, yrityksessa voidaan reagoida nopeasti asiakkaan kohtaamiin
muutostarpeisiin ja kehittda toimialan vaatimuksiin mukautuvaa jarjestelmaéa. Oston jalkei-
sessa vaiheessa asiakasyrityksia voisi auttaa nykyista laajemmin jarjestelman kayttoon-
otossa. Haastattelussa ideoitiin, ettéa IT-jarjestelmatoimittaja voisi tarjota konseptoitua ja
tuotteistettua konsultointipalvelua uuden jarjestelman kayttbonoton aiheuttamaan proses-

sien muutoksiin sek& muutosten jalkauttamiseen asiakasorganisaatioissa.

Oston jalkeisessa vaiheessa kumppanuussuhde jatkaa kehittymistdan. Haastatteluaineis-
ton mukaan viestinta ja kommunikointi asiakkaan ja kohdeorganisaation valilla seka suju-
van viestinnan organisoiminen on asiakkaalle tarkeaa. Viestinnassa voi hyddyntda moni-
kanavaisuutta esimerkiksi ohjaamalla tietyn aihealueen tai tietyn kiireellisyysasteen asiat
tiettyyn kanavaan. Luotettavuutta lisaisi kullekin kanavalle maaritelty vasteaika, jonka puit-
teissa asia kasitelladn. Toiminnassa pitéda olla ketteryytta, joka vastaa asiakkaiden tar-
peita. Asiakkaat arvostavat kumppanuudessa my6s kumppanuuden kautta syntyvia uusia
nakokulmia, joita asiakas voi saada omaan liiketoimintaansa. Luottamukseen liittyva téar-
ked tekija on tietoturva. IT-jarjestelmien kautta hallinnoidaan paljon asiakkaiden keskeista
liketoiminnan dataa, joka siséltdd myos liikesalaisuuksia. Asiakkaat kertoivat luottavansa
siihen, ettd oma data on turvassa IT-jarjestelmatoimittajan hallussa. Varsinaisesti I T-jar-
jestelmat nahdaan asiakaskokemuksen osatekijana ja yhtena kumppanuussuhteen ulottu-

vuutena.

Luottamus on tarkeda. Ja asiakkaan tunteminen. Etté I6ydetdén se vuorovaikutus
asiakkaan kanssa, kun ne seuraavat sitd omaa bisnestaén, niin pystyttaisiin ole-

maan kumppanina ja tarjoamaan vastauksia niihin tulevaisuuden haasteisiinkin.

Asiakaskokemuksessa syntyva arvo voi olla asiakkaalle toiminnallista tai kokemuksel-
lista. Asiakkaat kokevat toiminnallisena arvona ne hyddyt, jotka ovat saavutettu tuotan-
non- ja toiminnanohjausjarjestelmien kayttéonoton jalkeen. Kokemuksellisena arvona asi-

akkaat kokevat kumppanuuden IT-jarjestelméatoimittajan kanssa.

Tuloksista selvisi, ettd toiminnallista arvoa tuottavat hyédyt ovat tiedon hyddynnettavyys ja
prosessien tehostaminen. Asiakkaat saavat kerattyd omasta toiminnastaan dataa, joka

analysoimalla jalostuu liiketoimintaa palvelevaksi tiedoksi. Tietoa saadaan esimerkiksi
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tuotannon ohjaamiseen. Tuotannon tehokkuuden kasvua saavutetaan, kun tiedon avulla
paastaan puuttumaan tuotannon hairittiloihin nopeammin. Historiatiedon kertyminen aut-
taa tekemaan todelliseen tilanteeseen perustuvia paatoksia, eika asiakkaan tarvitse tu-

keutua paatdksenteossaan pelkkiin arvioihin.

Toiminnallista arvoa tuottaa myds datan hyédyntaminen, joka tehostaa asiakkaan proses-
sia. Kohdeorganisaation tuottamat jarjestelmat ovat asiakkaiden mukaan helppokayttdisia
ja niiden kayttdminen vapauttaa asiakasyrityksesséa henkiléresursseja muihin tehtaviin, ku-
ten kehittamistehtaviin. Jarjestelmien avulla prosesseihin lisataén automatisoituja tydvai-
heita ja sitd kautta saadaan minimoitua inhimillisen virheen mahdollisuuksia. Lis&ksi yri-
tyksissa esiintyvaa hiljaista tietoa siirretdan jarjestelmaan, jolloin tiedosta tulee jarjestel-
matietoa ja tieto palvelee kaikkia sita tarvitsevia. Jarjestelmien kayttéonotto auttaa loyta-
maan yritysten prosesseista pullonkauloja, tehostamisen mahdollisuuksia seka vaiheita,
jotka on tehty tottumuksesta, vaikka teknologinen kehitys olisi jo mahdollistanut tehok-
kaammat ty6tavat. Tuotannonohjausjarjestelmé antaa tietoa resursseista ja niiden ohjaa-
misesta, esimerkiksi tarvitseeko yritys lisda koneita tai tyévoimaa, tai kuinka monessa

vuorossa tuotannon tulisi tydskennella.

Asiakaskokemusprosessissa syntyvana kokemuksellisena arvona asiakkaat kokevat arvo-
pohjaisen kumppanuuden. Asiakkaille tarkeita, kumppanuuden edellytyksena olevia ar-
voja, ovat luottamus ja avoimuus. Vaikka kehittamishankkeessa on kyseessa yritysten va-
linen kaupankaynti, tulosten valossa tarkeimmaéksi asiaksi asiakkaiden odotuksissa, asia-

kaskokemuksessa ja asiakkuudessa nousee ihmislahtoisyys ja kumppanuus.

Semmoinen ihmislahtdinen rehellisyys, etta ollaan ihminen ihmiselle, se on tarkeaa.

Mikéa on kylla toteutunutkin.

Haastatteluaineiston mukaan asiakkaat kokevat tarkeana annetun arvolupauksen pitami-
sen ja lupauksen perusteella muodostuneiden odotusten ylittamisen. Kohdeorganisaatio
voi muotoilla arvolupauksen, joka nousee asiakkaiden kehittamishankkeessa antamista
vastauksista. Asiakkaalle resonoiva arvolupaus vastaa johonkin asiakkaan tdsmaélliseen
ongelmaan. Kohdeorganisaation arvolupaus voi nousta asiakkaiden tarpeista seka asi-
oista, joiden asiakkaat kertovat tuottavan heille toiminnallista tai kokemuksellista arvoa.
Arvolupaus on asiakaskeskeisesti kehitetty ja testattu, kun se syntyy asiakkailta keréatysta
tiedosta ja arvolupauksen muotoilussa on kaytetty syvallistd asiakasymmarrysté. Kehitta-

mishankkeen tuloksista selvisi, ettd arvon tuottaminen asiakkaalle tapahtuu
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asiakaskokemusprosessin eri vaiheissa, lapi asiakkuuden elinkaaren. Nain ollen arvon
muodostuminen ei ole sidottu esimerkiksi tuotteen kayttdon tai ostotapahtuman hetkeen,
vaan asiakaskokemusta johtamalla yritys voi tuottaa asiakkaalle arvoa koko asiakaskoke-

