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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.
Tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajanyrityksen X ymmarrysta B2B-asiakaskokemuksesta
ja tuottaa kehitysehdotuksia. Opinnaytety0ssa pyrittiin vastaamaan mitka eri tekijat vaikutta-
vat asiakaskokemukseen ja miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa. B2B-asiakaskaskoke-
musymmarryksen kehittaminen tehtiin asiakaskokemuksen teorian ja teemahaastatteluiden
avulla. Toimeksiantajayritys esitetaan yrityksena X.

Tyon teoreettinen tietoperusta rakentui asiakaskokemuksesta, matkasta asiakkaan aikakau-
delle, B2B-asiakaskokemuksesta, B2B-asiakaspolusta, B2B-asiakaskokemuksen johtamisesta,
B2B-asiakaskokemuksen kehittamisesta ja B2B-asiakaskokemuksen mittaamisesta. Tietoperus-
tan oli tarkoitus avata toimeksiantajalle, mitka asiat liittyvat B2B-asiakaskokemukseen. Varsi-
nainen tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluna. Haastatteluun va-
littiin viisi toimeksiantajan asiakasta. Haastattelut tehtiin yksilohaastatteluna ja tarkoituk-
sena oli saada syvallista ymmarrysta B2B-asiakaskokemuksesta.

Tutkimustulosten perusteella todettiin, etta yhteistyo helpotti asiakkaiden yritystoiminnan
arjen sujuvuutta. Toimeksiantajayrityksen X:n tuotteiden laatua ja nopeaa reagointia arvos-
tettiin korkealle. Laatu ja nopeus olivat ne syyt miksi toimeksiantajan X:n asiakkaat ovat pit-
kaan pysyneet asiakkaina. Koettiin, etta toimeksiantajan joustavuus toimitusajoissa oli to-
della hyva. Haastatteluissa kavi ilmi, etta nykyiset asiakkaat eivat kayta toimeksiantajan sosi-
aalista mediaa tai verkkosivuja tuotteiden tai palveluiden tiedon hakuun. Haastatteluiden
perusteella toimeksiantajan olisi hyva tehda jatkotutkimus asiakkaiden asiakaspoluista nykyi-
sille ja uusille asiakkaille. Henkilokunnan vaihtuvuus oli koettu asiakaskaskokemuksen kan-
nalta haastavaksi ja taman vuoksi toimeksiantajayritys X:n olisi hyva rakentaa toimiva Custo-
mer Relationship Management (CRM) jarjestelma.

Asiasanat: B2B-asiakaskokemus, B2B-asiakaskaspolku, B2B-asiakaskokemuksen kehittaminen,
B2B-asiakaskokemuksen johtaminen, B2B- asiakaskokemuksen mittaaminen
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The aim of this thesis was to investigate factors affecting the B2B customer experience. The
aim was to develop the commissioner’s understanding of the B2B customer experience and to
produce development proposals. The thesis aimed to respond to the impact of different fac-
tors on the customer experience and how the customer experience can be developed. The
development of the B2B customer experience understanding was done through the theory of
customer experience and thematic interviews. The commissioner is presented as company X.

The theoretical knowledge base of the work consisted of customer experience, journey to the
customer era, B2B customer experience, B2B customer path, B2B customer experience man-
agement, B2B customer experience development and B2B customer experience measurement.
The information base was intended to open to the client what issues are related to the B2B
customer experience. The actual research was conducted as a qualitative study as a thematic
interview. Five clients of the client were selected for the interview. The interviews were con-
ducted as an individual interview and the purpose was to gain a deep understanding of the
B2B customer experience.

Based on the results of the research, it was found that the cooperation facilitated the
smooth running of customers’ business operations. The quality of the products and speedy res-
ponse by the company X were mentioned as reasons behind long customer relationships. Qua-
lity and speed where the reasons why clients of the company customer X have long remained
customers. It was also felt that the principal's flexibility in delivery times was good. The in-
terviews revealed that current customers do not use the company X’s social media or website
to search for information about products or services. Based on the interviews, the client
would do well to carry out a follow-up study of customers’ customer paths to current and new
customers. Staff turnover had also been found challenging for the customer experience,
which is why it would be good for the company X to build a functional Customer Relationship
Management (CRM) system.

Keywords: B2B customer experience, B2B customer path, B2B customer experience manage-
ment, B2B customer experience development, B2B customer experience measurement
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1 Johdanto

Miten yritykset voivat menestya muuttuvassa maailmassa, kun tuotteet, laatu, hinta, palvelut
ja kanavat ovat kaikilla lahes samanlaiset. Edella mainitut asiat saattavat olla erikokoisilla
yrityksilla lahes identtiset. Digitaalisella aikakaudella ainoa tapa erottua on tarjota asiak-
kaalle mieleenpainuva ja ainutlaatuinen asiakaskokemus. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
9.) Asiakaskokemus ei ole ainoastaan digitaalisten kanavien kehittamista (Korkiakoski 2021).
Se on kokonaisuus mihin vaikuttavat monet eri asiat; strategia, brandi, henkilokunta ja johta-
minen. Nama edella mainitut asiat vaikuttavat vahvasti asiakaskokemuksen kehittamiseen ja

johtamiseen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 15-16.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya B2B-asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus on ai-
heena laaja kokonaisuus ja tama on pieni kooste siita mita kaikkea siihen liittyy. Taman opin-
naytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajan ymmarrysta B2B-asiakaskokemuksesta,
ja tavoitteena selvittaa mitka eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen. Toimeksiantajan
ala on erittain kilpailtu ja asiakaskokemusta kehittamalla saadaan luotua kilpailuetua. Ainut-
laatuinen asiakaskokemus auttaa erottumaan muista kilpailijoista. Asiakaskokemus saattaa
tuoda yritykselle etulyontiaseman, silla asiakaskokemusta ei voida kopioida, mutta tuotteet ja
palvelut voidaan. Asiakaskokemuksen kehittaminen ei ole vain suurien yrityksien etu, vaan jo-

kainen yritys voi sita oman yrityksen kohdalla kehittaa. (Holma ym. 2021, 15-16.)

Koronapandemia on vaikuttanut voimakkaasti toimeksiantajan alan kysyntaan. Asiakkaiden
siirryttya etatoihin ja kontaktien valttely vahensi kysyntaa paljon. Yleinen talouden epavar-
muus puolestaan vahensi yritysten investointihalukkuutta. (Toimeksiantaja 2021.) Tamanhet-
kinen epavakaa taloustilanne luo hyvat olosuhteet yrityksen toiminnan kehittamiseen ja kehit-
tymiseen. Nyt elamme asiakkaan aikakautta ja sen vuoksi yrityksen tulee uudelleen maaritella
sen tehtava: kun yritys ylittaa asiakkaan odotukset, niin vain sita kautta onnistutaan tuotta-

maan yritykselle ja sen omistajille voittoa. (Loytana & Korkiakoski 2011, 24.)

B2B-asiakaskokemusta on tukittu vahemman kuin kuluttajakaupan asiakaskokemusta, mutta
se ei tee siita vahemman tarkeampaa vaan painvastoin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 86). Yri-
tysmaailmassakin arvostetaan helppoutta, nopeutta ja palvelu alttiutta kuten kuluttajakau-
passa. (Holma ym. 2021, 25-33.) Minna Killstromin (2020,170) mukaan erottuakseen kilpaili-
joista, yrityksen tulee tarjota tunne-elementteja asiakaskokemuksessa. Yritys joka ymmartaa
tunteiden merkityksen ja pystyy hyodyntamaan niita asiakaskokemuksessa, kykenee luomaan
sellaisia asiakaskohtaamisia, jotka auttavat yritysta kehittamaan liiketoimintaa. Yritykset,
joiden liiketoiminta on keskittynyt vahvaan asiakaskokemuksen kehittamiseen, niin ne tulevat

selviamaan pitkalla aikavalilla kovassa kilpailussa. (Best 2013, 30).



2 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita
ja tarkoituksena kehittaa toimeksiantajan ymmarrysta B2B-asiakaskokemuksesta (kuvio 1).

Opinnaytetyolla halutaan vastata seuraaviin kysymyksiin:

e Mitka eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen?

e Miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa?

KEHITTAMISTEHTAVA
TAI -ONGELMA

Tavoitteena on Tarkoituksena on
selvittaa B2B- kehittaa toimeksiantajan
asiakaskokemukseen ymmarrysta B2B-

vaikuttavia tekijoita asiakaskokemuksesta

Mitka eri tekijat Miten
vaikuttavat asiakaskokemusta
asiakaskokemukseen? voidaan kehittai?

Kuvio 1: Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajayrityksen B2B-asiakaskokemusymmar-
rysta teorian ja teemahaastattelujen avulla. Saarijarven & Puustisen (2021, 55) mukaan on

helpompi kasittaa asiakaskokemuksen rakennetta ja kokonaiskuvaa, kun omataan riittava ym-
marrys teorioista ja tieteellisista tutkimuksista. Asiakaskokemus -kasitteen parempi ymmarrys
auttaa meita vaivattomammin kehittamaan ja johtamaan asiakaskokemusta. Asiakaskokemuk-
sen teoria osoittaa, etta asiakaskokemus liittyy myos muihin yrityksen johtamisen tarpeellisiin

aiheisiin, kasitteisiin ja yritysten johtamisjarjestelmaan.



3 Tyon rakenne, rajaukset ja keskeisimmat kasitteet

Tyon johdannossa esiteltiin tutkimuksen taustaa. Kappaleessa kaksi kaydaan lapi opinnayte-
tyon tavoitteet ja tarkoitus. Kappaleessa kolme kerrotaan tyon rakenteesta, rajauksesta ja
keskeisimmista kasitteista. Kappaleissa 4-8 kaydaan lapi tyon teoriaa eli asiakaskokemus ja
matka asiakkaan aikakaudelle, B2B-asiakaskokemus ja asiakaspolku, B2B-asiakaskokemuksen
johtaminen, B2B-asiakaskokemuksen kehittaminen ja B2B-asiakaskokemuksen mittaaminen.
Tutkimusmenetelmat ja niiden teoria kasitellaan kappaleessa yhdeksan. Kappaleessa kymme-
nen kerrottaan miten haastattelut ovat toteutettu. Tutkimuksen tulokset esitellaan kappa-
leessa yksitoista. Kappaleessa kaksitoista esitellaan johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

Pohdinta on viimeinen kappale tassa opinnaytetyossa.

Opinnaytetyota on rajattu siten, etta se keskittyy toimeksiantajan yhden osaston B2B-asiakas-
kokemuksiin. Haastatteluissa keskittyi niihin asiakkaisiin, jotka ovat olleet pitkaan toimeksi-
antajan asiakkaina. Henkilokuntaa ei haastatella tassa opinnaytetyossa, vaikka henkilokunta

vaikuttaa asiakaskokemukseen. Henkilokunnan roolia kaydaan teoreettisesti lapi.

Asiakaskokemus on Loytanan ja Korkiakosken mukaan (2011, 11) asiakkaan muodostama mie-

likuva yrityksen kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista asiakaskokemukseensa liittyen.

B2B (business-to-business) termilla tarkoitetaan sita, kun kaksi yritysta tekee kauppaa kes-
kenaan. Yritys ostaa palveluita tai tuotteita toiselta yritykselta. Sita kutsutaan siis B2B-liike-

toiminnaksi. (Ruusuvuori 2017, 8.)

Asiakas- tai ostopolulla tarkoitetaan asiakkaan kulkemaa tieta, minka han kulkee tuotteen tai
palvelun ostoa harkitessaan, tehdessaan ostopaatoksen ja kayttaessaan palvelua tai tuotetta.
(Saarijarvi & Puustinen 2021, 21).

Kosketuspiste on Krepalin (2017, 20) mukaan se kohta, jossa yritys ja asiakas on vuorovaikut-
teisessa suhteessa keskenaan. Vuorovaikutus voi olla aktiivista tai passiivista, riippuen siita,

miten ja missa vuorovaikutusta tapahtuu.

” Arvolupaus (value proposition) on yrityksen lupaus arvosta, jonka sen tuote ja/tai palvelu

tuottaa asiakkaalle.” (Venalainen 2018).

4  Asiakaskokemus ja matka asiakkaan aikakaudelle

Asiakaskokemus on asiakkaan nakemys organisaatiosta, joka syntyy kohtaamisessa erilaisissa
kosketuspisteissa, organisaation synnyttamien emootioiden seka asiakkaan tuoreiden ja aikai-

semmin tekemien nakemyksien perusteella. Se koostuu aina asiakkaan nakokulmasta,



yksilollisina ja kaikenkattavana kokemuksena. Asiakaskokemus rakentuu jokaisesta kosketus-
pisteesta ja vuorovaikutuksesta mita asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu. Asiakaskokemus
ei perustu jarkipaatokseen, vaan siihen kokemukseen vaikuttavat erilaiset tunteet ja alita-
junta. Naiden asioiden vuoksi, ei voida taysin vaikuttaa siihen, miten asiakas muodostaa asia-
kaskokemuksen. Taman vuoksi yritys voi vain valita, millaisia kokemuksia se haluaa luoda.
(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 24; Saarijarvi & Puustinen 2021, 20; Kor-
kiakoski 2016, 19; Loytana & Korkiakoski 2011, 11.)

Asiakaskokemuksen tarkeimpia perusosia on palvelu. Asiakaskokemus on arkikielessa palvelu-
kokemus. Hyva kokemus jattaa aina muistikuvan asiakkaalle. Hyva asiakaskokemus herattaa
tunnetta ja se muistetaan aina paremmin kuin edullinen hinta. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
101.) Monesti ajatellaan asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen tarkoittavan samaa asiaa.
Asiakaskokemus kuitenkin kattaa kaikki yrityksen toiminnot ja siten asiakaskokemuksen johta-
misessa tulee huomioida kaikki ne toiminnot, joissa syntyy kohtaamispisteita asiakkaan
kanssa. (Loytana & Korkeakoski 2014, 14-15.)

Perinteisesti yrityksen asiakaspalvelu ja myyntihenkilostd kohtaa eniten yrityksen asiakkaita.
Kuitenkin kaikki yrityksen osastot vaikuttavat suuresti siihen, pystyvatko myynti ja asiakaspal-
velu tarjoamaan asiakkaille sellaisia kokemuksia, jotka ylittavat asiakkaan odotukset. Asiak-
kaalle on vaikeaa tarjota ylivoimaista asiakaskokemusta, jos jarjestelmat eivat toimi tai missa
tahansa yrityksen osastoilla on jokin yhtalo huonosti. Asiakaskokemus vaikuttaa suuresti sii-
hen, palaako maksava asiakas takaisin vai ei. Jokaisen yrityksen tyontekijan tulee ymmartaa,
etta ilman asiakasta ei ole liiketoimintaa ja palkanmaksajana toimii lopulta asiakas. (Loytana
& Korkeakoski 2011, 15-16.)

Yrityksen kilpailukeinot eli strategiset valinnat ovat muuttuneet viime vuosikymmenien ai-
kana. Amerikkalainen tutkimusyhtio Forrester kuvasi vuonna 2011 ”Age of The Customer”-ar-
tikkelissa aikamatkaa asiakkaan aikakaudelle (kuvio 2). (Bernof 2011; Loytana & Korkiakoski
2014, 24; Korkiakoski 2019, 21.)
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ASIAKKAAN
AIKAKAUSI
INFORMAATION
odotukset
JAKELUN Toisiinsa yhdistetyt
AIKAKAUSI tietokoneet ja
toimitusketjut
VALMISTUS- Globaalit yhteydet, 2010-
TEOLLISUUDEN kuljetusjarjestelmat
AIKAKAUSI Apple, Zappos,
1990-2010 Facebook, IMB,
Massatuontanto
tehokkuus Nokia, Yahoo,
eBay, Amazon,
1960-1990 Google, teleoperaattorit
SOK, Kesko, Hartwall,
1900-1960 P&G, Toyota, Wallmart

UPM, Rautaruukki,
Ford, Sony, RCA,
Valmet, Sisu

Kuvio 2: Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet (mukaillen Bernof 2011; Loytana & Korkiakoski
2014 24; Korkiakoski 2019)

1900-1960 valmistusteollisuuden aikakaudella elettiin teollisuuden aikakautta. Yritys, joka
pystyi valmistamaan tehokkaasti tuotteita massatuottamalla, pystyi kilpailemaan hinnoilla ja
nain voittamaan markkinat. Yksinkertaistaen voidaan sanoa, etta jos tuona aikana omisti teh-
taan, hallitsi koko markkinoita. Hyva esimerkki taman ajan menestyjista on Ford, joka pystyi
massatuotantona valmistamaan autoja kuluttajille sopuhintaan. Valmet ja Sisu olivat Suo-
messa vahvoja yrityksia erityisesti massatuotannon ja tehokkuuden ansiosta. Tama aikakausi
oli massatuotannon aikakautta. (Bernof 2011; Loytana & Korkiakoski 2014, 24; Korkiakoski
2019, 21.)

