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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajayrityksen (Berner Oy) digitaa-
lista asiakaskokemusta. Tietoa haetaan yha useammin vain digitaalisista kanavista ja vuoro-
vaikutus myos yritysasiakkaiden kanssa on siirtynyt digitaaliseen ymparistoon. Digitaalisen
asiakaspolun ymmartaminen ja sen hallinta vaatii yrityksilta uuden oppimista ja mukautu-
mista asiakkaidensa odotuksiin ja tarpeisiin. Digitaalisen asiakaspolun ja digitaalisen asiakas-
kokemuksen kehittaminen on kirjattu myos Berner Oy:n strategiaan ja tama opinnaytetyo on
osa heidan strategista hanketta. Kehittamistehtavana on tuottaa digitaalisen asiakaspolun ja
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen toteutussuunnitelma, eli tiekartta.

Opinnaytetyon tietoperusta kasittelee asiakaskokemuksen muodostumista asiakaspolun ai-
kana, digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamista, tulevaisuuden asiakaskokemusta seka
asiakaskokemuksen mittaamista. Kehittamishanke toteutettiin laadullisena tutkimuksena,
jossa yhdistettiin seka toimeksiantajan sisaisten asiantuntijoiden- etta asiakkaiden haastatte-
luja, tyopajatyoskentelya ja tietoperustaa. Kaytettyjen menetelmien avulla saatiin laaja ym-
marrys digitaalisen asiakaskokemuksen nykytilasta ja kehityskohteista toimeksiantajayrityk-
sessa.

Asiantuntijahaastatteluissa nousi esiin useita kehityskohteita, kuten tunnettuuden lisaaminen
ja sisaisten prosessien kehittaminen tukemaan digitaalisten kanavien kehittamista. Asiantunti-
jat kokivat, ettei heidan asiakkaillaan ole selkeaa digitaalista asiakaspolkua vaan jokaisella
asiakkaalla se on omannakoinen riippuen asiakkaan toimialasta tai koosta. Asiakashaastatte-
luiden perusteella toimeksiantajan asiakkaiden kokemukset toimeksiantajan digitaalisilla ka-
navilla ovat hyvin neutraaleja ja odotukset digitaaliselle asiakaskokemukselle matalalla. Digi-
taalisia palveluja kaytetaan rutiininomaisesti, esimerkiksi verkkokauppaa tilauskanavana. Joh-
toryhman tyopajassa hyodynnettiin teemahaastatteluista saatuja tietoja ja maariteltiin
backcasting-menetelman avulla digitaalisen asiakaskokemuksen visio ja tavoitteet. Kehitta-
mishankkeen tuotoksena rakennettiin aikataulutettu tiekartta digitaalisen asiakaskokemuksen
parantamiseksi teemahaastatteluista seka tyopajatyoskentelysta kerattya tietoa hyodyntaen.

Opinnaytetyo tuotti arvokasta tietoa toimeksiantajalle ja opinnaytetyon tutkimusosuudesta
oli merkittavaa hyotya tulevaisuuden kannalta. Taman opinnaytetyon avulla saatiin selville
kipukohtia, jotka yritys aikoo ratkaista seuraavaksi. Opinnaytetyo sisaltaa myos useita havain-
toja, jotka ovat kiinnostavia myos laajemmalle yleisolle, kuten asiantuntijuuden viestiminen
yrityksille kohdennetussa verkkokaupassa ja sen haasteet.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakaspolku, digitaalinen kanava
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The purpose of this thesis is to develop the digital customer experience for the commissioning
company (Berner Oy). Information is increasingly sought only from digital channels, and inter-
action with business customers has also shifted to the digital environment. Understanding and
managing the digital customer journey requires companies to learn new skills and adapt to
their customers’ expectations and needs. The development of the digital customer journey
and digital customer experience is also recorded in Berner Oy's strategy, and this thesis is
part of this strategic project. The development task is to produce an implementation plan for
developing the digital customer journey and digital customer experience, i.e., a roadmap.

The theoretical framework of the thesis addresses the formation of customer experience dur-
ing the customer journey, the development of digital customer experience, future customer
experience, and the measurement of customer experience. The development project was
conducted as qualitative research, combining expert and customer interviews, workshop ac-
tivities, and theoretical knowledge. The methods used provided a comprehensive understand-
ing of the current state and development targets of the digital customer experience in the
commissioning company.

The expert interviews highlighted several areas for improvement, such as increasing visibility
and developing internal processes to support the development of digital channels. The ex-
perts felt that their customers do not have a clear digital customer journey; instead, each
customer has a journey that looks different depending on the customer’s industry or size.
Based on the customer interviews, the experiences of the commissioner's customers on digital
channels are very neutral, with low expectations for the digital customer experience. Digital
services are used routinely, for example, e-commerce as an ordering channel. In the manage-
ment team's workshop, information from the themed interviews was used, and the vision and
objectives of the digital customer experience were defined using the backcasting method. As
a result of the development project, a scheduled roadmap was built to improve the digital
customer experience using information gathered from the themed interviews and workshop
activities.