musprosessin ajan.
4.3 Asiakaspolku asiakkaan kokemuksen karttana

Tuntemalla eri profiilien asiakkaat ja ottamalla hallintaan naiden asiakaspolut, yritys voi
tuottaa asiakkaalle arvoa synnyttavaa asiakaskokemusta koko asiakaspolun ajan. Tassa
kehittdmishankkeessa asiakkaiden tuntemista on syvennetty toteuttamalla asiakas- ja yh-
teistybkumppanihaastattelut, joissa on selvitetty asiakkaiden tarpeita, odotuksia ja koke-
muksia asiakaskokemusprosessin eri vaiheissa. Kohdeasiakkaana on ollut sama asiakas-
ryhma kuin nykytilan analyysissa, eli teollisuuden alihankintayritys, liikevaihdoltaan 1 — 20
M€. KehittAmishankkeen lopputuotoksena esitellaén asiakaskeskeisesti kehitetty asiakas-
polku, service blueprint ja ehdotus asiakaskokemuksen mittaamisesta. Lisaksi pohditaan

arvolupauksen kehittamista

Asiakaspolku auttaa havaitsemaan seka eri kosketuspisteet asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valilla, etta eri kosketuspisteiden vaikutukset asiakaskokemukseen. Asiakaskeskei-
sesti kehitetty asiakaspolku (kuvio 19) lisda kohdeorganisaation ymmarrysta asiakkaan
nakokulmasta ja asiakkaan kokemuksesta asiakaskokemusprosessin eri vaiheissa. Visu-
alisoimalla asiakaspolulle kaikki asiakkaan kohtaamat kosketuspisteet kohdeorganisaatio
nakee, onko asiakaspolku asiakkuuden kehittymisté tukeva, hallittu kokonaisuus. Erilais-
ten kosketuspisteiden tunnistaminen voi auttaa kohdeorganisaatiota ymmartamaan, mitka
ovat asiakkaalle kriittisia kosketuspisteita ja mitka kosketuspisteet vaikuttavat voimak-
kaammin ostopaatoksen syntymiseen tai asiakassuhteen vahvistumiseen ja jatkumiseen.
Kosketuspisteet voidaan jakaa neljaén eri luokkaan. Vain osa naista kosketuspisteista on
taysin yrityksen kontrolloimia. Osa on asiakkaiden omistamia, osa kumppaneiden omista-
mia ja osa ansaittuja kosketuspisteita. Ansaittuja ovat esimerkiksi suosittelut, joihin asiak-

kaat tulosten mukaan luottavat.

Kohdeorganisaation tulee tunnistaa asiakkaiden kohtaamat kosketuspisteet voidakseen
tuottaa asiakkuuden alkua ja kehittymista tukevaa asiakaskokemusta. Kehittdmishank-
keessa asiakaskeskeisesti kehitetysséa asiakaspolussa on tunnistettu enemman kosketus-
pisteitd, kuin nykytilaa analysoivassa asiakaspolussa. Taméa kertoo siitd, etta asiakasko-
kemus on asiakaskeskeinen prosessi, jossa yrityksen on tarkasteltava omaa toimintaansa
ulkopuolisen silmin ymmartagkseen, minkalaisessa kosketuspisteiden verkostossa asia-

kas kulkee.
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KUVIO 19. Asiakaskeskeisesti kehitetty asiakaspolku.

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu seka yrityksen hallittavissa olevista elemen-
teista, ettd myos niista elementeista, joihin yritys ei voi vaikuttaa, kuten kuluttajien vaiku-
tuksesta toisiinsa. Kehittdmishankkeen tulokset osoittavat, etté tdssa tapauksessa asiak-
kaiden vaikutus toisiinsa on merkittdva. Erityisesti verkostot ja edellakavijaasiakkaat ovat
asiakkaille merkittavia vaikuttajia tarpeen herddmisen ja tiedonhaun vaiheessa. Asiakkaat
hakevat tietoa seka omien verkostojen tunnetuilta jasenilta ettd oman alan ammattimes-
suilta. Paastakseen naissa kanavissa asiakkaiden tietoisuuteen, kohdeorganisaation tulee
luoda verkostoja niin sosiaalisen median kanavien kautta kuin reaalimaailmassa. Tama

asia on esitetty asiakaspolulla aktiivisena verkostoitumisena.

Kaikenlaisia myyijia ja yrittdjid on ja siina tulee just se, etté siitd joukosta pitdd ensin
karsia ne, kenen kanssa haluat oikeasti toimia, ketk&d ovat ammattitaitoisia ja kustan-

nustehokkaita ja nain poispain.
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Kehittdmishankkeen tuloksissa ilmeni myds, ettd asiakkaat hakevat tietoa verkosta selaa-
malla hakukoneiden tuloksia ja he arvostavat ammatillisesti lisdarvoa tuottavaa informaa-
tiota. Nama asiat nakyvat asiakaskeskeisesti kehitetylla asiakaspolulla, sekd omistettuina,

ansaittuina ettd kumppaneiden omistamina kosketuspisteina.
4.4 Service blueprint asiakaskokemuksen tekijoiden yhdistajana

Asiakaskeskeisesti kehitetty service blueprint -palveluketjuanalyysi (kuvio 20) kuvaa asia-
kaskokemusprosessin kokonaisuuden; asiakkaan toimet, asiakkaalle nakyvat fyysiset ele-
mentit ja tydntekijan toimet seka asiakkaalle ndkymattomat tyontekijan toimet ja organi-
saation tukitoiminnot. Kehittdamishankkeessa laaditussa service blueprintissa esitetaan eh-
dotuksia kohdeorganisaation asiakaskokemusprosessin kehittamiseksi. Service blueprin-
tiin on keratty lahdeaineisto asiakkaan ja yhteistybkumppanin haastatteluissa seka ha-
vainnoiden haastattelutilanteissa ja se rakentuu edellisessa luvussa esitellyn asiakaspolun
ymparille. Tuloksista selvisi, ettd ennen kohdeorganisaation myyntiprosessin alkamista ja
myyjan ensimmaista kontaktia, asiakas on tehnyt jo useita toimenpiteité ja ohittanut monta
kosketuspistetta. Tama havainto on otettu huomioon asiakaskeskeisesti kehitetyssa ser-

vice blueprintissa.

Tunnistamalla eri segmentit ja profiloitujen asiakasryhmien piirteet seka ominaisuudet, yri-
tys voi tuottaa aiempaa laadukkaampaa palvelua asiakkailleen. Kehittamishankkeessa tu-
lokset tukevat tata nakemysta, silla tulosten mukaan asiakkaat pitdvat ensiarvoisen tar-
keénd, ettd palveluja tarjoava yritys tuntee heidat ja toimialat, joilla he toimivat. Syvallinen
tunteminen auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeita sekéa toimintaympariston asettamia
vaatimuksia. Nama tarpeet ja vaatimukset ovat asioita, joihin kohdeorganisaation asiak-
kaiden tulee reagoida tai joista heille voi syntya uutta liketoimintaa. Asiakkaiden tuntemi-
sen seka vuorovaikutuksen kautta kohdeorganisaatio saa mahdollisuuden tarjota asiak-
kaalle kumppanuuden kautta tulevia hyotyja, kuten liiketoiminnan muutoksiin proaktiivi-
sesti mukautuvia jarjestelmaratkaisuja. Asiakkaan ja asiakaskayttaytymisen tuntemiseen
ja asiakastiedon jarjestelmalliseen kerddmiseen ja hyédyntamiseen ehdotetaan kaytetta-

vaksi CRM-jarjestelmaa.