1960-1990 Jakelun aikakaudella, maailma avautui yrityksille ja vahva globalisoituminen nakyi
talla aikakaudella. Vapaa kauppa ja saantelyiden purkaminen avasi ovet muun muassa Aasi-
aan, missa pystyttiin tuottamaan tuotteet edullisesti. Menestyjia olivat ne, jotka pystyvat jar-
jestelemaan jakelun ja logistiikan tehokkaimmin. Oikea tavara oikeassa paikassa oikeaan ai-
kaan oli usein kilpailuetu. Tama aikakausi oli keskusliikkeiden kulta-aikaa ja vahittaiskauppa
siirtyi lahelle lahioita. (Bernof 2011; Loytana & Korkiakoski 2014, 24; Korkiakoski, 2019, 21.)

1990-2010 Informaation aikakaudella, yritykset pystyivat hyodyntamaan internetin kautta luo-
tuja palveluita. Talloin pystyttiin tarjoamaan nopeammin asiakkaille tietoa tuotteista ja pal-
veluista. Erilaiset automatisoidut palvelut ja tehtaiden automatisointi auttoi yrityksia tehos-

tamaan palveluita ja tuotantoaan. Yritykset kykenivat tehostamaan asiakaspalvelua,
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laskutusta ja tuotekuvastojen siirtyessa internettiin saatiin nakyvyytta tuotteille. Internetin
leviamisen myota verkkokauppa mullisti monen toimialan - ja tekee sita edelleen. (Bernof
2011; Loytana & Korkiakoski 2014, 24; Korkiakoski, 2019, 21.)

2010 - Asiakkaan aikakaudella tarjonta on lahes kaikilla yrityksilla sama. Enaa ei voi vain kil-
pailla hinnalla tai verkkosivuilla. Nyt luodaan asiakkaalle asiakaskokemusta, joka ylittaa asi-
akkaan kaikki odotukset. Menestyminen asiakkaan aikakaudella on siis kiinni yrityksen kyvysta
rakentaa asiakkaalle korkealaatuista kokemusta. Se vaatii yritykselta kaikenkattavaa lahesty-
mistapaa kaikilla osa-alueilla: strategiassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mittaamisessa ja yri-
tyskulttuurissa. (Bernof 2011; Loytana & Korkiakoski 2014, 24; Korkiakoski 2019, 21.)

Elamme uutta aikaa, jolloin palveluiden tuottamisesta on menty eteenpain. Enaa yritys ei ra-
kenna tuotteita tai palveluita omasta nakokulmasta, vaan asiakas tulee asettaa keskipis-
teeksi. Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii, etta yritys ottaa huomioon omissa funktiois-
saan asiakkaan ja asettaa asiakkaan keskioon luomalla kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Asiak-
kaan aikakausi vahvistuu entisestaan; nyt on tarkeaa ylittaa asiakkaan kokemukset ja saada
heista suosittelijoita. (Loytana & Korkeakoski 2014, 16.)

5  B2B-asiakaskokemus ja asiakaspolku

Asiakaskokemusta ei voida enaa ohittaa B2B-myynnissa. Yrityksen tulee kuunnella ja kartoit-
taa asiakkaan tarpeet huolella ilman, etta myydaan tuote tai palvelu asiakkaalle painosta-
malla. (Kenner & Leino 2020, 11.) Asiakaskokemus on B2B-yritystoiminnassa yhta tarkeaa kuin
kuluttajaliiketoiminnassa. Sen voimaa ei sovi aliarvioida, silla ihmiset tekevat kauppaa keske-
naan eivatka yritykset. Asiakas on ihminen, jota ohjaavat tunteet. (Holma ym. 2021, 25.)
B2B-liiketoiminnassa tunteet ovat keskeisessa roolissa ostajan ja myyjan valilla (Anders & Ku-
mar 2006). Asiakaskokemus ulottuu kaikkiin lilketoimintoihin, oli se B2B-liiketoimintaa tai ku-
luttajaliiketoimintaa. (Holma ym. 2021, 25.). Mikko Mantynevan (2019, 34) mukaan yritys-
asiakkuuksien asiakaskokemuksen kehittamisessa on syyta ottaa huomioon, etta kaikki asiak-
kuudet ovat erilaisia. Asiakaspolku tulisi avata asiakkaan nakokulmasta, ja nain voidaan mah-

dollisesti tunnistaa asiakaskohtaamisessa tulleet ongelmat.

B2B-liiketoiminnassa etuna on, etta asiakassuhteet ovat tavallisesti pitkia, koska usein uuden
toimittajan etsiminen on tyolasta ja prosessi on monisyinen, mika nostaa kustannuksia. Yri-
tykselle tulee yleensa edullisemmaksi kehittaa olemassa olevia asiakassuhteita ja -kokemuk-
sia, kuin etsia uusia asiakkaita. Tutkimustulosten mukaan tama on jopa yli kymmenen kertaa
helpompaa. Toimittajayrityksen vaihtamiseen saattaa sisaltya erilaisia riskeja muun muassa

tuotteiden, laadun tai palvelun osalta. B2B-liiketoiminnan haasteena on saada yhteistyo
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sujumaan toimittajayrityksen kanssa ja saada nivottua kaikki sisaiset prosessit ja rakenteet
yhteen. (Holma ym. 2021, 34-35.)

Ostoprosessi tunnetaan myos nimella asiakaspolku. Asiakaspolku kuvastaa asiakkaan koko os-
toprosessia, ostotarpeiden tunnistamista, seka oston jalkeen tapahtuvaa kayttaytymista. Asia-
kaspolku kasittaa yrityksen kaikki kosketuspisteet, joihin asiakas on yhteydessa. Kaikki koske-
tuspisteet ovat erilaisia ja ne vaihtelevat asiakaspolun eri kohdissa. Jos halutaan ymmartaa,
miten hyva asiakaskokemus luodaan, niin taman asiakaspolun ymmartamisella on suuri merki-

tys yritykselle. (Salesforce 2020.)

B2B-asiakkaiden ostoprosessit ovat huomattavasti mutkikkaampia kuin kuluttajakaupan. Lop-
pukayttaja ei valttamatta ole sama kuin se, joka ostaa tuotteen tai palvelun. B2B-liiketoimin-
nassa ostoprosessiin saattaa osallistua useita henkiloita, jolloin asiakaskokemuksesta tulee
huomattavasti monisaikeisempi kokemus. (Cartner 2019; Zolkiewski, Story, Burton, Chan,
Gomes, Hunter-Jones, O’Malley, Peters, Raddats, Robinson 2017, 172-184.) Corporate Execu-
tive Boars mukaan B2B-ostopaatokseen osallistuu keskimaaraisesti 5,4 ihmista. (Myynninmaa-

ilma).

Asiakkaan ostoprosessi alkaa lahes aina verkossa, jossa ostaja vertailee ja tutkii vaihtoehtoja,
mita eri yritykset tarjoavat. Voidaan siis todeta, etta asiakaskokemus alkaa jo hakukonetta
kaytettaessa, josta asiakas siirtyy yrityksen verkko- ja sosiaalisen median sivuille. On siis tar-
keaa ymmartaa, jos yrityksen digitaalinen maailma ei ole kunnossa, se vaikuttaa jo ostopro-
sessin ensivaiheisiin. Yrityksen pitaa olla jo tiedon hakuvaiheessa vahvasti lasna, koska myo-
hemmin voi olla vaikeampaa paasta mukaan neuvotteluihin. (Ahvenainen ym. 2017, 36.) Nama
ostoprosessiin vaikuttavat tekijat on kuvattu malli B2B-ostajan ostopolussa kuviossa 3. (Gart-
ner 2019; Kenner & Leino 2020, 15; Holma ym. 2021, 34.)
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Kuvio 3: B2B-ostajan ostopolku (tiedot: Gartner, 2019; Kenner & Leino 2020, 15; Holma ym.
2021, 34)

Digitalisaation myota kosketuspisteita on aikaisempaa enemman. Kaikki kosketuspisteet eivat
kuitenkaan ole yrityksen hallittavissa tai omistuksessa. Yritys ei voi hallita eika paattaa, mita
siita keskustellaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Naissa kanavissa esille nostetut tunteet
ja mielikuvat saattelevat asiakaskokemuksen lahelle sen mainetta. Voidaankin todeta, etta
asiakaskokemus lunastaa sen mita brandi lupaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 19; Lemon, Ver-
hoef 2016 69.) Myynti on talla hetkella kovan muutoksen alla, silla asiakkaan on nykyaan
helppo etsia tietoa itsenadisesti verkosta. On tarkeaa, etta verkkopalvelut on yrityksessa aja-

teltu huolella loppuun asti. (Laine 2015, 117.)

Holman ym. (2021) mukaan, B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen peruselementit,
joita ovat erityisen hyvan strategian laadinnan ohella sen brandi ja kulttuuri. Yleensa ajatel-
laan, etta B2B-ostajat tekevat harkittuja ostopaatoksia, mutta johtopaatosten mukaan nain ei
valttamatta kuitenkaan ole. Ostopaatokseen vaikuttaa kokonaiskustannusten ohella lisaksi
muut tekijat, esimerkiksi pitkaaikainen asiakassuhde ostajan ja toimittajan valilla. (Holma
ym. 2021, 33.; Maechler, Sahni & van Oostrum 2016; Saarijarvi & Puustinen 2021, 86-87.)



14

Hyvan asiakaskokemuksen mahdollistavat syvallinen asiakasymmarrys, hyvin organisoidut asia-
kaslahtoiset toimintamallit, hyva johtaminen ja taito synnyttaa tunnekokemuksia seka tekno-
logian hyodyntaminen. Asiakaskokemuksen kehittamisen vaikutukset todennetaan mittaamalla
asiakkaiden nakokulmasta ja siita saadut hyodyt konkretisoituvat liiketoiminnan menestyksena
ja kannattavuuden kasvuna. Asiakasymmarrykseen vaikuttavat tekijat on kuvattu kuviossa 4.
(Holma ym. 2021, 40-41.)

Asiakaskokemuksen timanttimalli

ﬁ Liiketoimintahyddyt ﬁ ﬁ

ASIAKASYMMARRYS

STRATEGIA

Kuvio 4: Hyvan B2B-asiakaskokemuksen malli (mukaillen Holma ym. 2021, 41)

Timanttimallissa kaiken keskipisteena on asiakasymmarrys. Asiakasymmarrys antaa evaat sii-
hen, etta yritys kuuntelee, nakee asiakkaansa ja pystyy analysoimaan saatua tietoa. Nain yri-
tys pystyy palvelemana asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Strategian tarkoitus on luoda yri-
tykselle kilpailuetua. Brandilla on tarkea asema asiakaskokemuksessa. Asiakaskokemuksella on
suora yhteys brandiin, se joko vahvistaa tai heikentaa brandia. Strategia sisaltaa aina brandin,
asiakassegmentit, arvolupauksen, vision, mission ja tarkoituksen. Yrityksella tulee olla suunta

ja tavoite mihin se pyrkii. Yrityksen tulee tietaa kenelle palveluita ja tuotteita tehdaan.
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Yrityksen tulee miettia huolella mitka asiat liittyvat asiakaskokemukseen ja kirjoittaa asiakas-
kokemuksen tavoitteet myos strategiaan. Asiakaskokemus ja henkilostokokemus sulautuvat

yhteen. Kun henkilokunta voi hyvin se heijastuu asiakaskokemukseen.

Koko organisaatiolla on vastuu asiakaskokemuksen luomisessa. Tarkeaa on luoda organisaatio
missa prosessit ovat kunnossa, jotta voidaan luoda onnistunut asiakaskokemusta. Kun halu-
taan parantaa asiakaskokemusta, niin olisi hyva panostaa tunnekokemukseen. Tunne hyvasta
asiakaskokemuksesta luo asiakkaalle parhaimman muistijaljen. Tunnekokemusta ei sovi ohit-
taa asiakaskokemuksessa. Yrityksen on tarkeaa panostaa teknologiaan ja investoida siihen,
jotta yritys pysyy kilpailussa mukana ja kustannukset pysyvat kurissa. Asiakaskokemuksen mit-
taamisella varmistetaan se, etta tehdaan oikeita asioita. Data varmistaa sen, etta asioita joh-
detaan oikealla tavalla. Asiakaskokemuksen kehittamisella on suora vaikutus liiketoiminnan
menestykseen monien tutkimusten mukaan. Toimintamallien ja ajattelun muuttaminen asia-

kaskeskeiseksi auttaa yritysta luomaan kilpailuetua. (B2B-asiakaskokemus 2021.)

5.1 Myyjan rooli asiakaskokemuksessa

Kappaleessa viisi todettiin, etta yritysasiakkaan ostoprosessiin vaikuttavat monet eri paatok-
sentekijat ja ostopolku on monisaikeinen. Naiden vuoksi ei enaa menestyta vain perinteisella
myynnilla. Perinteisella myynnilla tarkoitetaan sita, etta myyja soittaa asiakkaalle saadak-
seen tapaamisen. Keller Center Research raportin mukaan naista soitoista vain 0,5-5 % johtaa

asiakastapaamiseen (Myynninmaailma).

Myynnin pitaa pystya muuntautumaan eri asiakkaiden mukaan seka muokkaamaan toimintata-
paansa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Lahes kaikki tieto tuotteista ja palveluista on saata-
villa internetista ja muista kanavista, joten tuotteita on helppo vertailla. Asiakkaat myos
miettivat oman aikansa tehokasta kayttoa. (Laine 2008, 23.) Myynnin kannalta on keskeista,
etta yrityksen kaikki tuotetiedot ja palvelukuvaukset loytyvat kotisivuilta ja niiden pitaa olla
selkeasti kuvattuna. (Rubanovitshc 2018, 115.) Corporate Executive Boardin mukaan yritysasi-
akkaat ovat tehneet jo 60 % ostopaatoksen, ennen kuin he ovat myyjaan yhteydessa (Myynnin-

maailma).

Kun asiakas aikoo investoida omaa aikaansa myyjan tapaamiseen, tulisi silloin viimeistaan tar-
jota asiakkaalle asiantuntemusta ja luoda hyva asiakaskokemus. Onkin muistettava, etta ensi-
kohtaamisella myyjan tulee pystya luomaan asiakkaalle aitoa arvoa. Jos tata arvoa ei pystyta
tarjoamaan, niin asiakkaan on helpompi siirtya ostamaan tuote tai palvelu kilpailevalta yrityk-
selta. Kaikissa fyysisessa kohtaamisessa olisi tarkeaa muistaa, etta jokaisen kohtaamisen jal-
keen asiakkaalla tulee olla enemman tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. (Ahvenainen
ym. 2017, 56-57; Lappi 2021; (Andersen & Kumar 2006, 522-535.) Myyjilta odotetaan uusia
ideoita ja ajatuksia, eika vain pitkaa tuoteluetteloa tai palveluluetteloa (Lappi 2021). On tar-

keaa, etta asiakkaan kanssa kuljetaan yhdessa koko ostoprosessi - aina ongelmien ratkaisusta
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erilaisten alternatiivien vertailuun. Asiakassuhde pitaisi aina rakentaa niin, etta asiakas saa-
daan palaamaan uudestaan ja lisaksi suosittelemaan yritysta omille kontakteille. (Kurvinen &
Seppa 2016, 13.)