The thesis produced valuable information for the commissioner, and the research part of the
thesis was significantly beneficial for the future. This thesis helped identify pain points that
the company intends to address next. This thesis also contains several observations that are
also interesting for a wider audience, such as communicating expertise in e-commerce de-
signed for companies and the challenges related to it.

Keywords: customer experience, customer journey, digital channels
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1 Johdanto

Kaikki tietavat, etta maailma on muuttunut ja muuttuu jatkuvasti. Tekoaly, metaversumi,
sensoriteknologia ja muut digitaaliset ratkaisut muuttavat tapaamme toimia, aivan niin kuin
Internet teki 90-luvulla. Vuorovaikutus myos yritysasiakkaiden kanssa tapahtuu yha useammin
digitaalisessa ymparistossa. Digitaalisen asiakaspolun ymmartaminen ja hallinta vaatii yrityk-
silta uuden oppimista ja uusien teknisten ratkaisujen ja tyokalujen hyodyntamista. (Rustholl-
karhu, Toukola, Aarikka-Stenroos & Mahlamaki 2022, 241.)

Monesti koko asiakaspolku on digitaalinen ja asiakaskokemus muodostuu digitaalisessa ympa-
ristossa. Liiketoiminnan kehittamisen kannalta tarkeaa on asiakkaiden tarpeiden tunnistami-
nen ja niiden tayttaminen. Se kuulostaa teoriassa selkealta, mutta kaytannossa se on monelle
yritykselle haastavaa. Asiakaslahtoisten ratkaisujen toteuttaminen digitaalisissa kanavissa on-

kin osoittautunut aarimmaisen vaikeaksi. (Filenius 2015, 21.)

Digitaalisella aikakaudella ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on tarkea tapa
erottua ja parjata kiristyvassa kilpailussa. Kun hinta, laatu, palvelut, tuotteet ja kanavat ovat
kaikki verkossa nahtavilla, saatavilla ja pitkalti samat, kuinka yritys tulevaisuudessa erottuu,
kun vastassa saattaa olla Amazonin kaltainen jattilainen? (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
9.)

Opinnaytetyon raportti alkaa johdannolla, jonka jalkeisessa luvussa kaydaan lapi tietoperus-
taa. Tietoperustan tarkoituksena on avata keskeisia kasitteita ja lisata ymmarrysta kasitelta-
vaan aiheeseen. Tietoperustassa kasitellaan asiakaskokemuksen muodostumista asiakaspolun
aikana, tulevaisuuden asiakaskokemusta seka digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamista ja

mittaamista.

Kolmannessa luvussa esitellaan tutkimuksellinen kehittamishanke. Luvussa esitellaan ensin
case-yritys, tyon tarkoitus ja tavoite seka kehittamistehtava. Tama luku sisaltaa myos kuvauk-
sen kehittamishankkeen toteutuksesta, prosessista ja tutkimuksessa kaytetyista menetel-
mista. Neljannessa luvussa keskitytaan tutkimusosuudesta saatuihin tuloksiin ja viidennessa
luvussa esitetaan kehittamistyon tuotos ja vastaukset opinnaytetyon kehittamistehtavaan.
Opinnaytetyon kuudes luku sisaltaa johtopaatokset, kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset seka

tyon luotettavuuden ja eettisyyden arvioinnin.



2  Digitaalinen asiakaskokemus

"People will forget what you said, people will forget what you did, but people will never for-

get how you made them feel.” - Maya Angelou

Asiakaskokemus voidaan maaritella tuntemuksien summana, joita kayttaja kokee kohdates-
saan brandin. Digitaalisessa asiakaskokemuksessa nakokulma on rajoitettu niihin kohtaamisiin
ja tilanteisiin, joissa kayttaja on vuorovaikutuksessa digitaalisen palvelun kanssa. (Filenius
2015, 76.)

Loytana ja Kortesuo (2015, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summana, jonka asiakas muodostaa yrityksesta. Olennaista on huomata, etta
asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos vaan ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen
summa. Tahan tulkintaan vaikuttaa vahvasti myos alitajuisesti tehdyt tulkinnat seka tunteet.
Taman vuoksi yritys ei voi taysin vaikuttaa siihen, minkalaisena asiakas tuotteen, palvelun tai
yrityksen kokee, mutta yritykset voivat kuitenkin pyrkia luomaan tietynlaisia kokemuksia.
(Loytana & Kortesuo 2015, 11.) Komulainen (2019, 58) kuitenkin huomauttaa, etta asiakasko-

kemuksen voi suunnitella niin, etta se luo sitoutumista ja konversiota.