Asiakaskokemusprosessissa ennen ostoa-vaiheeseen kohdistuvia asiakkaan toimia ovat
tarpeen heraaminen, tiedon hankinta, vaihtoehtojen kartoittaminen ja mahdollisten suosit-
telujen tutkiminen. Asiakaskokemusprosessiin kuuluu myés se, mita tapahtuu ennen var-
sinaista ostotapahtumaa, kuten asiakkaan altistuminen mainoksille. Uudessa service blue-
printissa ehdotetaan, ettd kohdeorganisaatio kohtaa asiakkaat niissé kanavissa, jotka asi-

akkaat ovat kertoneet tarkeimmiksi tiedonhankinnan lahteiksi. Lisdamalla yrityksen
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tunnettuutta potentiaalisessa asiakaskunnassa, kohdeorganisaatio parantaa mahdolli-

suuksiaan olla niiden yritysten joukossa, joista asiakas tekee kumppanivalinnan.

Kuviossa 20 havainnollistetaan, etté asiakkaan matkaa lapi asiakkuuden elinkaaren voi
tukea asiakaskokemusprosessin alkuvaiheesta alkaen ja kumppanuutta voi kehittda asia-
kaskokemusprosessin edetessa. Asiakkaalle arvoa tuottavaa vuorovaikutusta syntyy asia-
kaspolun eri vaiheissa, ei pelkastaan ostotapahtuman tai asiakaspalvelun yhteydessa. Ta-
man nakemyksen mukaan kohdeorganisaatio voi luoda asiakkaalle arvoa ennen, kuin
asiakas on edennyt ostovaiheeseen, ottamalla hallintaansa asiakaskokemusprosessin jo
tarpeen hera@misesta. Asiakkaan prosessin edetessa kohdeorganisaatio voi tukea asiak-
kaan paattksentekoa huolehtimalla, ettéq asiakkaan matkan aikana ei synny “tyhjia auk-

koja”, jolloin asiakas jaisi kosketuspisteiden valiin, vaikka tarvitsisi prosessissaan tukea.

Fyysiset Verkkosivut, Vsikuttsjs- Puhelu ja Tapasminen, Sahkopost,
elementit markkinginti- markkinginti, viestinta, sopimus puhelut,

viestintd, werkostoi t: i tapaamiset,

ammattimessut tuctedemao, tarjous vuorovaikutus

- ) A N L
_——=" » + T |

Asiakkaan Tarpean j a 3 | Ostopaatas Asiakkuus, jalki-
toimet heré&minen, kartoittaminen, miarkkinginti,

tiedon hankinta suositteiut kumppanuus

Vuorovaikutuksen raja
Onstage- Kiohtsaminen ‘Werkostoituminen Myyntiprosessi, Kayttdanoton Asiakkuudesta
asikkaalle messuillz, eri kanavissa, rayyntikiynii, =opiminen, vastaava
nékyvat tyén- AR, 2T markkinginti- tarvekartoitus konsultoini asiantuntija,
DT viestints, hteistyd kéyttéénotossa iskkuuden hoito

tekijan toimet - yhteistyd asiakkuuden hoi e _

verkkoshiut MNakyvyyden raja
Backstage- Vuosikellon Markkinginti- Myyjan Kayttadanoton Laskutus,
asiakkaalls mukainen kumpp i kor inti waatimat tuctekehitys,
nékymattomat markkinginnin yhieistyd, GA- asiantuntijoiden toimet markkingintitoimet
tyontekijan toimet sisdllontuctanto rapaortit kansza — . -

Sisaisen vuorovaikutuksen raja

Tuki- Google Sosiaalisen CRM, CRM. CRM.
toiminnot Analytics (GA), median kanavat, sahkoposti zahkoposti viestintakanavat

werkkosivujen wverkkosivut, CRM

yli&pite, CRM

KUVIO 20. Asiakaskeskeisesti kehitetty service blueprint.

Asiakaskokemusprosessin ostovaiheessa asiakkaan toimia ovat ostoprosessin l&pikaymi-
nen ja ostopaatos. Nykytilan analyysissa selvisi, ettd asiakastieto oli kohdeorganisaa-
tiossa sirpaloituneena eri henkildiden muistiinpanoissa. Kehittamishankkeessa laaditussa
service blueprintissa esitetaan asiakastietojen kerdamista jarjestelmallisesti CRM-jarjes-
telm&an. Nain toimien asiakkuuden elinkaaren alkuvaiheet tallentuvat
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kohdeorganisaatioon asiakastiedoksi ja tieto on kaikkien kohdeorganisaatiossa sita tarvit-
sevien saatavilla. Tama nakyy asiakkaalle yhtenaisena palvelukokemuksena, eika esimer-
kiksi mahdollisina aukkoina asiakaspalvelussa. Asiakkaan ostoprosessia voi tukea sen eri
vaiheisiin sopivilla markkinointiviestinndn ja myynnintuki-materiaaleilla, kuten videona to-
teutetulla tuotedemolla. Kohderyhmaén kuuluvia potentiaalisia asiakkaita on ideaalitilan-
teessa lahestytty verkostoitumisen ja tutustumisen merkeissé ennen, kuin myyntiprosessi

on alkanut.

Tulosten mukaan oston jalkeisessa vaiheessa asiakkaille on tarke&aé viestinnan toimivuus
eri kanavissa seka kumppanuuden kehittyminen ja syventyminen. Asiakas- ja yhteistyo-
kumppanin haastatteluissa nousi selvasti esiin kumppanuuden merkitys ja yhteisty6ta ku-
vaavat inhimilliset arvot. Asiakas kokee asiakaskokemusprosessissa syntyvan arvon joko
toiminnallisena tai kokemuksellisena, ja asiakas voi saavuttaa prosessin aikana kumpaa-
kin laatua olevaa arvoa. Tama ilmeni myds asiakkaiden vastauksissa. Asiakkaiden tunte-
minen luo perustuksia arvon tuottamiselle. Hyvin tehty profilointi, seka sen my6téa tuotettu
asiakkaiden vaatimuksia ja tarpeita vastaava palvelu, auttavat tuottamaan erinomaista
asiakaskokemusta. Samalla profilointi auttaa yritysta luomaan kilpailuetua, jonka avulla
yritys voi vahvistaa asiakaskokemusta ja asiakkaan sitoutumista yritykseen. Arvonluomi-
sen edellytykset kehittyvat, kun kohdeorganisaatio syventaa edelleen asiakkaiden tunte-
mista. Asiakkaan tuntemisen syventaminen tapahtuu yksinkertaisimmillaan kohtaamisissa
asiakkaan kanssa, keskusteluissa ja vuorovaikutuksessa. Mikali on jokin tietty aihepiiri,
josta tarvitaan lisda tietoa ja tai halutaan selvittda asiakkaan naktdkulmaa, asiakkaan
kanssa voi sopia haastattelun tai muodostaa asiakaspaneelin, jossa asiakkaiden aani tu-

lee kuuluviin.