Myynnin yksi tarkeimmista vaiheista on asiakastapaaminen. Asiakastapaaminen on usein riip-
puvainen siita, millainen myyja ja hanen persoonansa on. (Kenner & Leino 2020, 97.) Myyjan
rooli ja ammattitaidon kehittaminen korostuu asiakaskokemusta kehittaessa. Alamaki ja Kaski
(2015, 1192-1196) toteavat myyjan roolin olevan avainasemassa asiakkaan tehdessa ostopaa-
toksia. Ammattitaitoisen myyjan tulee huomioida asiakastapaamisessa, etta hanen tulee olla
vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, ei myyntia valmiin listan tai suunnitelman pohjalta. Lisaksi
asiakkaalle tulee myyda ratkaisuja ja luoda lisaarvoa tuotteiden tai palvelujen myynnin
ohella. On tarkeaa kuunnella asiakasta, toimia tilanteen edellyttamalla tavalla ja mukauttaa
omaa roolia sen perusteella. Lisaksi tarvittaessa tarjousta tulee mukauttaa asiakkaan esitta-
mien toiveiden ja kaytettavissa olevien resurssien mukaan. (Alamaki & Kaski 2015, 1192-1141;
Kaski, Hautamaki, Pullins, Kock 2017, 47-54.)

5.2 B2B-asiakaskokemuksen arvolupaus ja arvon elementit

Arvon tuottaminen B2B- liiketoiminnassa on tarkea osa-alue asiakaskokemuksen luomisessa.
Kannattavan liiketoiminnan edellytyksena on, etta arvo mitataan ja tuloksista kerrotaan asi-
akkaille avoimesti. Yritys, joka pystyy tarjoamaan taman arvon asiakkaalleen, pystyy hinnoit-
telemaan palvelunsa ja tuotteensa vapaammin. Hyvan arvokokemuksen ehtona on, etta asia-

kas kokee saavansa vastinetta rahallensa ja ajankaytollensa. (Holma ym. 2021, 37.)

Yhtena johtamisen valineena toimii ulkoisesti seka sisaisesti arvolupaus. Arvolupaus kiteyttaa
ja viestii, millaista arvoa yritys on luomassa asiakkaille. Se kertoo, miten yritys erottuu kilpai-
lijoistaan ja kilpailijoiden tarjoamista palveluista. Arvolupauksen tehtavana on kertoa henki-
[6kunnalle, minkalaisia asiakaskokemuksia yritys haluaa tarjota asiakkaillensa. Hyva arvolu-
paus toimii parhaimmillaan henkilokunnan sisaisena kompassina. Arvolupaus auttaa henkilo-

kuntaa asettamaan tyotehtavat tarkeysjarjestykseen. (Holma ym. 2021, 77.)

Almquistin, Cleghornin & Shererin (2018, 5.) mukaan halutessa ymmartaa B2B-arvon element-
teja, yrityksen tulee ennen kaikkea havaita, mitka asiat ovat asiakkaille tarkeita. He ovat tut-
kineet ja analysoineet monia erilaisia laadullisia ja maarallisia tutkimuksia arvon luomisesta

B2B-yritystoiminnasta. Tutkimustuloksista muodostettiin niin sanottu arvopyramidi, mita kut-
sutaan myos B2B-arvon elementeiksi. Pyramidissa esitetyt B2B-arvon elementit ovat jakaantu-
neet viiteen kerrokseen, jotka ovat perustaso, toiminnallisen arvon taso, liiketoiminnan vai-

vattomuuden arvon taso, yksilollinen arvon taso seka inspiraation taso. Pyramidissa on esitet-

tyna kaikkiaan neljakymmenta tunnistettua arvoelementtia, jotka ovat esitetty kuviossa 5.
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Perustaso rakentuu seuraavista elementeista; maaritysten tayttymisesta, hyvaksytysta hin-
noittelusta, saannosten tayttymisesta ja eettisista standardeista. Naita elementteja on jo pit-
kaan ollut helppo mitata ja naiden kanssa kilpaileminen on hyvin selkeaa. (Almquist ym.
2018, 5; Holma ym. 2021, 125.) Seuraavalla tasolla sijaitsee toiminnalliset arvot. Naita ovat
taloudelliset arvot, jotka laskevat kustannuksia ja lisaavat kannattavuutta. Samalla tasolla
loytyy suorituskyky; tuotteiden laatu, skaalautuvuus ja innovaatio. Yritykset keskittyvat nai-
hin toiminnallisiin elementteihin valilla liikaa. Yrityksen tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta
eri asiakkaat arvottavat tuotteen laadun ja uudet innovaatiot eri tavalla. Toiminnallisten ele-
menttien arvo onkin viela kovin puolueetonta, mutta naissa nakyy jo asiakkaan mieltymykset.
(Almquist ym. 2018, 6; Holma ym. 2021, 125.)

Kolmas taso pyramidissa on liiketoiminnallisen vaivattomuuden arvo. Tama on selvasti pyrami-
din tasoista suurin ja tason elementit helpottavat liiketoimintaa. Kolmannen tason alaluokkia
ovat tuottavuus, saavutettavuus, yhteys seka operatiiviset ja strategiset ulottuvuudet. (Alm-
quist ym. 2018, 6; Holma ym. 2021, 125.) Neljas taso on yksilollinen arvo, jossa elementit voi-
daan jakaa kahteen alaluokkaan; uraan ja henkilokohtaiseen tasoon. Nama elementit tarjoa-
vat muunlaisia subjektiivisia arvoja, jotka vastaavat yksittaisten ostajien prioriteetteja, oli-
vatpa ne henkilokohtaisia tai uraan liittyvia. (Almquist ym. 2018, 6; Holma ym. 2021, 127.)
Pyramidin huipulla ovat inspiroivat elementit, jotka parantavat asiakkaan tulevaisuuden vi-
siota, antavat toivoa ostopaatosta tehtaessa ja varmistavat, etta sosiaalinen vastuunkanto on
kunnossa. Naita vaihtoehtoja asiakas arvostaa vain, jos alemman tason elementit ovat kun-
nossa. (Almquist ym. 2018, 7; Holma ym. 2021, 127.)

B2B-asiakkailla on useita vaihtoehtoja, kun he yrittavat paattaa, mihin niukat resurssit jae-
taan, jotta tarjonta ja markkinointi saadaan sujumaan paremmin. Objektiivisten ja subjektii-
visten prioriteettien yhdistelma ja usein ristiriitaiset nakokulmat yhden yritysasiakkaan sisalla
voivat olla hankalia selvittaa. Arvon elementtien avulla yritys voi tunnistaa, mika on tarkeaa
millekin sidosryhmalle ja miten yritys voi erottua kilpailijoista. (Almquist ym. 2018, 11.) On
tarkeaa ymmartaa asiakkaalle luotavan arvon ja omistajalle luotavan arvon valinen suhteelli-
nen jarjestys. Omistajuutta voidaan kehittaa ja lisata vain luomalla arvoa asiakkaille. Arvon
luominen ensin omistajille ja sitten asiakkaille ei ole koskaan etusijalla. (Loytana & Korkea-
koski 2011, 22-23.)

6  B2B-asiakaskokemuksen johtaminen

Yrityksen tarkeimpana prosessina voidaan pitaa asiakaskokemuksen johtamista, yrityksen ky-
kya tuottaa ja mitata asiakkaan kokemia odotuksia. Asiakasta ei kiinnosta yrityksen funktiot,
vaan hanen oma kokemuksensa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaita viehattaa tari-

nat ja omat kokemukset, ja he ovat valmiita niita myos kertomaan. Funktioista asiakas kertoo
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vain siina tapauksessa, jos ne eivat toimi. (Korkiakoski 2022.) Tasta johtuen yrityksen johdon
tulee ymmartaa, etta heilla on vastuu kehittaa asiakaskokemusta ja huomioida se osana stra-

tegiaa. (Kurvinen & Seppa 2016, 101).

Kun lahdetaan suunnittelemaan asiakaskeskeista strategiaa, on tarkeaa ymmartaa, etta joh-
dolla pitaa olla aito tahto sitoutua projektiin. Ei voida olettaa, etta sitoutuminen tapahtuu
hetkessa. Yksi strategiapalaveri ei viela ratkaise lopputulosta, vaan se on monivaiheinen pro-
jekti. Monesti yritykset, jotka lahtevat kehittamaan asiakaskokemusta, aloittavat ongelmien
korjaamisesta. Naita vaiheita voidaan tarkastella kuviossa 6, mika kuvaa johdon sitoutumisen
asteita. (Loytana & Korkeakoski 2011, 27.)

: Yllapitaja

Johto kokee itsensa

Vakuuttunut - asiakaskeskeiseksi
Johto on vakuuttunut, . strategian ja
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Kuvio 6: Johdon sitoutumisen asteet (Loytana & Korkeakoski 2011, 27)

Sitoutumisen ensivaiheessa johto ajattelee asiakaskokemuksen kiinnostavana mahdollisuu-
tena. Vastuu on usein talloin operatiivisella tasolla. Vaiheessa tyypillisesti ajatellaan, etta
mukaan lahdetaan, koska kaikki muutkin aiheesta puhuvat ja tuloksia ei viela mietita. (Loy-
tana & Korkeakoski 2011, 27.)
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Seuraava taso johtamisen sitoutumisen asteissa on tuloshakuinen. Siina asiakaskokemus nah-
daan yritykselle tarkeana ja sita ollaan valmiita kehittamaan investointien kautta. Tassa vai-
heessa yleensa suuremmat yritykset palkkaavat henkilon, joka vastaa asiakaskokemuksesta.
Pienemmat yritykset voivat ostaa konsulttipalveluita. Tassa vaiheessa johto haluaa yleensa
investoinnin tuottavan tuloksia ja liiketoiminnan kasvavan. (Loytana & Korkeakoski 2011, 29.)
Kolmas vaihe on vakuuttunut taso. Talloin johto on huomannut, etta asiakaskokemuksen joh-
tamisella ja lilketoiminnan tuloksilla on korkea korrelaatiosuhde. Asiakaskokemus todellakin
vaikuttaa yrityksen tulokseen. Asiakaskeskeisyys ei ole viela yrityksen strategian johtava te-
kija, mutta johto kuitenkin haluaa tehda suuria investointeja asiakaskokemuksen johtami-
seen. (Loytana & Korkeakoski 2011, 29.)

Neljannessa vaiheessa johto on sitoutunut asiakaskokemukseen ja silla on keskeinen rooli yri-
tyksen strategiassa. Yrityksen johto on nahnyt, etta investointi asiakaskokemukseen tuottaa
tulosta ja yritys on valmis aidosti muuttamaan toimintaansa asiakaskeskeisempaan suuntaan.
(Loytana & Korkeakoski 2011, 29.) Johdon sitoutumisen ylimmalla tasolla ei enaa puhuta si-
toutumisesta, vaan johto on tassa kohtaa jo huipputasolla ja yrityksen strategiassa nakyy vah-
vasti sitoutuminen asiakaskeskeisyyteen. Yrityksen johto haluaa, etta asiakaskokemus nakyy
yrityksen kaikissa prosesseissa, strategiassa ja yrityskulttuurissa. Asiakaskokemus on yrityk-

selle tarkein asia, jota halutaan myos yllapitaa. (Loytana & Korkeakoski 2011, 29.)

Yrityksen strategian ja johdon sitoutumisen asteita voi pitaa matkana, johon kuuluu monta eri
vaihetta. Yleensa yritykset, joilla ei ole vanhaa toimintatapaa, perinteista yrityskulttuuria tai
vanhoihin tapoihin juurtunut johtoa, etenevat tasta nopeammin ja toimivat edellakavijoina.
Ne pystyvat rakentamaan yrityksen toimintakulttuurin asiakaskeskeiseksi ja henkilosto on sii-
hen sitoutunut. (Loytana & Korkeakoski 2011, 29.)

Asiakaskokemusta tulee johtaa jarjestelmallisesti. Kun panostetaan systemaattiseen johtami-
seen, varmistetaan ainutlaatuisten asiakaskokemusten toteutuminen, luodaan uskollisia asia-
kassuhteita ja saadaan yrityksen liiketoimintaa kehittymaan positiivisesti. Asiakaslahtoinen
konsepti yhdistaa yrityksen toimintoja, prosesseja ja tyoyhteisoa ohjaten sita hedelmalliseen
yhteistyohon. Tarjotakseen erinomaisia asiakaskokemuksia tai saadakseen siita kilpailuetua,
yritys tarvitsee sitoutuneen johdon, joka haluaa myotavaikuttaa asiakaskokemuksen jarjestel-

malliseen johtamiseen.

Kun organisaation ajattelua halutaan kaantaa perinteisesta prosessi- tai tuotekeskeisesta
ajattelusta asiakaskeskeiseksi ajattelutavaksi, kyse on muutosjohtamisesta. Asiakaskokemuk-
sen johtamiseen tarvitaan selkeat tavoitteet, tarvittavien kehittamistoimenpiteiden kartoitta-
mista seka seurantatoimien maarittelya, mitka ohjaavat muutokseen johtamista. Yrityksen
johdon ja muun organisaation tulee olla sitoutuneita haluttuun muutokseen, tavoitteiden saa-

vuttamiseen seka ymmartaa sen tarkeyden koko yritykselle. Asiakasymmarryksen merkitys
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korostuu tavoitteita maariteltaessa, silla toiminnan pyrkimyksena on tuottaa yrityksen palve-
lukokonaisuuksilla lisaarvoa asiakkaalle ja vaikuttaa hanen kokemuksiinsa. (Holma ym. 2021,
159-161.)

6.1 Asiakaskokemus strategiassa

Yrityksen visio, sen asettamat tavoitteet seka tehty toimintasuunnitelma muodostavat yrityk-
sen strategian. Strategian pyrkimyksena on auttaa yritysta suunnittelemaan, miten pelia tulee
pelata, jotta se voitetaan. Yrityksen tulee tehda valintoja sen suhteen, mita halutaan tavoit-
taa, miten sinne on tarkoitus paasta ja miksi sinne halutaan paasta. Ihannetilanteessa yrityk-
sen liiketoimintamalli ja strategia lujittavat toinen toisiaan, mutta valitettavasti kaytannossa
nain kuitenkaan usein ei ole. (Holma ym. 2021, 46-48). Strategian on tarkoitus toimia yrityk-
sen brandin tavoitemielikuvan pohjana. On helpompi suunnitella asiakaskohtaamisia, kun ta-

voitemielikuva on kirkas, ja silloin brandi erottuu vahvalla tavalla. (Holma ym. 2021, 84.)

Kun yritys tekee liiketoimintastrategiaa, se hyvin usein keskittyy kilpailutilanteeseen ja mark-
kina-analyysiin. Yrityksen menestyksen kuitenkin maarittelee asiakas. Yritysta ei tule kaata-
maan yksikaan kilpailija, jos asiakassuhde on vahva ja se perustuu vahvaan luottamukseen.
Markkinat sita vastoin ovat jatkuvan muutoksen alla. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, 13.) Strate-
gian tavoitteena on aina tahdata kilpailuetuun. Yhtena kilpailuetuna kannattaa nostaa asia-
kaskokemus. Jos yritys tavoittelee asiakaskokemusta kilpailuetuna, sen on lisaksi mietittava,

miten lupaus lunastetaan. (Holma ym. 2021, 64.)