Service blueprint -palveluketjuanalyysin avulla huomattiin nykytilan asiakaskokemuspro-
sessin vaiheet, jotka eivat ole olleet vield aktiivisten toimenpiteiden kohteena. Asiakkaalle
nykytilaa analysoivan service blueprintin tyhjat kohdat nayttaytyvat hetkina, jolloin hanella
ei ole kontaktia kohdeorganisaatioon, eli asiakaskokemuksen prosessia ei johdeta. Kehit-
tamisehdotuksessa on Kiinnitetty huomiota siihen, etta asiakaskokemusprosessia johde-
taan lapi asiakkuuden elinkaaren. Service blueprintiin on lisatty haastatteluihin seké tutki-
mus- ja teoriatietoon perustuvia toimia, joissa huomioidaan asiakkaiden kuvaamat tarpeet,

odotukset ja arvon tuottamisen mahdollisuudet.

KehittAmishankkeen tulosten mukaan mahdollisuudet asiakkuuden rakentamiseksi alkavat
jo ennen, kuin asiakkaan kanssa on keskusteltu varsinaisesti tarjouksen jattAmisesta.
Asiakaskokemuksen nakokulmasta arvo ei siis synny vaihdannan tuloksena, vaan asiak-

kaat saavat toiminnallista ja kokemuksellista arvoa prosessin eri vaiheissa. Aineiston
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mukaan asiakkaat tuntevat kokemuksellisen arvon perustuvan arvopohjaiseen kumppa-
nuuteen ja osapuolten véliseen luottamukseen. Aineiston mukaan asiakkaille tarkeita,
kumppanuuden edellytyksena olevia arvoja, ovat luottamus ja avoimuus ja tulosten va-
lossa tarkeimmaéksi asiaksi asiakkaiden odotuksissa, asiakaskokemuksessa ja asiakkuu-
dessa nousee ihmislahtoisyys ja kumppanuus. Uusi service blueprint on muodostettu

asiakaskeskeisesti huomioimalla kehittdmishankkeessa esiin nousseet tulokset.
4.5 Mittaristo jatkuvan kehittdmisen tiedontuottajana

Luomalla jatkuvan kehittamisen tueksi johdonmukaisen mallin asiakaskokemuksen mittaa-
miseen seka toteuttamalla mittaamista ja sen seurantaa systemaattisesti, kohdeorgani-
saatio kerryttaa dataa onnistumisestaan kriittisissa kosketuspisteissa. Analysoitu data
tuottaa tietoa asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittamiseen. Johdonmukaisesti toteu-
tettu asiakaskokemuksen mittaaminen, liiketoiminnan tavoitteista johdetut mittarit ja niiden
seuranta tuottavat kohdeorganisaatiolle tietoa asiakkaiden suositteluhalukkuudesta, pa-

lautteesta ja asiakaskokemuksen vaikuttavuudesta liiketoimintaan.

Kehittamishankkeessa ehdotetaan asiakaskokemuksen mittaamisen aloittamista. Kohde-
organisaation asiakaskokemuksen mittaamisen viitekehyksené toimii Forresterin malli (ku-
vio 21). Mallin mukaisesti kohdeorganisaatio maarittelee asiakassegmentin, jonka asia-
kaskokemusta mitataan. Seuraavaksi kohdeorganisaatio maarittelee mittauksen tason.
Tassa kehittamishankkeessa ehdotetaan aloittamaan mittaus kriittisisté kosketuspisteista.
Jotta asiakaskokemusta kehittavien ja tukevien toimien seka likketoiminnan kehittymisen
valille 16ytyy yhteys, mitattavien kohteiden tulee ankkuroitua kohdeorganisaation liiketoi-
minnan tavoitteisiin. Liiketoiminnan tavoitteista johdetut tavoitteet auttavat kohdeorgani-
saatiota maarittamaan keskeiset suorituskyvyn mittarit. Jos tavoitteena on esimerkiksi
myynnin kasvu, tulee kriittiset kosketuspisteet valita silla kriteerilla, etta ne tukevat tata lii-

ketoiminnan tavoitetta. Tama toimintatapa luo kohdeorganisaatioon myds KPI-mittaristoa.
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1 Maarittele
asiakassegmentti,
jonka
asiakaskokemusta
mitatataan

2 Tee valinta
mittauksen tasosta,
7 Jaa tulokset esimerkiksi kriittiset
organisaatiossa kosketuspisteet, joilla
llinkki liketoiminnan
tavoitteisiin

6 Tunnista, 3 Maarittele

maarittele ja luo asiakaskokemus-

toimenpiteet S S
. e mittari, esimerkiksi
iimenneisiin NPS

ongelmiin

4 Datan keraaminen

95 NPS tavoitteen sahkopostikyselylla
asetanta kriittisen pisteen

*  kohtaamisen jalkeen

KUVIO 21. Asiakaskokemuksen mittaamisen malli Fikuro Oy.

Téassa kehittdmishankkeessa asiakaskokemusmittariksi on valittu NPS rikastettuna avoi-
men palautteen kysymyksella. Yhdistelmé& on valittu, jotta mittaaminen ei jaa liian yksipuo-
leiseksi vaan avoimet kommentit rikastavat NPS-mittaustuloksia. Perustelut valinnalle ovat
NPS-mittarin yleisyys seké helppokayttbisyys, tulosten vertailtavuus seka mittarin edulli-
nen kayttoonotto, kun erillisid investointeja ei ole valttdmatonta tehda. Mittarin kayttoon-
otossa kohdeorganisaation tulee méaaritella tavoite-NPS mitattaville kriittisille kosketuspis-
teille seké& seurannan frekvenssi, seurataanko mittaustuloksia esimerkiksi viikko- tai kuu-
kausitasolla. Jotta kohdeorganisaatio hyotyy mittaamisesta ja mittaustuloksista, sen on
maariteltdva toimenpiteet, kuinka mittaustuloksiin reagoidaan. On tarkeaa jakaa mittaustu-
lokset koko organisaatiossa, jolloin jokainen kohdeorganisaation tyontekija tietaé ja ym-
martéa asiakaskokemuksen merkityksen liikketoiminnan kehittymisessé. Kuvattu toiminta-
malli auttaa tuomaan asiakaskokemuksen keskeisesti mukaan organisaation toimintaan ja

kehittamiseen.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kuviossa 22 havainnollistetaan luvun viisi siséltdd. Luvussa arvioidaan tutkimuksen tavoit-
teen ja tarkoituksen tayttymisté ja esitetaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Pohdinnassa
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, tulosten kaytettavyytta seka esitetdaan kehittamis-

hankkeessa syntyneet jatkokehittdmisehdotukset ja kehittamishankkeen yhteenveto.

Tutkimuskysymykset Pohdinta

- Tutkimuksen tavoite ja = Luotettavuus
tarkoitus - Kaytettavyys
=Vastaukset tutkimus- = Jatkotutkimusehdotukset

Kysymyksiin

KUVIO 22. Johtopaatokset ja pohdinta.

5.1 Kehittdmishankkeen tavoite, tarkoitus ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kehittamishanke sai alkunsa kohdeorganisaation tarpeesta I0ytaa keino, jonka avulla asi-
akkaan nakokulma olisi aina toiminnan kehittdmisen keskidssa. Tata tavoitetta on lahes-
tytty kehittamishankkeessa asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Lemon & Verhoef (2016)
kasitteellistavat asiakaskokemuksen asiakkaan ja yrityksen yhteiseksi matkaksi, joka teh-
daan ostoprosessin aikana ja joka sisaltda useita kosketuspisteita. Lisaksi he toteavat
asiakaskokemusprosessin siséltéavan asiakkaan aiemmat kokemukset ja lisaksi myos
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prosessin ulkoiset tekijat. Kehittdmishankkeessa on kasitelty asiakaskokemusta ja asiak-
kaan nakdkulmaa asiakaspolun ja service blueprintin kautta. Nama tydkalut ovat valittu
kehittamishankkeeseen, koska ne ovat asiakaskeskeisia ja ne toimivat organisaatiossa
menetelming, joiden avulla hahmotetaan seké asiakkaan ndkodkulma ettéd organisaation

toimet asiakaskokemusprosessissa.

Kehittdmishankkeessa on toteutettu haastattelut kohdeorganisaation sisalla nykytilan sel-
vittdmiseksi. Asiakasrajapinnassa toteutetut haastattelut ovat laajentaneet asiakasymmar-
rysta ja asiakkaiden tuntemista. Naiden kartoitusten perusteella on visualisoitu asiakas-
polku ja service blueprint kohdeorganisaation nykytilasta seké& kehittimisehdotuksista. Ot-
tamalla ndma tydkalut yhdeksi johtamisen menetelméksi ja pitamalla tytkalut paivitettyina,
kohdeorganisaatio tuo asiakkaiden nakékulman toiminnan kehittamisen keskioon. Asia-
kaskeskeisten menetelmien kayttd osana organisaation johtamista ohjaa samalla ajattelua
asiakaskeskeiseksi. Kuten Pepper ja Rogers (2017, 39 — 40) toteavat, asiakaskeskeisyys
tarkoittaa yrityksessa sita, etté asiakas on koko yrityksen bisnesfilosofian, tekemisen ja
kehittamisen keskidssa. Yritykset, joissa asiakaskeskeisyys on valittu oman toiminnan kul-
makiveksi, ajatellaan, ettd asiakkaat ovat ainoa syy bisneksen ja kyseisen yrityksen ole-

massaoloon.

Kehittdmishankkeen tarkoitus oli selvittaa, miten tarkeimpiin kohderyhmiin kuuluvat asiak-
kaat tavoitetaan ja kuinka kohdeorganisaatio saa lisdd myyntia. Haastatteluissa keratty
tieto osoitti, ettd tdssa tapauksessa verkostoilla ja edelldkavijaasiakkailla on merkittava
rooli tiedonhaussa. Nama Idydokset ovat huomioitu seké asiakaspolussa etta service
blueprintissa aktiivisena verkostoitumisena seké tunnettuuden kasvattamisena asiakkai-
den suosimissa kanavissa. Tavoitettavuus ja myynnin kasvattaminen on kasitelty osana
asiakaskokemusprosessia ennen ostoa vaiheessa. Varsinainen markkinoinnin suunnittelu
ja kehittdminen sekd myyntiprosessin analysointi ja kehittdminen on rajattu kehittadmis-

hankkeen ulkopuolelle.

Kehittdmishankkeen alkuvaiheessa tytskentelyn padpaino maariteltiin kohdeorganisaa-
tion kanssa asiakaskokemusprosessin kahteen ensimmaiseen vaiheeseen, ennen ostoa
ja ostotapahtuma. Painotuksen tarkoituksena oli keskittya kohdeorganisaation tarpeiden
kannalta keskeisimpiin kehittdmiskohteisiin; asiakkaiden tavoittamiseen ja myynnin lisda-
miseen. Kehittdmishankkeen aikana selvisi, etté asiakaskokemusprosessi on koko asiak-
kuuden elinkaarta kuvaava kokonaisuus. Liséksi asiakasrajapinnassa toteutetuissa haas-
tatteluissa syntyi runsaasti aineistoa asiakkuuden koko elinkaaren osalta ja kumppanuu-
den kautta syntyvasta kokemuksellisesta arvosta, joka muodostuu asiakaskokemuspro-

sessissa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Taten yhden osan rajaaminen nykytilaa
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selvittdvassa ja asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta perustavanlaatuisessa kehitta-

mishankkeessa ei ollut perusteltua.

Tutkimuskysymykset:

Miten yritys voi hyddynt&a service blueprintid ja asiakaspolkuja asiakaskokemus-

prosessin johtamisessa?

Kehittdmishankkeen tulokset ja johtopaatdkset osoittavat, ettéa service blueprint ja
asiakaspolku ovat asiakaskokemuksen johtamisessa tydkaluja, jotka auttavat yri-
tysta tuomaan asiakkaan kehittdmisen keskiton. Kyseisia tydkaluja tulee kuitenkin
hyddyntéa aidosti asiakaskeskeisesti, eli ottamalla asiakkaat aina mukaan kehitta-
miseen, joko toteuttamalla haastatteluita tai muita menetelmia, joissa asiakkaita
kuullaan. Asiakkaan ndkdkulmasta on tarke&a tunnistaa asiointiprosessi, asiak-
kaan tarpeet, odotukset, toimintaymparistot seka asiakkaalle kokemuksellista ja

toiminnallista arvoa tuottavat tekijat asiakaskokemusprosessin aikana.

Asiakaskokemus on dynaaminen prosessi, joka kehittyy koko ajan eika paaty asia-
kaspolun tai service blueprintin laadintaan. Yritys voikin hy6dyntaa naité tydkaluja
jatkuvassa asiakaskokemuksen kehittdmisessa yllapitamalla seké asiakaspolkua
etta service blueprintia. N&in toimimalla kokonaisk&sitys asiakkaan elinkaaren vai-
heisiin, asiakkaan seka yrityksen toimiin ja yrityksen tukitoimiin, sailyy validina. Te-
kemalla asioita systemaattisesti ja suunnitelmallisesti yritykseen muodostuu asia-
kaskokemuksen johtamisen toimintatapa, joka ohjaa kehittamisty6ta asiakaskes-

keiseksi.
Miten tuotetaan asiakasarvoa asiakaskokemusprosessissa?

Kehittamishankkeen tulokset osoittavat, etta asiakkaat kokevat tarkedna annetun
arvolupauksen pitdmisen. Asiakkaalle resonoivan arvolupauksen kehittdminen
edellyttdd asiakaskeskeisyyttéd arvolupauksen muodostamisessa ja arvolupauksen
testaamista asiakkailla. Arvolupaus voi nousta asiakkaiden kokemasta toiminnalli-
sesta tai kokemuksellisesta arvosta. Asiakkaat kokevat toiminnallisena arvona ne
hy6dyt, jotka on saavutettu tuotannon- ja toiminnanohjausjarjestelmien kayttoon-
oton jalkeen. Kokemuksellisena arvona asiakkaat kokevat kumppanuuden IT-jar-

jestelméatoimittajan kanssa.

Asiakasarvon tuottaminen asiakaskokemusprosessissa edellyttaa asiakkaiden tun-
temista. Lisaksi kehittdmishanke osoittaa, etta asiakasarvoa tuotetaan koko asia-

kaskokemusprosessin ajan, ei vain ostotapahtumassa. Johtamalla dynaamisesti
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kehittyvia, asiakaskeskeisesti muodostettuja service blueprintia ja asiakaspolkua,

yritys voi tuottaa asiakkaalle arvoa asiakaskokemusprosessin aikana.
e Millaisella mittaristolla asiakaskokemusta voi mitata?