Strategian linjaaminen ja sen toteuttamisen mahdollistaminen on johdon tarkeimmista tehta-
vista. Strategiaan on myos sisallytettava, kuinka asiakaskokemusta johdetaan ja miten asiak-
kaalle tuotetaan mahdollisimman suurta arvoa. Lisaksi on tarkeaa, etta johto osallistuu orga-
nisaation ydintoimintaan ja asiakkaan kanssa kaytyyn keskusteluun. Vain siten yrityksella on
kyky ymmartaa asiakkaan todelliset tarpeet ja mahdollisuus vastata niihin. (Loytana & Kor-
keakoski 2011, 76.)

6.2 Asiakaskokemus brandissa

Yrityksen yksi keskeisimmista strategian tyokaluista on brandi. Hyva asiakaskokemus vahvistaa
brandia merkittavasti. (Biedenbach & Marell 2010, 454-456). Referenssit ovat erittain keskei-
sia B2B-liiketoiminnassa ja niilla brandi saa tehokasta ja ilmaista nakyvyytta mediassa. Onkin
pohdittava, onko yrityksen asiakaskokemus niin vahvaa, etta se rohkaisee asiakkaita suositte-
lemaan brandia muille. (Holma ym. 2021, 84.) Asiakaskokemus koostuu samoista elementeista
kuin brandi eli kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Brandilla ja asiakaskokemuksella on
vahva yhteys. Yrityksen on tarkeaa pitaa mielessa visio ja brandi asiakaskokemusta suunnitel-
taessa ja arvioidessa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, 13.) Yrityksen kilpailuvoima perustuu bran-

din todellisesta arvosta. Brandin ja yrityksen tuotteen tulee olla yhtenainen. Naiden kahden
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liitto maarittaa sen, miten uniikiksi ja palkitsevaksi asiakas kokee brandin. (Bergstrom & Lep-

panen luku 4.2.)

Brandia rakentaessa on otettava huomioon se, miten brandi valittyy asiakaskokemuksen
kautta ja minkalaisia kohtaamisia se tarjoaa. Asiakaskokemuksen tulee olla luotettava, ainut-
laatuinen, tunnistettava ja korvaamaton, ja naita elementteja on myos brandissa. (Stokes,
Strohmenger & Hammond 2014, 1-19; Gerdt & Korkiakoski 2016, 78-79.) B2B-liiketoiminnassa
brandin rakentaminen on erittain tarkeaa. Nykyaan tuotteet, palvelu ja monet tekniset omi-
naisuudet ovat helposti kopioitavissa, joten niilla on vaikea erottua kilpailijoista. Kun asiakas
tekee ostopaatosta, on vahvalla brandilla parempi asema kuin heikolla. Jos brandi on heikko
tai se tunnetaan huonosti, se ei valttamatta ole osto-organisaation mielessa eika ostava taho
edes harkitse brandia ostoprosessin alkuvaiheessa. (Holma ym. 2021, 69; Biedenbach & Ma-
rell 2010, 454-456.)

6.3  Asiakaskokemus yrityskulttuurissa

Yrityksen kaikilla tyontekijoilla on osansa asiakkaan asiakaskokemuksen rakentamisessa. Se
lahtee jo ensivaikutelmasta, kuinka myyntipiste tervehtii asiakasta tai miten lahettamaossa an-
netaan asiakkaalle tilattu tuote. Asiakaskokemus muodostuu pienista kohtaamisista ja koske-
tuspisteista. (Holma ym. 2021, 153.) Yrityksen tyontekijoiden tulee ymmartaa, etta jokainen
on vastuussa siita, millainen mielikuva yrityksesta valittyy. Yrityksen vastuulla on taas kehit-
taa sisaisesti asiakasymmarrysta, jotta kaikki tyontekijat sisaistavat, miksi heidan tyotehta-
vansa ja tyopanoksensa ovat tarkeita asiakaskokemusketjussa. (Rubanovitshc 2018, 119.) Koko
organisaation tulee ymmartaa, kuinka suuri merkitys on asiakaskokemuksella. Yhdellakaan or-
ganisaatiolla ei ole varaa menettaa asiakkaitaan taman ymmartamattomyyden vuoksi. (Juutti
2015, 50.) Tavoitteena ei ole ainoastaan rakentaa miellyttavaa ja hilpeata tyopaikkaa. Paa-
maarana on, etta yritys kehittaa toimintansa siten, etta jokainen tyontekija voi keskittya en-

siarvoiseen tekemiseen eli tuottamaan lisaarvoa asiakkaille. (Korkiakoski 2019, 118.)

Asiakkaiden odotukset yrityksista ja niiden palveluista ovat muuttuneet, mutta nain on kaynyt
myos tyontekijoiden odotusten suhteen. Asiakkaista on kilpailtu jo pitkaan, mutta tulevaisuu-
dessa yritykset kilpailevat lisaksi tyontekijoista. Taman vuoksi yrityksen on aarimmaisen tar-
valttamatta ole ratkaisevin tekija, vaan ratkaisevaa voi olla esimerkiksi yrityksen arvot ja sen
kulttuuri. Jos yritys haluaa rakentaa menestyneita asiakaskokemuksia ja erottautua kilpaili-
joista, jokainen epaonnistunut tai onnistunut henkilostohankinta vaikuttaa siihen. (Kor-
kiakoski 2019, 23.)

Lileyn, Felicianon ja Laursin (2017, 4-9) mukaan asiakaskokemus ja henkilokuntakokemus kul-
kevat kasikadessa. Yritysten on tarkeaa ymmartaa, etta henkilokunnan kokemukset tyonanta-

jasta lisaavat uskollisuutta ja sitoutumista tyonantaja kohtaan. Tyontekijoille on ratkaisevaa,
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etta hanen on mahdollista yhdistaa tyo ja vapaa-aika seka se, etta tyonantaja huomio erilai-
set elamantilanteet esimerkiksi hoitovapaan tai opiskelun. Tyon pitaa mahdollistaa joustava
etatyo tarvittaessa. Jos yritykset haluavat sailyttaa kilpailukykynsa tyomarkkinoilla niin jous-

tavuus on avainasemassa.

7  B2B-asiakaskokemuksen kehittaminen

Yrityksella voi olla hetkellisia projekteja asiakaskokemuksen kehittamisessa. Asiakaskokemuk-
sen kehittamisessa sita rakennetaan jatkuvasti, koska teknologia, liiketoimintaymparisto ja
globalisoituminen seka asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti. Ylivoimaisen
asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan yritykselta lujaa tahtoa kehittaa sita jatkuvasti. Kun
halutaan kehittaa asiakaskokemusta erinomaiseksi, tulee haluta aidosti auttaa ja palvella
asiakasta. Koko organisaatiolta edellytetaan sitoutumista asiakaskokemuksen luomiseen, ja
sen kehittamisen ja rakentamisen tulisi alkaa aina johdosta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93-
97.) Asiakaskeskeinen toiminta voidaan jaotella eri tasoille, joita on nelja. Naita tasoja voi-

daan tarkastella kuviossa 7.

Yritys pyrkii tavoitteellisesti etsimaan uusia menetelmia luodakseen asiakkaalle arvoa.
Lahtokohtana korkeimmalla tasolla on palvelun kehittaminen sellaiseksi, etta asiakas ei viela
edes tieda olemassa olevasta tarpeestaan, jolloin yritys kaytanndssa luo tarpeita.

ASIAKKAISTA
INNOSTUNUT

Yritys tahtoo luoda pitkia asiakassuhteita ja se on sitoutunut asiakkaisiin.
Talla tasolla otetaan jo asiakkaan tunnetaso huomioon. Yritys haluaa luoda asiakkaillensa
unohtumattomia kokemuksia tavoitteena saada asiakkaista puolestapuhujia.

Yritys pyrkii kerddmaan jatkuvasti palautetta asiakkailta ja nilden perusteella se pyrkii
kehittdmaan omaa toimintaansa. T4lla tasolla yritys kokee jo, etta yrityksen toiminta
on asiakaslahtoista.

Kuvio 7: Asiakaskeskeisen toiminnan eri tasot (mukaillen Loytana & Korkiakoski 2011, 24-25.)

Yritys tuntee asiakkaan tavat ja kiinnittaa katseen asiakkaisiin, yrityksen
tavoitteena on hankkia lisamyyntia.

Ensimmaisella asiakkaisiin keskittyneella tasolla yritys tuntee asiakkaan tavat ja kiinnittaa
katseen asiakkaisiin, yrityksen tavoitteena on hankkia lisamyyntia. Seuraava taso on asiakkai-
siin reagoiva taso, jolloin yritys pyrkii keraamaan jatkuvasti palautetta asiakkailta ja niiden
perusteella se pyrkii kehittamaan omaa toimintaansa. Talla tasolla yritys kokee jo, etta yri-
tyksen toiminta on asiakaslahtoista. Asiakkaisiin sitoutuneella tasolla yritys tahtoo luoda pit-
kia asiakassuhteita ja se on sitoutunut asiakkaisiin. Talla tasolla otetaan jo asiakkaan tunne-
taso huomioon. Yritys haluaa luoda asiakkaillensa unohtumattomia kokemuksia tavoitteena

saada asiakkaista puolestapuhujia. Korkeimmalla asiakkaista innostuneella tasolla asiakkaan
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kanssa kaydaan jo syvallisempaa keskustelua. Yritys haluaa ymmartaa asiakastaan syvemmin
ja kokonaisuutena. Yritys pyrkii tavoitteellisesti etsimaan uusia menetelmia luodakseen asiak-
kaalle arvoa. Lahtokohtana korkeimmalla tasolla on palvelun kehittaminen sellaiseksi, etta
asiakas ei viela edes tieda olemassa olevasta tarpeestaan, jolloin yritys kaytannossa luo tar-
peita. (Loytana & Korkiakoski 2011, 24-25.)

Yrityksen tulee ymmartaa, etta asiakaskeskeinen matka etenee askel kerrallaan yksi taso ylos-
pain. Oikotieta onneen ei ole, ja tulosta ei saada heti sen vaatiessa pitkajanteista tyota. Yri-
tyksen ei kannata siirtaa tata projektia eteenpain, vaan matkaan tulisi lahtea mahdollisimman
pian. (Loytana & Korkiakoski 2011, 25-27.) Korkiakosken mukaan (2022) tulevaisuudessa asia-
kaskokemuksen tulee olla innovoivaa ei vain asioiden korjaamista. Monesti kun asiakaskoke-
musta lahdetaan kehittamaan, ajatellaan vain korjaamisen riittavan, vaikka tulisi kehittaa
uutta. Kun yritys pyrkii luomaan uutta, silla kyetaan rakentamaan etulyontiasemaa kilpai-

lussa.
7.1  Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi

Kun on tehty strategisesti paatos asiakaskokemuksen kehittamisesta kokonaisvaltaisesti, suun-
nittelutyo on hyva aloittaa nykytila-analyysilla. Analyysin avulla voidaan varmistaa, etta nake-
mykset ovat riittavan monipuoliset ja asiat ymmarretaan samalla tavalla. Nykytila-analyysi
liittyy vahvasti strategian suunnitteluun ja strategian voimavarojen tunnistamiseen, joten
osalla yrityksilla tama osuus on saatettu jo tehda aikaisemmin. Kun yritys haluaa muuttaa toi-
mintaansa asiakaskeskeisemmaksi, tarvitaan selkea tulevaisuudensuunnitelma, jossa strategia

ja nykytila-analyysi luovat erinomaisen perustan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32-33.)

Lahtotilanne ja nykytila-analyysi tulisi tehda asiakkaiden parissa, omassa organisaatiossa ja
tarkastella kilpailutilannetta. Naita kolmea aluetta voidaan korostaa sen mukaan, mika on yri-
tyksen lahtokohdista tarkeaa, mutta olisi hyva, etta kaikista naista osa-alueista olisi jonkinlai-
nen kasitys. Kilpailijoiden seuranta ei auta rakentamaan ainutkertaista asiakaskokemusta,
vaan se synnyttaa tilanteen, jossa tuotteisiin tai palveluihin tehdaan pienia parannuksia,

mutta se ei tarjoa mitaan uutta ja erilaista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32-33.)
7.2  Customer Relationship Management (CRM) ja asiakassegmentointi

Yrityksen on tarkeaa tietaa asiakkaistaan mahdollisimman paljon ja ymmartaa saatavilla ole-
van tiedon vaikutus liiketoiminnalle. Saatavilla olevasta tiedosta muodostuu asiakasymmarrys.
Asiakasymmarrys koostuu ajan tasalla olevasta CRM:sta, asiakassegmenteista ja asiakasper-
soonista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 35.) Holman ym. (2021,137) mukaan asiakaspersoona
tyokalua ei kannata kayttaa silloin, kun asiakkaan ostovolyymi on suuri tai asiakkaan merkitys

on iso. On tarkeampaa tutustua asiakkaiden tarpeisiin syvallisemmin ja ennen kaikkia tutustua
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asiakkaisiin, tama on pieni sijoitus siihen nahden, kun katsotaan asiakkuuden merkitysta yri-

tykselle.

CRM on yksi eniten levinneista johtamisen vaikuttavista ajattelumalleista. Sen perusperiaate
on, etta asiakkaista kerataan tietoa, sita analysoidaan ja asiakassuhteen arvoa nostetaan seka
pyritaan nostamaan yrityksen tuottoa. Avaintoimintoja asiakassuhteen johtamisessa ovat asi-
akkaan tarpeiden tunnistaminen, palveluiden kustomointi, asiakkaiden luokittelu kannatta-

vuuden perusteella ja asiakasrekisterin segmentointi. (Loytana & Korkeakoski 2011, 20.)

Segmentoinnin perusteena on, etta kaikki asiakkaat ovat erilaisia. Asiakkaat jaetaan sen mu-
kaan erilaisiin ryhmiin. Nama ryhmat koostuvat muun muassa ostokayttaytymisesta, erilaisista
tarpeista, resursseista ja ominaisuuksista. (Oksanen 2010, 178.) Asiakkaiden ryhmittely auttaa
yritysta muodostamaan asiakasymmarrysta. Segmentoinnissa tunnistetaan luotu asiakasarvo
eri asiakasryhmittain ja siihen panostetaan. Tama hyodyttaa seka yritysta etta asiakasta.
(Kurvinen & Seppa 2016, 39.) Asiakassegmentoinnin tarkoituksena on jarjestaa yrityksen asi-
akkuudet myynnin nakokohdista ymmarrettavalla tavalla, mika edistaa voimavarojen ihanteel-
lisessa kohdistamisessa. Tama helpottaa myos resurssien ihanteellista kohdistamista, ja aut-
taa yritysta suuntaamaan ne asioihin, jotka takaavat parhaimman mahdollisen kasvun myyn-
tiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 77-82.)

Yritykset, jotka ovat parhaiten edistyneet asiakaslahtoisyydessa pystyvat nain ollen tarkaste-
lemaan asiakasrekisteria ja asiakkuuksia kohtaamisten pohjalta. Asiakaskonsepti kuvaa ke-
nelle palvelua tarjotaan (segmentti), mika kokonaisuus sen tulee tarjota (tarjonta) ja miten
yritys kohtaa asiakkaan (johtamismalli ja myyntiprosessi). Tama ei ole mahdollista ilman asi-

akkaan monitahoista asiakasymmarrysta. (Arantola 2006, 29.)

8 B2B-asiakaskokemus mittaaminen

Hyvan asiakaskokemuksen peruslahtokohta on sen mittaaminen. (Ahvenainen ym. 2017, 23;
Saarijarvi & Puustinen 2020, 90). Kun otetaan uusi strategia kayttoon ja se tahdotaan jalkaut-
taa yrityksen arkeen, siihen tarvitaan oikeanlaiset mittarit ja uudenlaisen mittausmallin. Asia-
kasmittarit tarvitaan mittaamaan asiakaskohtaamisia, henkilostomittarit tarvitaan mitta-
maan, miten strategian tavoitteet edistyvat arjessa ja taloudelliset mittarit tulee taas kytkea

asiakas- ja henkilostomittareihin. (Loytana & Korkeakoski 2011, 82.)

On tarkea ymmartaa, etta taloudelliset mittarit eivat voi olla ainoat mittarit, joita kaytetaan
asiakaskokemuksen johtamiseen. Jos halutaan kasvattaa yrityksen arvoa, taloudelliset mitta-
rit kertovat, miten strategia on saatu istumaan yrityksen arkeen. Taloudelliset mittarit eivat

kuitenkaan auta lisaamaan asiakaskeskeisyytta. (Loytana & Korkeakoski 2011, 52.)
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Systemaattisella mittaamisella organisaation johto kykenee erottamaan mahdolliset kehitta-
misen kohteet, mutta myos osoittamaan henkilostolle heidan tyonsa vaikuttavuutta. Lisaksi
mittaaminen tuottaa organisaatiolle ymmarrysta sen omasta onnistumisesta asiakaskokemuk-
sen rakentamisessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231.) Analysoimalla mittaustuloksia saa-

daan dataa, joka kehittaa, syventaa ja hioo yrityksen toimintoja. (Holma ym. 2021, 254).

8.1  Mittaamisen suunnittelu

Gerdt & Korkeakosken (2016, 36) mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen varmistetaan nel-

jan kysymyksella. Jotta organisaatio kykenee suunnittelemaan ja miettimaan, mita asioita se
haluaa tietaa asiakkaan asiakaskokemuksesta, sen tulisi pohtia kenelta, mita, milloin ja missa
kanavissa asioita kysytaan. Edella esitetyt kysymykset auttavat yritysta suunnitelmaan ja

miettimaan, mita halutaan tietaa asiakkaan asiakaskokemuksesta.

Mittaaminenkin lahtee liikkeelle nykytilan ymmartamisesta. Mittaaminen reaaliaikaisesti pa-
rantaa sen luotettavuutta ja sen tulee olla jatkuvaa. Oikean mittarin valinnassa suunnittelua
ohjaa tavoiteltu asiakaskokemus, liiketaloudelliset paamaarat, ja mitattava kohtaamispiste.
(Holma ym.2021, 255-265.) Kun otetaan uusi strategia kayttoon ja se tahdotaan jalkauttaa
yrityksen arkeen, tarvitaan siihen oikeanlaiset mittarit ja uudenlaisen mittausmallin. (Loytana
& Korkeakoski 2011, 82.)

Yritykset yrittavat liian usein yksinkertaistaa asiakaskokemuksen mittaamista. Asiakaskoke-
muksen tasosta pyritaan tekemaan arvio yhden mittarin tai luvun avulla, joka voidaan hel-
posti kertoa yrityksen tunnuslukuna. Todellista tietoa asiakaskokemuksen mittaamisesta saa-
daan kayttamalla useampia mittareita. Mittarit voidaan jakaa viiteen luokkaan; asiakkaiden
tunnekokemusten mittaamiseen, asioinnin helppous ja sen laadukkuus, kokemusten vaikutuk-
set, kokemusten lopputulos ja henkilokunnan kokemus. (Holma ym. 2021, 261.) On ratkaise-
vaa ymmartaa, miten asiakaskokemusta mitataan ja on jasenneltava, kuinka mittareita analy-
soidaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 36.)

8.2  Asiakaskokemuksen mittarit

Yleisin asiakaskokemusmallin mittausvaline on niin sanottu NPS - Net Promoter Score, jolla

mitataan asiakkaan halua suositella yritysta (kuvio 8).
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Arvostelijat Passiiviset  Suosittelijat

0000000
NPS - @ - O

Kuvio 8: NPS - Net Promoter Score (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, 167.)

NPS:ssa tuotetta tai sen palvelua arvostellaan asteikolla 0-10. Arvostelijoihin luokitellaan ne
asiakkaat, jotka antavat arvosanaksi 0-6, passiiviset asiakkaat antavat arvosanaksi 7-8 ja arvo-
sanan 9-10 antavia asiakkaita voidaan pitaa suosittelijoina. Taman jalkeen suosittelijoiden
prosentuaalisesta maarasta vahennetaan arvostelijoiden maara prosentteina, jonka tuloksena
saadaan varsinainen NPS luku. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 167.)

NPS-mittari on yksinkertainen ja asiakkaalle sen kaytto on vaivatonta. Lisaksi itse kysely on
edullinen toteuttaa. Haasteena NPS:ssa on se, etta asiakkaat saattavat ajan kuluessa kyllastya
vastamaan siihen, etta ovatko he halukkaita suosittelemaan yritysta (Saarijarvi & Puustinen
2020, 247-249.) B2B-puolella yksi tarkeimpia kysymyksista mita voidaan NPS:lla voidaan mi-
tata, on kysya suositteluhalukkuutta asiakassuhteeseen. Kuten aiemmin on sanottu, hyvassa
asiakaskokemuksessa on kyse tunteesta ja kun asiakas kokee asiakassuhteen ainutlaatuiseksi,

silloin han nahtavasti myos suosittelee yritysta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 167.)

Kun NPS tarkastellaan kriittisesti, on katsottu sen olevaan liian yksioikoinen, perimmaiset on-
gelmien aiheuttajat jaavat epaselvaksi. Samoin mittauksessa kaytettavat raja-arvot ovat kar-
keita eivatka siksi kerro aina totuutta. NPS-mittari kertoo, miten yleisella tasolla on onnis-
tuttu, mutta se ei kerro, miten eri kosketuspisteissa on onnistuttu. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 248). Korkeakosken (Futurelab 2022) toteaa webinaarissa, etta NPS mittari toimii hyvin,
jos sen rinnalla kysytaan asiakkailta lisaksi avoimia kysymyksia. NPS toimii kuumeen mittaami-
sessa mutta jos halutaan saada syvempaa ymmarrysta asiakaskokemuksesta, tulee lisaksi li-

sata avoimia kysymyksia, silla avoimet kysymykset antavat todellisia vastauksia.

Customer Effort Score (CES) mittaa mika on asiakkaan kokemusta tuotteesta tai palvelusta
(kuvio 9.)
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C E s Laske yhteen annettujen numeroin summa

Jaa summa vastaajien maaralla

Kuvio 9: Customer Effort Score (CES) taulukko (mukaillen Natonen, 2019.)

Tulokset eli pistemaarat kertovat oliko tuotteen tai palvelun hankkiminen helppoa vai jou-
tuiko asiakas nakemaan paljon vaivaa sen hankkimisen eteen. (Salonen, 2022.) Alkujaan as-
teikko on pohjautunut asteikkoon 1-5, mutta nykyaan sita useimmiten varioidaan asteikolla 1-
7. Jos asiakas valitsee asteikosta ykkosen, se kertoo, etta asiointi on ollut helppoa, kun taas
hanen valitessaan asteikosta seitseman, asiointi on ollut hyvin hankalaa. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 60.) Kaikki numerot lasketaan yhteen ja summa jaetaan vastaajien maaran

kanssa. Mita isompi tulos saadaan, sita vaivattomampana asiointi koetaan. (Natonen, 2019.)

Yrityksen olisi tarkeaa mitata saannollisin valiajoin sita arvoa, mita asiakas tuottaa yrityk-
selle, jossa voidaan hyodyntaa niin sanottua Customer Lifetime Value (CLV) -mittaria (kuvio
10.)

’ e ’ W

Kuvio 10: CLV Customer Lifetime Value mittari (mukaillen Holma ym. 2021, 266)

= CLV

Esimerkiksi pitkaaikaista asiakasta voidaan pitaa yritykselle arvokkaampana kuin lyhytaikaista
asiakasta. Pitkaaikainen asiakassuhde kertoo usein myos siita, etta asiakas luottaa yritykseen
ja asiakasuskollisuudessa on saavutettu hyva taso. Esimerkiksi pitkaaikainen asiakassuhde on
tietysti arvokkaampi, ja se kertoo yleensa siita, etta luottamus ja asiakasuskollisuus ovat hy-
valla asteella. Erityisesti B2B-liiketoimminnassa asiakassuhde kestaa yleensa pidempaan kuin

B2C-asiakkaan, joten sen vuoksi elinkaaren arvo on isompi. Aluksi tassa haasteena on
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elinkaariarvon laskeminen etenkin asiantuntija yrityksissa, joten kannattaa rajata aikajakso
mista se mitataan esimerkiksi vuodeksi nain alkuun. Asiakkaan elinkaaren arvo lasketaan Cus-

tomer Lifetime Value = oston arvo X toistuvuus X asiakaspysyvyys. (Holma ym. 2021, 266)

B2B- Asiakaskokemuksen mittaamisen tulisi kayttaa myos outcom- mittareita. Outcom- mitta-
reilla pystytaan todentamaan asiakaskokemus vaikuttavuutta, miten esimerkiksi pystytaan te-
hostamaan varaston kiertoa tai laatuvirheiden vahenemista. Nailla mittareilla pystytaan te-
hostamaan strategista yhteistyota ostaja - ja toimittaja yrityksen valilla. (Zolkiewski ym.
2017, 173-175.)

9  Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa aineiston hankinnan menetelmana oli kaytetty teemahaastattelua, joka
on laadullisen tutkimuksen menetelma. Laadullisen sen tutkimuksen tarkoitus oli tutkia asiaa
mahdollisimman holistisesti. Voidaankin todeta, etta laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus
tunnistaa tai nostaa esille tosiasioita kuin verifioida jo olemassa olevia tosia asioita. (Hirsi-
jarvi & Hurme 2009, 161.)

Valittu tutkimusmenetelma soveltuu hyvin tutkimusaiheen tarkasteluun, silla tutkimuksella
pyrittiin selvittamaan asiakkaiden todellisia tunteita, mielipiteita ja ajatuksia. Jos halutaan
saada syvallisempaa tutkimustulosta, maarallinen tutkimus ei valttamatta anna tahan riittavia
tyokaluja. Toimeksiantajayrityksella on tehty jo pitkaan maarallisia tutkimuksia. Jos yritys
haluaa oikeita tuloksia prosenttiosuuksien sijasta, on tarkeaa tehda laadullinen tutkimus,
koska sen avulla saadaan avoimia palautteita asiakkailta. Avoimet palautteet kertovat enem-
man kuin se, kuinka monta prosenttia asiakkaista oli tyytyvaisia tai tyytymattomia. Harvoin
yrityksen henkilokunta, riippumatta tehtavankuvasta, osaa arvioida naita asiakkaan kokemuk-
sia riittavan monipuolisesti ja aidosti pelkastaan prosenttilukujen avulla. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 37.)

Opinnaytetyon aineistot eli teemahaastatteluiden teemat litteroidaan. Nauhoitettu puhemuo-
toinen aineisto tai esimerkiksi tutkimukseen osallistuneiden omalla kasialalla kirjoittamat vas-
taukset litteroidaan eli puhtaaksi kirjoitetaan keratyn aineiston hallitsemiseksi ja sen analy-
soimiseksi. Tahan yleensa hyodynnetaan tekstinkasittelyohjelmaa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006)

9.1 Tutkimuksellinen kehittamistyo

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamisty0 ja tapaustutkimus. Tutkimuksellinen
kehittamistyon tarkoituksena on uudistaa kaytantoja ja luoda uutta tietoa kaytannoista. Tut-

kimuksellinen kehittamistyo voi saada alkunsa erilaatuisista lahtokohdista, kuten yrityksen
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kehittamistarpeista tai tarpeesta saada aikaan transformaatioita. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 18-19.) Tapaustutkimuksessa on ominaista, etta prosessin edetessa ja aihealuee-
seen paremmin tutustuttaessa varsinainen kehittamistehtava tarkentuu. Alussa yleensa pe-
rehdytaan kehittamiskohteeseen ja vasta sen jalkeen keskitytaan siihen liittyvaan teoriatie-
toon. Tapaustutkimusta kaytettaessa tarkempi tutkimus edellyttaakin riittavaa aihealueen en-
nakkotuntemista. (Ojasalo ym. 2009, 54-55.)

Kehittamistyo perustuu aina teoriaan, menetelmiin ja aikaisempiin tutkimuksiin. Kehittamis-
tyossa tulee olla tietoinen naista vanhoista kaytannoista, vaikka niita ei tarvitse seurata tar-
kasti. Tutkijan tutustuessa kirjallisuuteen, han pystyy vertailemaan omia ajatuksia toisten
teorioihin. Olennaista on loytaa se tieto, mika on tutkimuksen kannalta tarkeaa. Kun tutustu-
taan kirjallisuuteen, tulee ottaa huomion tiedon tausta ja menetelmat. Kehittamistyon pro-
sessi etenee alustavasta kehittamistehtavasta tai -ongelmasta kehittamisaiheeseen perehty-
miseen kaytannossa ja teoriassa, jonka jalkeen kehittamistehtavaa tarvittaessa tasmenne-
taan. Taman jalkeen kehittamisaiheesta kerataan empiirista aineistoa ja analysoidaan sita,
seka annetaan varsinaisia kehittamisehdotuksia. (Ojasalo ym. 2009, 54.) Taman opinnaytetyon

kehittamistyon prosessin vaiheita kuvataan kuviossa 11.

KEHITTAMISTEHTAVA PEREHTYMINEN TUTKIMUSMENETELMAN
TAI -ONGELMA KAYTANNOSSA JA TEORIASSA AINEISTON KERUU JA
KEHITTAMISTEHTAVAN ANALYSOINTI
TASMENNYS TEEMAHAASTATTELU

KEHITTAMISEHDOTUKSET

Miten B2B-asiakkaiden M ) e Y q
o el e R Mitka eri tekijat vaikuttavat TUTKIMUKSELLINEN

kehittaa yrityksessé X2 B === KEHITTAMISTYO
Miten asiakaskokemusta
voidaan kehittaa?
Tavoitteena on selvittda B2B- LAADULLINEN
asiakaskokemukseen TIETOPERUSTA TEEMAHAASTATTELU
vaikuttavia tekijoita

JOHTOPAATOKSET

JA
KEHITYSEHDOTUKSET

» Asiakaskokemus ja matka
asiakkaan aikakaudelle

+ B2B-asiakaskokemus ja
asiakaspolku

* B2B-asiakaskokemuksen
johtaminen

+ B2B-asiakaskokemuksen

TEEMA 1
BRANDI

Tarkoituksena on kehittaa
toimeksiantajan ymmaérrysta
B2B-asiakaskokemuksesta

TEEMA 2
YHTEISTYO

TEEMA 3

kehittdminen B2B-ASIAKASKOKEMUS

* B2B-asiakaskokemuksen
mittaaminen

Kuvio 11: Opinnaytetyon kehittamisvaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 54.)

Kehittamistehtava oli tassa opinnaytetyossa, miten B2B-asiakaskokemusta voidaan kehittaa
toimeksiantaja yrityksessa X. Tavoitteena oli selvittaa B2B-asiaskokemukseen vaikuttavia teki-
joita ja tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajan yrityksen X:n ymmarrysta B2B-asiakaskoke-
muksesta. Perehtyminen tahan kehittamistyohan kaytannossa ja teoriassa tapahtui perehty-
malla tietoperustaan, joka rakentui asiakaskokemuksesta ja matkasta asiakkaan aikakaudelle,
B2B-asiakaskokemusta ja asiakaspolusta, B2B-asiakaskokemuksen johtamisesta, B2B-asiakas-
kokemuksen kehittamisesta ja B2B-asiakaskokemuksen mittaamisesta. Tarkoituksena oli
saada vastaus tutkimuskysymyksiin mita eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen ja miten

asiakaskokemusta voidaan kehittaa. Aineiston keruu toteutettiin teemahaastatteluiden avulla.
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Teemahaastattelun teemat koostuivat tietoperustasta: brandi, yhteistyo ja B2B-asiakaskoke-

mus. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada kehitysehdotuksia toimeksiantaja yritykselle X.