KehittAmishankkeessa selvitettiin, etta kaynnistamalld ja toteuttamalla asiakasko-
kemuksen mittaaminen, kohdeorganisaatio saa tietoa asiakkaiden suositteluhaluk-
kuudesta, palautteesta seka asiakaskokemuksen vaikuttavuudesta. Mittariston ke-
hittdmisessa on tarkeaa, etta mittauspisteet johdetaan liikketoiminnan tavoitteista,
jotta mittaustulosten ja liiketoiminnan tavoitteiden valinen korrelaatio on todennet-
tavissa. Mittarin valintaan on tarke&a kiinnittdd huomiota ja huolehtia, etti oikeaan
tarpeeseen valitaan oikea mittari. Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset mittarit voidaan
valita tdydentamaan toisiaan. Yhdistamalla asiakaskokemuksen mittaus jatkuvan
kehittamisen toimintatapaan, yritys saa tietoa onnistumisestaan eri kosketuspis-
teissa ja asiakkaiden suositteluhalukkuudesta, joten se voi reagoida tuloksissa il-

menneisiin asioihin

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustyohon liittyy eettisten kysymysten huomiointi ja pohdinta. Eettisesti hyva tutki-
mus noudattaa hyvaa tieteellista kaytantdd, jonka mukaisesti toimiessaan tutkija varmis-
taa, ettd tutkimus on tehty eettisesti kestavalla tavalla ja tiedon hankinnassa seka julkista-
misessa on noudatettu yleisesti hyvaksyttyja tutkimuseettisia periaatteita. (Hirsjarvi ym.
2007, 23.) Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2012, 6 — 7) toteaa, ettéa hyvan tieteellisen
kaytannon periaatteiden mukaisesti toteutetussa tutkimuksessa noudatetaan tiedeyhtei-
sOn tunnustamia toimintatapoja (rehellisyytta seka yleista huolellisuutta ja tarkkuutta). Tut-
kimuksessa sovelletaan tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia
tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia ja huomioidaan muiden tutkijoiden tyo ja
saavutukset asianmukaisella tavalla. Lisdksi tutkimus suunnitellaan, toteutetaan, raportoi-
daan ja tallennetaan tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten edellyttamalla tavalla.
Tarvittavat tutkimusluvat hankitaan ja tutkimushankkeen kaikkien osapuolien kanssa sovi-
taan oikeudet, vastuut, velvollisuudet, ym. seikat. Tutkimuksen kannalta merkitykselliset
sidonnaisuudet ilmoitetaan asianosaisille ja raportoidaan tutkimuksen tuloksia julkista-
essa. Esteellisyystilanteessa tutkijat pidattaytyvat tieteeseen ja tutkimukseen liittyvista ar-
viointi- ja paatoksentekotilanteista. Tutkimusorganisaatiossa noudatetaan hyvaa henki-

I6stO- ja taloushallintoa seka huomioidaan tietosuojakysymykset.

Kehittamishankkeessa on noudatettu eettisesti hyvaa tutkimustapaa, rehellisyyttd, huolelli-

suutta ja tarkkuutta. Luotettavuuden arvioinnin yhteydessa tarkastellaan myos
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eettisyyteen liittyvia nakoékulmia kehittdmishankkeen toteuttamisen eri vaiheissa. Laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan esimerkiksi tutkimuksen johdonmukaisuuden,
lahteiden kayton, tutkimuksen eettisyyden ja raportoinnin laadukkuuden perusteella
(Tuomi & Sarajarvi 2017, 110 — 111).

Taman kehittamishankkeen luotettavuutta on pyritty lujittamaan kiinnittamalla huomiota
tietoperustan laadukkuuteen, viittaamistekniikan virheettdmyyteen seké tietoperustan vuo-
ropuheluun tutkimuksen johtopaatosten kanssa. Kehittamishankkeessa on pyritty peruste-
lemaan tehdyt valinnat ja kuvaamaan tarpeellisella tarkkuudella aineistonkeruumenetel-
mien kaytto ja aineiston analysointi. Kehittdmishankkeen vaiheet ja aikataulu on kuvattu
toteutuneen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 122 — 123.) Tutkija oli tassa kehittamis-
hankkeessa objektiivinen suhteessa tutkimuksen kohteeseen, kohdeorganisaatioon ja tut-
kimukseen osallistuneisiin haastateltaviin. Tutkija ei ole tyésuhteessa kohdeorganisaa-

tioon, vaan toimi kehittdmishankkeessa ulkopuolisena tahona.

Tiedonkeruussa on hyddynnetty menetelmatriangulaatiota. Menetelmatriangulaatio tar-
koittaa usean tiedonkeruumenetelméan kayttamista, jotta tutkittavasta ilmiosta saadaan
mahdollisimman kattava ja monipuolinen késitys. Monesta ndkdkulmasta suoritettu aiheen
tarkastelu ja aineistonkeruu lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Menetelmatriangulaation
hyodyntaminen on perusteltua, jos yhden menetelman kayttaminen jattaa tiedonkeruun
vajaaksi. Useampaa menetelmaa yhdistelmalla saadaan muodostettua laajempi ja perus-
teellisempi kuva tutkittavasta kohteesta. (Kananen 2014, 122 — 123.) Tassa kehittamis-
hankkeessa on kaytetty avointen haastatteluiden ja teemahaastatteluiden lisdksi havain-
nointia, joka taydentaa kehittamishankkeen tiedonkeruuta ja tuo tutkijan havaitsemat tie-

dot osaksi kehittdmishankkeessa esitettyja johtopaatoksia.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkimuksen kohdetta tai kuvaamaan
tutkimuksen kohteena olevaa ilmittéa. Tarkoitus ei ole pyrkia tilastollisiin yleistyksiin. Ta&méa
seikka heijastuu tutkimukseen osallistuvien laatuun. On tarkeaa, etta haastateltavilla on
mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta tutkimuksen kohteena olevasta asiasta ja siita
syysta tutkimukseen osallistuvien osalta tehddén harkinnanvarainen valinta. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2017, 73.) Tassa kehittamishankkeessa haastatteluihin on pyritty [6ytdmaéan tahot,
joilla on syvallinen ymmarrys kehittamishankkeen kohteesta, kohdeorganisaation sisalla
seka asiakasrajapinnassa. Tutkimuksen luotettavuuden nakdkulmasta haastatteluista on
lisdksi kuvattu, kuinka haastateltaviin on otettu yhteyttd, miten, missa ja milloin haastatte-
lut on toteutettu, kuinka haastattelut on tallennettu ja miten haastattelutilanteet ovat tutki-

jan ndkdkulmasta onnistuneet.
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Kehittdmishankkeessa tehtiin valinta, ettd asiakasrajapinnasta haastatellaan asiakasta
seka yhteistydkumppania, joka hankkii kohdeorganisaatiolle asiakkaita. Alkuperéinen ta-
voite oli saada haastatteluun kolmas edustaja asiakasrajapinnasta, mutta tassa ei onnis-
tuttu aikatauluongelmien vuoksi. Kohdeorganisaation asiakaskanta on viela suppea ja se
kohdistuu pdaasiassa kehittdmishankkeessa esilla olleeseen kohderyhmaan, joten asia-
kaskunnasta ei olisi ollut mahdollista muodostaa selvéasti laajempaa haastateltavien jouk-

koa.