Kehittamistyossa on tyypillista, etta tutkijalla on jo aikaisempaa tietoa ilmiosta. Tapaustutki-
muksessa ei lahdeta teoriasta, vaan analysoitavasta tai tutkittavasta tapauksesta. Usein aloi-
tetaan aiheeseen perehtymisella, ennen kuin voidaan tietaa, mita voidaan kysya ja mika on
todellinen kehittamistehtava. Tiedonkeruumenetelmana hyodynnetaan erilaisia haastatteluja.
Haastattelumenetelma valitaan usein tutkittaessa ihmisten toimintaa erilaisissa tilanteissa.
Tutkimusmenetelmana haastattelut ovat joustavia ja niita voidaan soveltaa monin eri tavoin.
(Ojasalo ym. 2009, 54-55.)

9.2 Teemahaastattelu ja teemat

Teemahaastattelu valittiin toimeksiantajan tehdessa jo pitkaan maarallisia tutkimuksia. Toi-
meksiantajayritys halusi saada syvallisempaa tietoa asiakkaiden kokemuksista. Kun halutaan
oppia ymmartamaan asiakkaan syvempia tarpeita, se onnistuu parhaiten erityisesti laadullisen
aineiston kautta. Aineistoista voidaan havainnoida jotakin sellaisia heikkoja signaaleja tai
kiinnostavia teemoja, ja niiden avulla voidaan paasta pintaa syvemmalle asiakaskokemuksen
kehittamisessa. (Killstrom 2020, 117.)

Haastattelun teemat olivat rakentuneet teoreettisen tietoperustan ymparille brandi, yhteis-
tyo ja asiakaskokemus (liite 1.) Teemahaastattelussa haastattelu suunnataan tiettyihin kes-
keisiin teemoihin, joiden avulla haastattelutilanne etenee. Tarkoituksena on, etta vastaukset
eivat ole sidottuja tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan jokainen haastateltava saa vastata
omalla tavallaan. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48.) Teemahaastattelussa tarkoituksena on, etta
haastattelutilanne on ennen kaikkea keskustelutilanne, jossa teemat tutkija on miettinyt etu-
kateen. Tutkija tekee lyhyita muistiinpanoja keskustelusta, silla on erittain tarkeaa, etta tut-
kija keskittyy haastattelutilanteeseen ja haastateltavaan. On tarkeaa muistaa, etta haastat-

telu saadaan pysymaan keskusteluna. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksessa haastateltiin toimeksiantaja asiakkaita, jotka oli valittu etukateen. Haastatel-
tavien maara oli viisi asiakasta. Haastateltavien maara on riippuvainen siita, mika on tutki-
muksen tarkoitus. Haastateltavien maaraa on syyta miettia huolella, silla liian pieni haasta-
teltavien maara ei valttamatta mahdollista riittavien yleistysten tekemista. Vastaavasti jos
haastateltavia on liikaa, tuloksista voi olla haastavaa tehda syvallisia tulkintoja tuloksista.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 50.) Teemahaastattelussa on tarkeaa, etta tutkija ja tutkiva ymmar-
tavat toisiaan eli puhuvat toisin sanoen samaa kielta. Teemojen tulee olla tuttuja ja tutkitta-
van aiheen pitaa olla myos haastateltavalle tunnettu. (Puusa & Juuti, 2020, 113.) Taman
vuoksi haastateltavaksi oli valittu toimeksiantajan pitkaaikaisia asiakkaita, joten yritys on

heille tuttu ja teeman kasitteet.
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9.3 Aineiston keruu

Teemahaastattelu tehtiin Teamsin kautta. Haastattelu tallennettiin asiakkaan luvalla, jotta
tutkija voi palata vastauksiin ja litteroida tiedon talteen. Aineisto tulee tallentaa siihen muo-
toon, etta se auttaa aineistoiston analyysin tekoa. Haastattelut on hyva tallentaa, jotta niihin
voidaan palata myohemmin. Aineistoksi lasketaan lisaksi se aineisto, minka haastattelija on
kirjoittanut haastattelutilanteessa. Tama kasin kirjoitettu aineisto tulee myos kirjata sahkoi-

seen kenttapaivakirjaan. (Kallinen & Kinnunen, 2016.)

Teemahaastattelussa oli tarkoitus kayda lapi kaikki valitut teemat. Teemat voidaan kuitenkin
kayda eri jarjestyksessa ja keskustelun laajuus riippuu pitkalti haastateltavasta. Jokaisella
haastateltavalla on kuitenkin oma tapansa ja halukkuutensa kertoa asiat. Taman vuoksi jokai-
sessa haastattelutilanteessa tutkijan rooli voi muuttua erilaiseksi. Tutkijan on tarkea huomi-
oida, etta hanen tehtavansa on kuunnella ja kannustaa haastateltavaa puhumaan. Toki ti-
lanne voi olla sen kaltainen, etta tutkijan pitaa kannustaa ja innostaa haastateltavaa puhu-

maan teemoista. (Puusa & Juuti 2020, 113.)
9.4  Aineiston analysointi

Aineiston hankintavaihe on laadullisessa tutkimuksessa kiinteana osana aineiston analyysia.
Tutkija on tarkeassa roolissa laadullisessa tutkimuksessa. Aineistonhankinta vaiheessa han jo
analysoi aineistoja. Tutkijan ymmarrys aiheesta vaikuttaa vaajaamatta aineiston hankintaan
ja sita kautta aineiston analyysiin. Tutkijan on tarpeetonta yrittaa luoda laadullista tutki-
musta, joka on taysin arvovapaata. Vastaavasti tutkijan on pyrittava maarittamaan oman ym-

marryksen luonne ja sisalto. (Puusa & Juuti 2020, 143.)

Aineiston hankinnan jalkeen laadullisen aineiston analysointi jatkuu kahdesta eri suunnasta.
Ensimmainen suunta on, etta tutkijan tarkoituksena on lukea aineistoja uudestaan ja uudes-
taan. Tutkijan tavoitteena on hankkia vinkkeja siita, millaisia teemoja tai luokkia han voisi
luoda. Toiseksi tutkija hankkii lisaa tietoa lukemalla eri kirjallisuutta ja hankkimalla lisaa eri-
laisia teorioita ja tutkimuksia. Nama erilaiset kirjallisuuden lahteet vaikuttavat jo siihen, mil-
laisia teemoja tutkija aikoo tehda. Siksi tutkimuksessa yhdistetaan aineiston yksityiskohdat ja
merkitys kirjallisessa perinteessa esiin tulleisiin kohtiin. Tutkijan kyvykkyydesta tulkita ja ym-
martaa tutkimaansa ilmiota vaikuttaa aineistoanalyysin laatuun. (Puusa & Juuti 2020, 143.)
Valikoitu analyysitekniikka riippuu siita, mitka ovat tutkimuksen tavoitteet ja siita mista tut-
kimuksessa hyodynnettava aineisto yhtenaisyydessa loppujen lopuksi muodostuu. Koska aineis-
toja voidaan kasitella monelle tavalla, on tarkeaa, etta kasittely tehdaan jarjestelmallisesti,

rehellisesti ja ne voidaan tarkistaa ja perustella. (Puusa & Juuti 2020, 145.)
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9.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta pystytaan tiivistamaan kolmeen tarkean kasitteen
avulla: uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys kuviossa 12. Niita voi olla vaikea selittaa selke-
asti, mutta yhdenkin naista puuttuessa tutkimuksen tulos karsii. Vaikka tutkimusaihe olisi lu-
kijalle vieras, se tulee laatia niin, etta lukija vakuuttuu sita, etta nain on todellakin tapahtu-
nut. (Puusa & Juuti 2020, 175.)

Luotettavuus Eettisyys

Kuvio 12: Laadullisen tutkimuksen luotettavuus (mukaillen Puusa & Juuti 2020, 175.)

Uskottavuudella tarkoitetaan sita, miten yleiso, kollegat ja tutkimuksen kohteena olevat hen-
kilot luottavat ja hyvaksyvat tutkimuksen todeksi. Tarkeaa on, etta he kokevat tutkimuksen
aineistojen olevan koottu huolellisesti, ja etta niita on tasmallisesti tarkasteltu. (Puusa &
Juuti 2020, 175.) Uskottavuutta voidaan tarkastella muun muassa toimeksiantajan, opponoi-

jan tai ohjaavien lehtoreiden kanssa.

Luotettavuuden maarittelyssa tutkija perustelee valintojaan ja lahestymistapojaan, miten
han aikoo ratkaista tutkimusongelman, ja miten tutkimus on toteutettu. Tama on tarkeaa
koko tutkimuksen ajan. Tutkijan tulee nostaa myos asiat, jotka eivat menneet niin kuin han
suunnitteli tai ajatteli. (Puusa & Juuti 2020, 175.) Naiden valintojen ja lahestymistavan pe-
rustelu on tarkoituksena tehda koko opinnaytetyon ajan. Teemahaastattelun teemat on esi-

testattu ja kayty yhdessa toimeksiantajan seka ohjaavan lehtorin kanssa lapi.
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Tutkijan tulee noudattaa eettisia perusperiaatteita koko tutkimuksen ajan. Tutkimuksessa
kaytettyja menetelmia ja analysointitapaa, tulee pystya kayttamaan kuin mita tahansa hyvaa
tutkimusta. Tutkimuksen on tarkoitus auttaa tutkimuksen kohteena olevaa toimeksiantajaa,
yhteisoa tai yksiloa. Tutkimuksella ei saa koskaan luoda haittaa sen kohteena oleville tai
muille tutkimuksiin liittyville osapuolille. (Puusa & Juuti 2020, 175.) Taman vuoksi tassa opin-
naytetyossa toimeksiantajan nimea ja taustoja ei kerrota. Lisaksi teemahaastattelut tehdaan

siten, etta aineisto anonymisoidaan.

Tutkimuksen luetettavuutta voidaan kohentaa kuvaamalla haastattelutilanne, olosuhteet, pai-
kat ja haastateltavat henkilot mahdollisimman tarkasti, jotta lukija voi arvioida tutkimuksen-
tuloksia naiden tekijoiden valossa. Haastatteluihin kaytettava aika on hyva ilmoittaa. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231-233.)

10 Haastatteluiden toteutus

Haastatteluun valittiin viisi toimeksiantajan asiakasta. Haastattelut tehtiin yksilohaastatte-
luna. Kaikki olivat olleet jo toimeksiantajan asiakkaina yli kahdeksan vuoden ajan. Ainoastaan
yksi oli ollut asiakkaana alle nelja vuotta. Haastattelut haluttiin pitaa erittain vapaamuotoi-
sina, joten haastateltavien annettiin puhua vapaasti ja apukysymyksia kaytettiin vain tarvitta-
essa (liite 2). Jos haastattelusta tuli jotakin mielenkiintoista vastaan, haastateltavalta kysyt-
tiin aiheeseen liittyvia lisakysymyksia ja keskustelun annettiin vapaasti ronsyilla. Tarkeinta oli
saada aikaan hyvaa ja avointa keskustelua teemoihin liittyen ja syventaa asiakasymmarrysta

naiden pitkaaikaisten asiakkaiden osalta.

Haastateltaviin otettiin yhteytta lahettamalla viesti sahkopostitse (liite 2.) Osalle viela soitet-
tiin, koska kaikilta ei saatu heti vastauksia. Haastattelut tehtiin viikoilla seitseman ja yhdek-
san. Haastattelut pidettiin Teamsissa. Haastattelut videoitiin ja aanitettiin, jotta haastatte-
lija pystyi palaamaan uudestaan haastatteluihin litterointia varten. Lisaksi haastattelija teki
muistiinpanoja koko haastattelun ajan. Muistiinpanojen kirjoittaminen jo haastatteluiden ai-
kana auttoi haastattelijaa tekemaan analysointia teemoista ja purkamaan vastauksia helpom-
min. Haastatteluiden kasitteleminen ja auki kirjoittaminen aloitettiin heti haastatteluiden

jalkeen, koska nain keskustelut pysyivat haastattelijan tuoreessa muistissa.

Haastatteluaika oli kolmekymmenta minuuttia ja haastattelija seurasi kelloa haastatteluiden
aikana. Haastatteluaikataulu haluttiin pitaa erittain tarkkana, jotta haastateltavien aikatau-
lut eivat venyisi turhan takia ja pitaydyttaisiin sovitussa aikataulussa. Haastateltaville naytet-
tiin PowerPointin kautta yksi teema kerralla (liite 3.) Teemat olivat brandi, yhteistyo ja B2B-
asiakaskokemus. Haastatteluiden aikana kavimme lisaksi tutustumassa toimeksiantajan kotisi-

vuihin.
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Aineistoin analyysi tehtiin myos litteroinnilla. Litterointi toteutettiin niin, etta tallennetut aa-
nitteet ladattiin Wordiin Online versioon ja hyodynnettiin ohjelmiston litterointi ominai-
suutta. Litterointi suoritettiin niin, etta haastattelija kuunteli samaan aikaan nauhoitetta ja
kirjoitti puhtaaksi haastattelua. Kun puhtaaksikirjoitus oli tehty, aloitettiin tekstin karsiminen
ja yksittaisten sanojen etsiminen teemoittain. Muistiinpanoista oli suuri apu tassa kohtaa,
koska muistiinpanoihin oli merkattu yksittaisia sanoja. Haastattelija huomasi aika nopeasti
kirjoitetutuista muistiinpanoista yksittaisia sanoja, joita toistuivat lahes jokaisen haastattelun
kohdalla. Adnitettyihin haastatteluihin oli helppo palata. Oli my6s erittéin tirkeaa palata
haastatteluihin, jotta saatiin tarpeeksi hyvaa ja tarkkaa tietoa haastatteluista. Kolmenkym-
menen minuutin haastattelun litterointi vei tyoaikaa noin nelja tuntia. Tama vaihe oli tutki-

musosion tyolain osuus, mutta kuitenkin todella mielenkiintoinen vaihe.

11 Teemahaastattelun tutkimustulokset

Teemahaastattelun tutkimustulokset rakennettiin tietoperustan ymparille ja teemahaastatte-
lun teemoja oli kolme: brandi, yhteistyo ja B2B-asiakaskokemus. Teemahaastatteluilla halu-
tiin saada syvempaa ymmarrysta pitkaaikaisten asiakkaiden kokemusta toimeksiantajayrityk-
sesta. Haastatteluiden alkuvaiheessa haastattelija huomasi, etta kysymys toimialasta paljas-
taisi asiakkuuden. Toimialan kuvaus paljastaisi haastateltavan henkilollisyyden ja taman
vuoksi se jatettiin esittamatta naista tuloksissa. Nain saatiin turvattua se, etta haastateltavan

anonyymi sailyisi.

Seuraavissa kappaleissa kaydaan tutkimustuloksia lapi. Tulokset on rakennettu niin, etta en-
simmaiseksi kerrotaan myonteiset asiat mita haastatteluista nousi esille ja sen jalkeen kerro-
taan mita epasuotuisia asioita nousi haastatteluista esille. Teemoista nousseet sanat on nos-

tettu esille sanapilvilla ja tekstiin on nostettu suoria lainauksia haastateltavien puheesta.
11.1 Ensimmainen teema: brandi

Teemahaastattelut aloitettiin ensimmaisella teemalla, joka oli toimeksiantajan brandi. Halut-
tiin saada ymmarrysta siita, vastaako brandi asiakkaiden mielikuvaa toimeksiantajayrityk-
sesta. Apuna brandin kuvailemiseen kaytettiin toimeksiantajan kotisivuja. Haastateltavat ku-

vailivat brandia kuviossa 13.
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selkeq,
suora,

Kuvio 13: Brandin kuvaus

Brandia kuvailtiin dynaamiseksi, selkeaksi ja koettiin, etta toimeksiantajan varimaailma ku-
vastaa hyvin raikkaalla tavalla yrityksen ilmetta. Samoin haastateltavat kokivat, etta kotisi-
vuilla mentiin suoraan asiaan ja se koettiin osan haastateltavien keskuudessa hyvaksi. Harva
haastateltava kuitenkaan kaytti toimeksiantajan kotisivuja tiedon etsimiseen. Koettiin, etta
apua saadaan parhaiten sahkopostia laittamalla tai soittamalla myyntiin. Haastateltavat koki-
vat asiakassuhteen pitkaaikaisuuden johdosta, etta kotisivujen kaytto ei ollut tarkeaa. Toki
muutamassa nousi esille verkkokaupan kehittaminen. Toisaalta samaan aikaan sen toimivuutta
kyseenalaistettiin toimeksiantajan laajan valikoiman vuoksi. Lisaksi asiakkaalla tulee olla syva
ymmarrys siita, mihin kyseista tuotetta tai materiaalia kaytetaan ja sen vuoksi haastateltavat

eivat kokeneet verkkokauppaa niin merkityksellisena.
” Lahtokohtaisesti logo kuvaa toimialaa hyvin, vie mielikuvaa oikeaan suuntaan.”

Seuraavaksi tarkasteltiin brandia kotisivujen, sosiaalismedian ja uutiskirjeen kannalta. Kuvi-
ossa 14. voidaan tarkastella asioita mita todettiin puuttuvan, kaivattiin lisaa tai ei kaivattu

laisinkaan.

r suositukset,
kuvagalleria,

Kuvio 14: Brandin puutteet tai ei koettu tarkeaksi brandin kannalta

Yli puolet haastateltavista olisi toivonut kotisivuille enemman tarinoita yrityksesta. Nyt koet-
tiin, etta kotisivuilla mennaan suoraan asiaan ilman, etta kerrotaan yrityksen historiaa ja
taustoja. Haastateltavat kokivat, etta asiakassuosituksia voisi olla sivustolla enemman, jolloin
brandin uskottavuus lisaantyisi. Erilaisista yhteistyoprojekteista seka erityyppisista tyonayt-

teista saisi olla referensseja huomattavasti enemman. Haastatteluissa todettiin, etta kuvia ja
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visuaalisuutta voisi lisata esimerkiksi kuvagallerian muodossa. Lahes kaikki haastateltavat ko-

kivat, etta talla hetkella visuaalisuus jaa taka-alalle kotisivuilla.

” Kotisivut ovat selkea ja ne menevat suoraan asiaan. Toisaalta se on hyva, etta nain on
mutta ja se on B2B-alalla hyvin tyypillista, mutta itse koen, etta itselleni olisi tarkeaa, etta

kotisivuilla olisi ideoita enemman mita voidaan tehda ja mita on tehty.”

”Mutta jos mina mietin teita ja katson teidan nettisivujen, niin mina en edes tieda mita kaik-
kea te teette. Minusta teidan olisi hyva tuoda esille enemman visuaalisesti tuotteita ja palve-

luita esille, ikaan kuin vinkkeja meille asiakkaille.”

Yksikaan haastateltava ei kokenut sosiaalisen median kanavia tai uutiskirjetta tarkeana yh-
teistyon kannalta. Vain yksi haastatteluista luki uutiskirjeen, mutta muut eivat kokeneet sita
hyodyllisena. Koetiin, etta sosiaalisenmedian kanavia ei ollut aikaa seurata, eika myoskaan
aikaa lukea uutiskirjetta. Uutiskirjeen tarjouksetkaan eivat houkutelleet, koska koettiin, etta
jos ei ole tarvetta kyseiselle tuotteelle niin uutiskirje jaa lukematta. Haastatteluissa nousi
esille, etta uutiskirjeessa olisi hyva esimerkiksi tuoda esille asiakastarinoita, uutuuksia, oh-

jeita ja muita ajankohtaisia asioita.

” Meidan tarvettamme ei ole helpointa herattaa vaan taustalla tarvitsee olla aina oikea tarve

tuotteelle tai palvelulle.”

” En lue uutiskirjetta, koska en ole sita jaksanut lukea, koska meidan ostamisemme on perus-

tunut meidan omaan tarpeeseemme eika tarjouksiin.”
11.2 Toinen teema: yhteistyo

Toisena teemana oli yhteistyo ja arjen sujuvuus. Kuviossa 15 voidaan tarkastella positiivisia

asioita, jotka nousivat yhteistyossa esille.

arjen sujuvuus, nopeus,
Jjoustavuus,
luotettavuus,
ajansadasto.

Kuvio 15: Positiivisia asioita yhteistyossa

Haastateltavat kokivat, etta yhteistyo helpotti yritystoiminnan arjen sujuvuutta. Toimeksian-

tajan tuotteiden laatua ja nopeaa reagointia arvostettiin korkealle. Laatu ja nopeus olivat
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niita syita miksi asiakkaat olivat pitkaan pysyneet asiakkaina. Lisaksi haastateltavat kokivat
toimeksiantajan joustavuuden toimitusajoissa olevan todella hyva. Aito yhteistyo ja hyva pal-
velu nousi jokaisen haastattelun aikana esille. Haastattelijat kokivat, etta he saivat aina apua
tuotteen tai palvelun valinnassa. Haastateltavat kokivat, etta lahella oleva toimija ja kotimai-
suus lisasi ajansaastoa ja taas kerran arjen sujuvuutta. Lahella olevasta toimijasta oli silloin
apua, jos tuote oli virheellinen tai tuote oli mennyt rikki, ja se piti saada nopeasti korjattua.
Teemassa yhteistyo keskusteltiin yli puolien haastateltavien kanssa ymparistovastuullisista
tuotteista ja niihin liittyvista sertifikaateista. Ymparistovastuullisuuden tarkeytta korostettiin

tulevaisuudessakin.

”YmparistOasiat ja vastuullisuus on meidan yrityksellemme erittain tarkea asia, ja ne vaikut-

tavat myos meidan yrityksemme ostopaatoksiin. Hankinnat tehdaan ymparistovastuullisesti.”
”Yhteistyo on sujunut erittain hyvin ja siksi se on myos jatkunut.”

Haastattelussa nousi lisaksi esille yhteistyon haasteita ja arjen sujuvuudesta, joita on kuvattu

kuviossa 16.

vaihtuvuus, .
tarvekartoitus,

kayttotarkoitus,

Kuvio 16: Yhteistyon haasteet

Toimeksiantajan yrityksella tyontekijoiden vaihtuvuus on ollut suurta ja vaihtuvuus nousi
haastatteluissa esille. Haastateltavat kokivat, etta uusilla myyjilla asiat eivat olleet niin hyvin
hallussa, kuin aikaisemmilla myyjilla. Muutama asiakas oli kokenut, etta uudet myyjat olivat

jatkuvasti yhteydessa ilman hyvaa syyta, ja se koettiin jopa hieman hairitsevaksi.

”En koe, etta on tarvetta siihen, etta pitaisi jatkuvasti kayda tapaamassa, mutta valilla on

kiva paivittaa kuulumiset.”

Yhteydenpito koettiin riittavaksi, mutta muutama haastateltava oli kokenut, etta yhteyden-
pito oli ollut heikkoa. He toivoivat aktiivisempaa yhteydenpitoa muun muassa tekemalla asi-
akkaalle kerran tai pari vuodessa tarvekartoituksen. Suurin osa kuitenkin haastatelluista koki,
etta jatkuva yhteydenpito ei ollut tarpeen, riittava sykli oli pari kertaa vuodessa. Kaikki haas-

tattelijat kokivat, etta toimivin yhteydenpito on sahkopostilla asiointi. Tapaaminen vain
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silloin, kun on jotain uutta mita tarjota tai joku sellainen asia, mika vaatii ammattitaitosta
myyjan kayntia. Ylimaaraiset ja turhat kaynnit koettiin asiakkaan ajanhaaskaamiseksi. Muu-
tama haastatelluista koki, etta tarjouspyynto tilanteessa olisi lisamyynnin mahdollisuus. Koet-
tiin, etta tarjoukset saatiin nopeasti mutta lisamyyntia olisi ollut mahdollista tarjota useam-

min, kuten esimerkiksi suunnittelupalvelua.

” En tarkoita, etta soittoja tarvitsisi tulla enemman kuin kerran tai kaksi vuodessa, mutta sen
tyyppinen kysely, etta mita teille kuuluu ja tilannekartoitus. Tilannekartoituksella kyseltaisiin

juuri, etta milloin on hankintatarpeita tulossa ja koska voisimme olla yhteydessa”

Lisaksi nousi esille, etta myynnin huolellisempi kayttokartoitus tarjouspyynto vaiheessa asiak-
kaalta olisi paikallaan, koska siten asiakas saattaa saada hyotya muun muassa kustannuksissa.
Tama asia tuli esille muutaman haastateltavan kohdalla. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin,
oliko heilta kysytty palautetta asiakaskokemuksesta. Tahan kaikki haastateltavat vastasivat,

ettei heilta ollut koko asiakassuhteen aikana kysytty asiakaspalautetta.
”Muistaakseni minulta ei ole kysytty asiakaspalautetta tai jos on niin en ainakaan muista sita”
11.3 Kolmas teema: B2B-asiakaskokemus

Ensimmaisessa haastattelussa kysyttiin pelkastaan yleisesti asiakaskokemuksesta. Haastatte-
lussa huomattiin heti, etta tama kysymys ei toimi, koska haastattelijan ei ollut tarkoitusta
selvittaa mika on hyva asiakaskokemus, vaan mika on hyva B2B-asiakaskokemus. Lopuilta ky-
symysta muokattiin ja kysyttiin B2B-asiakaskokemuksesta. Tama oli teemoista selkeasti vai-
kein teema, joten tassa kohtaa oli hyva, etta apukysymyksia oli useita. B2B-asiakaskokemuk-

sesta esille tulleita aiheita voi tarkastella kuviossa 17.

tunne,
kuuntelu,
tarkea.

Kuvio 17: B2B-asiakaskokemus merkitys

B2B-asiakaskokemuksena tarkeana pidettiin luottamusta ja tunnetta siita, jossa asiat hoituvat
seka yrityksen arki sujuu. Koettiin, etta hyva B2B-asiakaskokemus rakentuu tunteesta, etta
asiakas tuntee itsensa tarkeaksi, ja etta asiakkaaseen suhtaudutaan niin, etta yhteistyo on

tarkeaa toimeksiantajalle. Lisaksi haastateltavat kokivat tarkeaksi, etta yrityksella on aito
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ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja toimialan tuntemus ostavan asiakkaan tuotteista tai palve-

luista.
” Yrityksen toimialan ja tarpeiden ymmartaminen tarkeaa asiakaskokemuksen kannalta.”

” Nopeus on tarkeaa, etta vastataan nopeasti ja reagoidaan asiakkaiden tarpeisiin. Riittaa,
etta vastaan vaikka, etta kiitos viestistasi palaan tahan mahdollisimman pian, paaasia, etta

reagointi on nopeaa.”

” Asiakaskokemus kysymys on aika hankala, koska siihen vaikuttaa niin moni asia ja se on ihmi-

sesta kiinne mika on kenellekin tarkeaa ja tunteet vaikuttavat siihen ja sen hetkinen fiilis.”

12 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Laatu, nopeus ja joustavuus nousivat vahvasti esille haastatteluissa. Naihin asioihin toimeksi-
antajan asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia, ja tama oli syy pitkaaikaiselle asiakassuhteelle.
Haastateltavat eivat pitaneet hintaa maaraavana tekijana pitkaaikaiselle asiakassuhteelle.
Laadun tarkkailu ja materiaali valinnat on syyta tehda huolella, jotta laatu pysyy hyvana. No-
peus taas varmistetaan toimeksiantajan laitteiden kunnossapidolla seka tyon huolellisella or-
ganisoinnilla. Tyon organisointi takaa joustavuuden toimituksissa. Toimeksiantajan on hyva
huolehtia, etta laatu, nopeus ja joustavuus pysyvat yrityksen kehityksessa mukana seka kysya

naista elementeista myos asiakaspalautteissa tulevaisuudessa.

Huolestuttavaa oli se, etta haastatteluissa tuli ilmi, etta yhdeltakaan haastateltavilta ei ollut
kysytty asiakaspalautetta. Arjen sujuvuuden ja yhteistyon kannalta asiakaspalaute on erittain
tarkeaa nakokulmasta kannalta. Toimeksiantajan olisi syyta tarkastella, missa yhteydessa
asiakaspalautekyselyt tehdaan ja huolehtia erityisesti siita, etta ainakin tarkeat asiakkaat vas-
taavat naihin kyselyihin. Olisi hyva suunnitella, milla tavalla kyselyt tehdaan ja mita niissa ky-
sytaan. Toimeksiantajan olisi hyva lisata NPS-kyselyihinsa lisaksi avoimia kysymyksia, jolloin
saataisiin syvallisempaa ymmarrysta asiakaskokemuksesta. Kyselyjen vastausinnokkuutta voisi
kasvattaa esimerkiksi lahjakortti arvonnalla. Olisi tarkeaa kerata systemaattisesti asiakaspa-
lautetta ja suunnitella huolella mita mittareita otetaan kayttoon ja miten mittaukset suorite-

taan.

Toimeksiantajan olisi hyva rakentaa CRM, joka helpottaa mahdollisten uusien henkiloston seka
nykyisen henkiloston tyota. Vaihtuvuus oli koettu asiakkaiden kannalta hankalaksi, joten hyva
CRM takaa sen, etta asiakkuuksia hoidetaan huolellisesti, tarkeat henkilot on merkitty CRM:n
ja asiakaskaynnit on merkitty ajantasaisiksi. Olisi erittain tarkeaa, etta asiakkaat olisi huolella
segmentoitu, joka auttaa myyntia keskittamaan voimavaransa oikeaan suuntaan. CRM toimii

hyvana apuvalineena, kun halutaan ymmartaa asiakkaan taustaa, historiaa, toimialaa ja
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kuinka usein asiakkaaseen on oltu yhteydessa. CRM tyokaluna auttaa toimeksiantajayritysta
luomaan parempaa arvoa asiakkaalle, kun asiakastiedot ovat huolella tallennettu ja ne ovat
ajantasaiset. Haastatteluissa kavi ilmi, etta asiakkailta tuli ehdotuksia tarvekartoituksen te-
kemiseen kerran vuodessa ja lisamyyntia kaivattiin. Lisamyyntia pystyi lisaamaan huolellisella
asiakkaan kuuntelulla. Tahan toimeksiantajan olisi hyva laatia myynnin kasikirja seka jarjes-

taa lisakoulutusta myyijille

Lisaksi toimeksiantajan olisi hyva tarkastella vaihtuvuuden syita ja pohtia, mika saa tyonteki-
jan vaihtamaan tyonantajaa. Toimeksiantajan olisi hyva miettia, miten henkilokunnan viihtyy
tyossaan ja kokevatko he, etta heidan tyonsa on tarkeaa toimeksiantajalle. Tassa voisi tehda
erillisen tutkimuksen tai opinnaytetyon, miten henkilokunta vaikuttaa asiakaskokemukseen tai

yleensa mika on henkilokunnan tunnetila talla hetkella.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta nykyiset asiakkaat eivat kayta toimeksiantajan sosiaalista me-
diaa tai verkkosivuja tiedon hakuun. Haastatteluiden perusteella toimeksiantajan olisi hyva
kartoittaa asiakkaiden asiakaspolut. Nain he saisivat paremman ja syvallisemman ymmarryk-
sen siita, mita kanavia ja millaisten eri vaiheiden kautta asiakkaat asioivat yrityksessa. Asia-
kaspolun ymmartaminen auttaa myos sisallon tuottamisessa verkkosivuille, uutiskirjeeseen ja
sosiaalisessa mediassa. Voidaankin todeta, etta uuden asiakkaan ostopolku alkaa hakukonetta

kayttaen, mutta toimeksiantajan pitkaaikaisten asiakkaiden ostopolku taas ei ala verkosta.