Aineiston riittdvyyden yhteydessa puhutaan usein saturaatiosta. Saturaatio, eli kyllaanty-
minen, tarkoittaa tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itsedén. Saturaatioon vetoaminen
ei sovi kaikkeen laadulliseen tutkimukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 75 — 76.) Tassa ke-
hittAmishankkeessa avointen haastatteluiden ja teemahaastatteluiden tarkoitus oli kuvata
kehittdmisen kohdetta, jolloin aineiston kylladntyminen ei ollut tavoitteena. Kehittamis-
hankkeen kannalta olisi ollut kuitenkin kiinnostavaa selvittda, olisiko hieman laajempi
haastateltavien joukko tuonut suurempaa hajontaa vastausten sisaltoihin, vai olisivatko

vastaukset olleet edelleen samansuuntaisia.

Aineiston litterointi ja analyysi on kuvattu kehittamishankkeessa tehtyjen valintojen ja to-
teutuksen mukaisesti. Aineiston jarjestelyn ja analysointivaiheen jalkeen paastaan tulos-
ten tulkintaan ja johtopaatosten tekemiseen. Tulkinta ja johtopaattkset ovat tutkijan poh-
dinnan tuloksia siita, mita asioita ja merkityksia aineiston analyysissa on noussut esiin.
Tulkinta on aina jokaisen itse muodostama, johon vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka asioita
havaitsemme. Tasta johtuen tutkijan tulisi harkita useita tulkintoja, tAma vahvistaisi tutki-
muksen validiutta, eli luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2007, 224 — 225.) Kehittamishankkeen
tulosten tulkinta ja johtopaatokset on pyritty esittdméaan johdonmukaisesti noudattaen
asiakaskokemusprosessin vaiheita. Johdonmukaisuutta on pyritty noudattamaan niin, etta
saadut tulokset tulkitaan vuoropuhelussa tietoperustan kanssa. Nain toimien on pyritty yh-

denmukaisuuteen seka tulkinnan ja johtopaatosten luotettavuuteen.

Rantasen ja Toikon (2009, 114) mukaan kehittAmistoiminnan tiedontuotannolla on merki-
tysta kehittdmishankkeelle. Tiedon tuottaminen ja toiminnan suuntaaminen liittyvat tiiviisti
yhteen, kun kehittdmishankkeessa tuotetulla tiedolla tavoitellaan toiminnan suuntaamista.
Tassé kehittdmishankkeessa on ensin arvioitu nykytilaa ja keratyn aineiston seka tulkin-

nan perusteella pyritty tuottamaan toimintaa suuntaavaa ohjeistusta ja toimintatapaa. Ke-
hittdmishanke jouduttiin rajaamaan aikataulusyista, eik& uutta toimintatapaa testattu koh-
deorganisaatiossa taman kehittdmishankkeen puitteissa. TAma voi heikentda kehittdmis-

hankkeen luotettavuuden arviointia.
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5.3 Tulosten kaytettavyys ja jatkokehittamisehdotukset

Taman kehittdmishankkeen tulokset ovat kaytettavissa kohdeorganisaatiossa asiakasko-
kemuksen kehittAmistydssa. Asiakaskeskeisesti toteutetun kehittamishankkeen tulokset
asiakaspolun ja service blueprintin osalta eivat ole suoraan siirrettévissa toisen organisaa-
tion kaytettaviksi, silla kehittamishankkeessa tarkastelun kohteena on ollut kohdeorgani-
saatio, sen toiminta ja toiminnassaan tuottama arvo asiakkaille. Liséksi mahdollisuutta tu-
losten kaytettavyyteen toisissa organisaatioissa vahentda aineiston hankinta, joka on koh-
distunut kohdeorganisaation sisélle ja sen kumppaniverkostoon. Toisissa organisaatioissa

toteutettu aineiston keruu voisi tuottaa erilaisia tuloksia.

Jatkuvaan kehittdmiseen ja mittaamiseen luotu asiakaskokemuksen mittaamisen malli on
kaytettavissa kohdeorganisaation asiakaskokemuksen kehittamistydssa. Kehittdmishank-
keen tulokset voisivat télta osin olla siirrettavissa myds toisten organisaatioiden kayttéon.
Mittariston yleispatevyys, kevyet investointikulut sekd mittaustulosten vertailtavuus tarjoa-
vat mahdollisuuden siirtda tulokset jatkuvan kehittdmisen ja mittaamisen osalta muihin or-

ganisaatioihin.
Jatkokehittamisehdotukset:

Ensimmainen jatkokehittdmisehdotus on tulosten kayttdonotto kohdeorganisaatiossa ja
asiakaskokemuksen johtamisen integroiminen osaksi yrityksen johtamista. Tassa kehitta-
mishankkeessa tulosten testaaminen jouduttiin rajaamaan kehittdmishankkeen ulkopuo-
lelle. Kehittamishankkeessa on tuotettu kohdeorganisaatiolle kehittdmisehdotukset, joiden
mukaiset asiakaspolku, service blueprint ja mittaamisen malli olisivat otettavissa kayttéon
ja auttaisivat kohdeorganisaatiota tavoitteessaan saada asiakasnakokulma kehittdmisen
keskiton. Tulosten kayttédnotto auttaisi kohdeorganisaatiota tuomaan asiakaskokemus ja
sen johtaminen osaksi yrityksen strategiaa. Tama tukisi kohdeorganisaation tavoitetta olla
vuonna 2022 helpoin ja alykkéin ohjelmisto pienille ja keskisuurille yrityksille. Koska asia-
kaskokemus on dynaaminen prosessi, myds sen johtamiseen tulisi suhtautua dynaami-

sesti ja johdonmukaisesti.

Toinen jatkokehittamisehdotus on asiakasymmarryksen jatkuva syventaminen seka seg-
mentointi- ja profilointitydn jatkaminen ja kehittdminen. Asiakkaista kerétty tieto ja ymmar-
rys yhdistettyna mittaamisella tuotettuun dataan tuottavat tietoa asiakaskokemuksen joh-
tamiseen. Asiakassegmenteista ja -profiileista voi luoda kirjalliset kuvaukset, joissa maari-
telladn kunkin asiakassegmentin ja -profiilin ominaisuudet ja tiedot, jotka maarittavat naita
kyseisia ryhmittelyja. Asiakasymmarryksen syventdminen ja samalla segmenttien seka

asiakasprofiilien kehittdminen on dynaamista tyota. Kuvauksia voi kehittda
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asiakasymmarryksen syventyessa kohdeorganisaatiossa. Naita prosesseja ja menetelmia
yllapitamalla ja kehittamalla organisaatio pitdisi asiakasnakdkulman kehittdmisen keski-

0ssa.

Kolmas jatkokehittdmisehdotus liittyy strategiatydhon. Kohdeorganisaation tulisi kirkastaa
omat tavoitteensa seké toimenpiteet, joilla tavoitteet saavutetaan. Lisaksi olisi tarkeaa
maaritella tarkeimmat asiakasryhmat ja kirkastaa asiakkaan arvolupaus. Tydssa voi kayt-
taa vélineena esimerkiksi liiketoimintasuunnitelmaa ja business model canvas-menetel-
maé. Kohdeorganisaatiossa toteutettu innovatiivinen kehittdmisty® avaa kiinnostavia tule-
vaisuuden nakymia. Talléin asioiden sanoittaminen ja kirjaaminen voivat auttaa oman

suunnan ja paamaaran kirkastamisessa.

Neljas jatkokehittdmisehdotus on markkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen. Markkinoin-
nin suunnitteluun kuuluvat kanavavalinnat, missa kanavissa kohderyhmaan kuuluvat asi-
akkaat tavoitetaan seka sisallon suunnittelu ja tuotanto, minkalainen siséltd kiinnostaa

kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita.
5.4 Yhteenveto kehittamishankeprosessista

Tassa kehittamishankkeessa tutkittiin kohdeorganisaation ongelmaa, kuinka tuoda asiak-
kaan ndkdkulma kehittdmisen keskidodn, monimenetelmaisena tapaustutkimuksena. Tar-
kastelun ndkékulmaksi valittiin asiakaskokemus, joka oli kohdeorganisaatiolle uusi l&hes-
tymistapa asiakaskeskeiseen kehittdmiseen. Kehittdmishankkeessa tuotettiin tietoa nykyti-
lasta ja kehittamiskohteista haastatteluilla ja havainnoiden. Kehittdmishankkeessa kaytet-
tiin asiakaskokemuksen kehittamisen ja johtamisen tytkaluja service blueprint ja asiakas-
polku. N&ita menetelmia hyddyntéen voitiin vastata kohdeorganisaation kysymykseen,
kuinka tuoda asiakasnakokulma kehittdmisen keskioon. Kehittdmishankkeessa esiteltiin

myos ratkaisu jatkuvaan kehittdmiseen asiakaskokemuksen mittaamisen nakdkulmasta.

Kehittamishankkeen tietoperusta muodostettiin laajalla katsauksella alan kansainvalisiin
tieteellisiin artikkeleihin, kotimaisiin asiantuntijateoksiin seka liike-elaman tuoreisiin julkai-
suihin. Lisaksi tietoperustassa selvitettiin asiakaskokemuksen juuret markkinoinnin tutki-

muksen historiasta.

KehittdAmishankkeessa vastattiin kolmeen tutkimuskysymykseen, joista paatutkimuskysy-
mys oli, miten yritys voi hytdynt&é service blueprintid ja asiakaspolkuja asiakaskokemus-
prosessin johtamisessa? Alatutkimuskysymykset olivat, miten tuotetaan asiakasarvoa

asiakaskokemusprosessissa ja millaisella mittaristolla asiakaskokemusta voi mitata? Ke-

hittdmishankkeesta nousi nelja jatkokehittdmisehdotusta.
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Kehittdmishankkeessa vastattiin tydn alussa nousseisiin tyon tarkoitukseen ja tavoittee-

seen. Kehittdmishankkeessa osoitettiin, etta systemaattisella asiakaskokemuksen johta-
misella, asiakaskeskeisen kehittamisen menetelmia hyddyntamalla ja asiakkaiden tunte-
mista syventamalla organisaatio voi saada toiminnassaan asiakasnakokulman kehittdmi-

sen keskioon.
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LIITE 2
Aiheen esittely

Kehittdmishankkeessa selvitetdan Fikuro Oy:n asiakaskokemuksen nykytilaa ja kehitta-
miskohteita. Tassa opinnaytetydssa asiakaskokemuksella tarkoitetaan kolmevaiheista
asiakaskokemusprosessia, johon kuuluvat vaiheet: ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston

jalkeen.

Ennen ostoa Ostotapahtuma Oston jilkeen

Tuotteen tai
palvelun
kayttaminen,

Tarpeen Valinta,
havaitseminen, tilaaminen,
harkinta, maksaminen
etsiminen ja

tiedonhaku

palvelupyynnét,
asiakaspalvelu,
ESELCEED]
sitoutuminen

>

KUVIO 1. Asiakaskokemusprosessi. Lahde Lemon & Verhoef 2016.

Asiakaskokemus on asiakkaan matka palveluntarjoajan kanssa, joka muodostuu vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Matka havainnollistetaan usein asiak-
kaan polkuna, joka sisaltda kaikki kohtaamispisteet yrityksen kanssa. Kohtaamispisteiksi

tulkitaan kaikki hetket ja tilanteet, joissa asiakas ja yritys kohtaavat jossain kanavassa.
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KUVIO 2. Esimerkki asiakaspolusta.
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LIITE 3
Teemahaastatteluiden haastatteluteemat ja tarkentavat kysymykset
Ennen ostoa

Miten yhteistyd Fikuron kanssa alkoi?
Miké& oli liiketoiminnassanne tarve, johon etsitte ratkaisua?
Mista kanavista etsitte ja ldysitte tietoa ratkaisusta?
Mista kanavista etsitte ja loysitte tietoa Fikurosta?
Oliko tiedonsaanti helppoa?
Saitteko kohdennettua sisaltda tiedonhakuvaiheessa?
- Jos ette, olisitteko toivoneet saavanne kohdennettua sisaltéa tiedonha-
kuvaiheessa?
- Olisiko asiakaskokemustanne parantanut kohdennettu sisalté tiedonha-
kuvaiheessa?
7. LOoysittekd muiden asiakkaiden antamia suosituksia Fikurosta?
- Tukivatko tai olisivatko suositukset tukeneet paatoksentekoanne?
8. Mitka olivat tarpeenne ja odotuksenne yhteistyoltd Fikuron kanssa?
- Ovatko ndma tarpeet ja odotukset tayttyneet?

okwnNPE

Ostotapahtuma

9. Saitteko ostotapahtumaan mennessa vastaukset ongelmiin, joihin etsitte ratkai-
sua?

10. Miten yhteydenpito ja yhteyden saatavuus yrityksen henkildihin on sujunut ostota-
pahtumaa ennen, sen aikana ja sen jalkeen?

Oston jalkeen

11. Minkd ongelman Fikuro tai Fikuron tuote on yrityksessanne ratkaissut?

12. Mitka ovat olleet hy6dyt asiakkuudesta?

13. Mitk&a ovat olleet hyddyt tuotteen / palvelun kaytosta?

14. Mita arvoa olette saavuttaneet yhteisty6lla Fikuron kanssa?
(Esimerkiksi taloudellinen arvo, kuten parantunut kannattavuus, tai toiminnallinen
arvo, kuten tehostuneet prosessit)

Asiakaskokemuksesta

15. Mita toivotte asiakaskokemukselta?

16. Mita odotatte asiakaskokemukselta?

17. Kuvaile, millainen olisi teille ihanteellinen asiakaskokemus?
Asiaa voi pohtia vaikka ndiden nakdkulmien kautta: missa kanavissa toivoisitte asi-
ointia ja yhteytta yritykseen, mitka laitteet ja teknologiat voisi tukea asiakaskoke-
musta?

18. Kuvaile, millainen on tdhan mennessa toteutunut asiakaskokemus Fikuron
kanssa?

19. Miten Fikuro voisi parantaa asiakaskokemusta?

20. Mita pidatte onnistuneen asiakaskokemuksen edellytyksina?