Brandilla ei ollut niin suurta merkitysta pitkaaikaisille asiakkaille mutta toimeksiantajan olisi
hyva kuitenkin pohtia ja hankkia dataa siita, miten brandi vaikuttaa uuden asiakkaan ostopaa-
toksiin. Onko silla millainen vaikutus, onko brandi luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja
korvaamaton. Toimeksiantajan olisi hyva lisata brandin nakyvyytta markkinoinnin kautta, jol-
loin yritys on asiakkaan mielessa paallimmaisena hanen tehdessaan hankintaa. Toimeksianta-
jan olisi hyva tehda markkinointitutkimus tai jatkotutkimus, miten brandi puhuttelee nykyisia
ja uusia asiakkaita. Haastatteluissa nousi esille ymparistoasiat ja vastuullisuus. Naita asioita
toimeksiantajan kannattaa nostaa esille omassa markkinoinnissaan ja verkkosivuilla seka

tehda aiheesta jatkotutkimus, miten, ymparistoasiat vaikuttavat ostopaatoksiin.

Toimeksiantajan olisi hyva miettia johdon sitoutumista ja strategiaa asiakaskokemuksen ke-
hittamisen kannalta. Halutaanko tahan asiakaskokemukseen sitoutua, miten kehitetaan stra-
tegiaa asiakkuuden nakokulmasta ja miten asiakaskokemuksen kehittamista viedaan eteen-
pain. Loytyyko toimeksiantajan henkilokunnassa osaamista asiakaskokemuksen kehittamisessa
vai tuleeko palvelu ostaa ulkopuolelle. Olisi hyva pohtia, halutaanko tahan asiakaskokemuk-
sen kehittamiseen kayttaa aikaa ja sitoutua sen kehittamiseen. Toimeksiantajan olisi hyva
ymmartaa, etta henkilokunnan kouluttaminen ja strategian jalkauttaminen olisi aarimmaisen
tarkeaa, etta onnistutaan luomaan hyvaa asiakaskokemusta. Hyvan asiakaskokemuksen kehit-

taminen alkaa johdosta. Tietoperustan perusteella voidaan todeta, jotta asiakaskokemuksen
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kehittaminen auttaisi toimeksiantajaa luomaan kilpailuetua ja pysymaan kovassa kilpailussa

mukana.
Tassa viela kootusti kehitysehdotukset

e Laadun ja nopeuden seuranta mittareiden avulla.

e Asiakaspalautteen systemaattinen keraaminen.

e Asiakasmittareiden huolellinen suunnittelu ja seuranta.

e CRM jarjestelman paivitys ja tehostaminen, silla pystytaan tehostamaan asiakaskoke-
musta.

e Erillinen kysely henkilokunnalle, jotta asiakaskokemuksen ymmarrysta voidaan kehit-
taa henkilokunnan keskuudessa.

e Asiakaspolun kuvaaminen ja niiden ymmartaminen. Asiakaspolkujen avulla pystytaan
muuttamaan omaa toimintaa vastaamaan asiakkaiden tarpeita.

e Asiakaskokemukseen sitoutuminen johdon keskuudessa ja asiakaskokemuksen kehitta-
minen avattuna yrityksen strategiassa.

e Ymparistoarvojen ja vastuullisuuden tuominen esille markkinoinnissa.

e Asiakkaiden tarvekartoitukset.

e Lisakoulutusta myynnille ja myynnin kasikirja.

13 Pohdinta

Tavoitteena oli selvittaa B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Vaikuttavista teki-
joista saatiin tietoa teemahaastatteluiden avulla. Tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajan
ymmarrysta B2B-asiakaskokemuksesta. Tama toteutettiin tietoperustan kautta. Tietoperustan
osuus oli rakennettu siten, etta se soveltuisi myos muille yritykselle, joita kiinnostaa asiakas-
kokemuksen kehittaminen. B2B-asiakaskokemus aiheena on erittain laaja, joten nain jalkika-
teen voisin todeta, etta opinnaytetyon rajaaminen tulee tehda huolella ja minusta onnistuin
siina. Opinnaytetyon laajuutta oli haastavaa hallita, mutta tutkimuskysymysten huolellinen
pohdinta auttoi rajaamaan opinnayttyota huolellisemmin. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin
saatiin vastaukset. Opinnaytetyon teoriaosuus on koottu seuraavaan kuvioon (18.), joihin on

myos nostettu keskeisimmat asiat mitka on tietoperustasta poimittu.
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Mitka eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen?

Asiakaskokemus on B2B-yritystoiminnassa yhta Asiakaskaspolku tulee avata Koko organi iolta edellytdan sit
térkead kuin kuluttajaliiketoimminnassa. asiakkaan nakokulmasta. iakaskol iksen kehittami
B2B-ASIAKASKOKEMUS B2B-ASIAKASKOKEMUKSEN
JA ASIAKASPOLKU KEHITTAMINEN

ASIAKASKOKEMUS JA
MATKA ASIAKKAAN AIKAKAUDELLE

Asiakaskokemus rakentuu

kosketuspisteisté. B2B-ASIAKASKOKEMUKSEN B2B-ASIAKASKOKEMUS
JOHTAMINEN MITTAAMINEN
Johdolla pitaa olla aito Hyvan asiakaskokemuksen peruslahtokohta
tahto sitoutua projektiin. on sen mittaaminen.

Miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa?

TEEMAHAASTATTELU

Teema 1: Teema 2: Teema 3: B2B-
Brandi Yhteistyo asiakaskokemus

Kuvio 18: Opinnaytetyon keskeisimmat asiat

Tyon teoreettinen tietoperusta rakentui viidesta rajatusta aiheesta. Ensimmainen kappale
kertoi asiakaskokemuksesta ja matkasta asiakkaan aikakaudelle. Keskeisemmaksi asiaksi tassa
kappaleessa nousi se, etta asiakaskokemus rakentuu jokaisesta kosketuspisteesta ja vuorovai-
kutuksesta mita asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu. Toisessa paakappaleessa B2B-asiakas-
kokemuksesta ja asiakaspolusta tarkeiksi asioiksi nousi kaksi asiaa: Asiakaskokemus on B2B-
yritystoiminnassa yhta tarkeaa kuin kuluttajaliiketoiminnassa ja asiakaspolku tulisi avata aina
asiakkaan nakokulmasta, koska erityisesti B2B-liiketoimminnassa ostoprosessiin saattaa osal-
listua monia henkiloita. Kolmannessa kappaleessa B2B-asiakaskokemuksen johtamisessa eh-
dottomasti kantava ajatus oli, etta johdolla pitaa olla aito tahto sitoutua asiakaskokemuk-
seen. Neljannessa kappaleessa B2B-asiakaskokemuksen kehittamisessa tuli esille, etta jos ha-
lutaan kehittaa asiakaskokemusta, niin koko organisaatiolta edellytetaan sitoutumista siihen.
Viimeisena kappaleena oli B2B-asiakaskokemuksen mittaaminen ja siihen kiteytyy oikeastaan
koko asiakaskokemuksen kehittaminen. Hyvan asiakaskokemuksen peruslahtokohta on, etta se

mitataan.

Kysymykseen miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa, vastattiin teemahaastatteluiden
avuilla. Teemat rakentuivat tietoperustaan pohjaten: brandi, yhteistyo ja B2B-asiakaskoke-
mus. Teemahaastatteluiden avulla pystytiin tuottamaan toimeksiantaja yritys X:lle kehitta-
misehdotuksia, joilla he pystyvat kehittamaan asiakaskokemustaan heidan yrityksessansa.
Vaikka teemahaastatteluiden maara oli jokseenkin pieni, olivat vastaukset kuitenkin yhte-
nevaisia, joten tutkimusta voidaan pitaa suhteellisen luotettavana. Tarkoituksena oli saada
syvempaa ymmarrysta asiakaskokemuksesta, joka tutkimuksessa saavutettiin. Teemahaastat-

teluilla saavutettiin asiakaskaskokemuksen todellinen tila seka ymmarrys siita, miten talla
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hetkella pitkaaikaiset asiakkaat kokevat toimeksiantaja yritys X:n asiakaskokemuksen. Keskei-
simmat asiat teemahaastatteluissa olivat, etta brandilla ei ollut niin suurta merkitysta ole-
massa olevalle asiakkaalle. Yhteistyossa tarkeaa oli lisata ostavan asiakkaan arjen sujuvuutta.
B2B-asiakaskokemuksessa yhta tarkeaa kuin kuluttajaliiketoiminnassa oli tunne siita, etta
asiat hoituvat ja ostaminen on helppoa. Teemahaastatteluiden avulla pystyttiin antamaan ke-

hitysehdotuksia.

Asiakaskokemuksen kehittamista tulisi tehda jokaisessa yrityksessa, joka haluaa selvita ko-
vassa kilpailussa. Asiakaskokemusta on vaikea kenenkaan kilpailijan kopioida, kuten taas tuot-
teita tai palveluita. Yrityksen olisi hyva tutustua asiakaskokemusta kasittelevaan kirjallisuu-
teen, ja pohtia sen jalkeen, milla tavoilla he haluavat kehittaa omaa toimintaan asiakaskoke-
muksen kannalta. Riittavatko yrityksen omat resurssit, vai olisiko alkuun paasemisessa kuiten-
kin syyta kayttaa ulkopuolista apua. Tarkein asia varmasti asiakaskokemuksen kehittamisesta
on yrityksen tahto kehittaa asiakaskokemusta ja ymmartaa, etta sen kehittaminen on monita-

hoinen ja pitka projekti.

Asiakaskokemus vaati hyvan suunnittelun. Yrityksen tulee luonnostella, miten asiakaskoke-
musta saadaan kehitettya niin, etta se antaa asiakkaille uudenlaisia kokemuksia ja tayttaa
asiakkaan odotukset. Yrityksen tulee miettia miten se kehittaa asiakaskokemustaan niin, etta
se on jarjestelmallista ja miten yrityksen omat nakemykset ja innovointi saadaan nivottua yh-
teen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 35-36.) Yrityksen sisaisisen kyvykkyyden lisaksi olisi tarkeaa
rakentaa nakemys asiakkaiden kokemuksista tasta hetkesta. Asiakastutkimus tulee tehda vuo-
sittain, silla vanha tutkimus ei enaa referoi tata hetkea, kohtaamiset ja toimintaymparisto
elavat nopeasti. Asiakkaiden ostoprosessi ja ostopolku on tarkeaa kasittaa, jotta sen suunnit-
telu lahtisi heti oikeille raiteille, asiakkaiden oikeista kokemuksista eika yrityksen sisaisista
olettamuksista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 37.)

Opinnaytetyon tietoperustaan perehdyin huolella ja asiakaskokemuksen kehittaminen sytytti
minusta myos kipinan kehittaa asiakaskokemusta. Asiakas on tulevaisuudessa ykkonen ja on
pitkaan jo ollut, mutta jos halutaan syventaa asiakassuhdetta, se tulee rakentaa asiakaskoke-

musta kehittamalla.
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Liite 1: Haastattelupyynnon sisalto
Hei,

Tavoittelen sinua liittyen tutkimushaastatteluun toimeksiantaja X B2B-asiakaskokemuksesta.
Haastattelu on osa Laurean ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmaa ja se kos-
kee opinnaytetyonani. Haastattelu toteutetaan Teams -videoyhteyden valityksella, ja sen
kesto on noin kolmekymmenta minuuttia. Haastatteluun ei tarvitse varautua etukateen. Haas-
tattelu ja opinnaytetyon tulokset kasitellaan luottamuksellisesti seka ne anonymisoidaan. En-

sisijainen tavoitteeni on paasta kuulemaan juuri sinun ajatuksiasi B2B-asiakaskokemusta.

Toivon, etta paasisit osallistumaan mukaan opinnaytetyoni tutkimukseen. Laitan sinulle muu-

taman paivamaaran ja aikaehdotuksen, X tai X sopisiko sinulle naista jokin aika?
Ystavallisin terveisin
Katri Paavilainen

Katri.Paavilainen@student.laurea.fi
puh. XXXX XXXXX
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Liite 2: Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset

TEEMAHAASTATTELU
Alustus teemoihin: asiakkaille naytetaan erillisella PowerPoint-esityksella teemat haastatteli-
jan toimesta, apukysymyksia ei nayteta.

LAHTOTIEDOT

Mika on yrityksen toimiala?

Kuinka kauan yritys on ollut asiakkaana?

Mika on roolisi?

TEEMA 1: BRANDI

(Mielikuvat ja odotukset yrityksesta)

Apukysymyksia

1.

Kuvaile mita yrityksen nimi ja logo tuo sinulle mieleen? (nayta logo tai joitain muuta
visuaalista kotisivut yms.) Mita tunteita yrityksen logo, visuaalinen ilme herattaa?
enta Facebook tai Instagram sivusto? (tunnettavuus)

Millaisia kokemuksia sinulla on yrityksesta? Vaikuttaako muiden mielipiteet tai koke-
mukset?

Vertailetko muita alantoimijoita hankintoja tehdessa? Mitka asiat vaikuttavat siihen?
(laatu, hinta, ammattitaito, toimitusvarmuus, luotettavuus)

Mita mielta olet yrityksen kampajoista? Kehitettavaa? Koetko etta ne tuottavat sinulle
lisaarvoa yrityksen palveluista, jos koet, niin kuvailisitko millaisia?

Millainen maine yrityksella on? (korvaamaton)

TEEMA 2: YHTEISTYO

(arjen sujuvuus yrityksen kanssa, arvon luominen)

Apukysymyksia

1.
2.

Miten yhteistyo sujuu yrityksen kanssa? Miten kuvailisit suhdettasi yritykseen?
Miten yhteistyo sujuu tilauksesta aina laskutukseen asti? Onko jotain parannetta-
vaa/toiveita?

Mitka asiat lisaavat luottamusta ja mitka taas vahentavat luottamusta?

Mika saa sinut sitoutumaan/palamaan uudestaan?

Millaisia kokemuksia sinulla yrityksen tuotteista tai palveluista? Toimitusvarmuus?

Laatu?
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Kuvaile millainen ilmapiiri on yhteydenpidossa? Saitko avun nopeasti? Miten asiat ete-
nivat?

Miten haluat olla yhteydessa yritykseen? sahkoposti? tapaaminen? verkkokauppa? pu-
helin? fyysinen tapaaminen? Mita kanavaa kaytat mieluiten, kun tilaat tuotteita?
Koetko, etta yritys pitaa sinuun tarpeeksi yhteytta? Miten toivoisit, etta yhteytta pi-
detaan?

Milloin koet, etta fyysinen tapaaminen on kohdallaan? Onko korona aika vaikuttanut
tahan? Uskotko, etta tapaamiset tulee muuttumaan? (teams, puhelu, sahkoposti, fyy-

sinen tapaaminen.)

TEEMA 3: ASIAKASKOKEMUS

(Asiakaskokemuksen elementit ja sen merkitys)

Apukysymyksia

o U1 AN W N

Mitka asiat sinusta vaikuttavat hyvaan asiakaskokemukseen? Mita asiakaskokemus si-
nulle tarkoittaa? Mita ajatuksia se herattaa?

Mitka osat tai elementit asiakaskokemuksessa on tarkeimmat?

Mista asioista sinusta hyva asiakaskokemus muodostuu?

Koetko, etta asiakaskokemus on yrityksen kilpailuetu? Milla tavalla tai miten?
Millainen B2B-asiakaskokemus on sinulle ollut paras? Kuvailetko miksi?

Oletko antanut yritykselle palautetta asiakaskokemuksesta?



Liite 3: PowerPoint esitetyt teemat

» Haastattelu toteutetaan Teams -videoyhteyden valityksella,
ja sen kesto on n, 30 min,

» Haastatteluun ei tarvitse valmistautua etukateen.
Haastattelut ja tutkimustulokset kasitellaan
luottamuksellisesti seka anonyymisti.

» Paaasiallinen tavoitteeni on paasta kuulemaan juuri sinun
nakemyksiasi B2B-asiakaskokemusta.

TEEMA 1:
BRANDI

(Mielikuvat ja odotukset yrityksesta)

www.fi

LAU
REA

TEEMA 2: _
YHTEISTYO

(Arjen sujuvuus yrityksen kanssa, arvon luominen)

LAU
REA

TEEMA 3: B2B -
ASIAKASKOKEMUS

(Asiakaskokemuksen elementit ja sen merkitys)
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