Vuorovaikutus on olennainen osa asiakkaan kokemusta. Tama kokemus rakentuu yrityksen ta-
vasta toimia niin fyysisessa ymparistossa kuin digitaalisella alustalla. Yrityksen tulee olla lasna
asiakkaan kokemuksessa digitaalisissa kanavissa niin kuin olisi vuorovaikutuksessa kasvokkain.
(Komulainen 2019, 57.)

Komulaisen (2019, 57) mukaan asiakaskokemus muodostuu palvelupolusta, palvelutuokioista
ja kontaktipisteista. Palvelupolulla asiakas etenee kuten nayttamolla kohti tavoitetta kuten
ostotapahtumaa ja samalla yrityksen prosessien tulee edeta mutkattomasti myos kulisseissa,

eli kayttajalle nakymattomassa osassa.
2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Jokainen asiakas on yksilo ostaessaan joko itselleen tai yritykselleen ja asiakaskokemus on
mielikuva ja tunne, joka kohtaamisista muodostuu (Ahvenainen ym. 2017, 9.). Siksi on tar-
keaa ottaa huomioon myos asiakaskokemuksen muodostuminen psykologiselta kannalta. Loy-
tana ja Kortesuo (2015, 43-49) listaavat nelja nakokulmaa asiakaskokemuksen muodostumi-

seen psykologiselta kannalta:

1. Tukee asiakkaan minakuvaa - Onnistunut asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan mi-
nuutta, omakuvaa ja identiteettia. Kun ostaja hankkii toimivan ja tehokkaan ratkai-

sun, johon muutkin ovat tyytyvaisia, tama kohentaa ostajan ammatti-identiteettia.



2. Yllattaa ja luo elamyksia - Vahvat tunteet, kohtaamiset ja mielikuvat rakentavat vah-
vempaa asiakaskokemusta. Yrityksen tulee analysoida, mitka ovat sen mahdollisuudet
tuottaa elamyksia, jotka yllattavat asiakkaansa positiivisessa mielessa.

3. Jaa mieleen - Hyva tapa analysoida asiakaskokemusta on mitata muistijalkia. Keskin-
kertaisuus ja tavallisuus usein unohtuvat, joten yrityksen tulee analysoida asiakaspo-
lun kosketuspisteita, joissa yrityksella on mahdollisuus tehda asiat poikkeuksellisen
hyvin. Jarjestelmallisella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan saada aikaan posi-
tiivisia muistijalkia tehokkaasti.

4. Saa asiakkaan haluamaan lisaa - Aivomme on rakennettu niin, etta hakeudumme kohti
mielihyvaa. Tama patee myos asiakaskokemuksessa. Kun asiakas saa ilahduttavan ko-
kemuksen, han haluaa palata siihen myos uudelleen.

(Loytana & Kortesuo 2015, 43-49.)

Asiakaskokemusta yritystenvalisessa (B2B) myynnissa on tutkittu selkeasti vahemman kuin ku-
luttajaliiketoiminnassa. Abraham, Sarkar & DasGupta (2023) nostavat esiin kolme keskeista

yritysmyynnin asiakaskokemukseen vaikuttavaa tekijaa tutkimuksessaan.

1. Asiakaspolun parantaminen - rakenna asiakassuhdetta lapi asiakaspolun lisaamalla us-
kottavuutta ja osoittamalla sitoutumista.

2. Digitaaliset alustat, tietoa ja tukea nopeasti - Oikein kaytettyna toimivilla ja tehok-
kailla digitaalisilla ratkaisuilla on erittain positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen.

3. Asiakkaan osallistaminen - Ostajilla on aktiivinen rooli omassa asiakaskokemuksessaan
ja asiakkaan osallistaminen prosessiin kehittaa suhdetta.
(Demonstrating commitment: The prominent role of customer experience in B2B sales
2023, 23.)

2.2 Asiakaspolku asiakaskokemuksen rakentajana

Asiakaspolku on asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus yrityksen kanssa. Se kattaa kaiken vuo-
rovaikutuksen eri laitteilla, kanavilla ja kosketuspisteilla lapi asiakkaan elinkaaren - tiedosta-
misesta asiakasuskollisuuteen. Mannisto (2020, 7-11) maarittelee asiakaspolun ja asiakaskoke-
muksen eron kirjassaan nain: Asiakaspolku on jarjestys vuorovaikutuspisteista yrityksen tai
brandin kanssa asiakkaan elinkaaren eri vaiheista ja asiakaskokemus on tunne, joka muodos-
tuu vuorovaikutuspisteiden eri vaiheissa ja koko asiakkaan elinkaaren aikana. (Mannisto 2020,
7-11.)

Asiakaspolku on kuin tiekartta, joka dokumentoi asiakkaan tayden kokemuksen (Mannisto
2020, 8.). Asiakaspolun vaiheiden kuvaaminen auttaa yrityksia ynmartamaan asiakasta ja vas-
taamaan heidan tarpeisiinsa oikealla tavalla kussakin polun vaiheessa. Tutkimusten perus-
teella asiakaspolut usein etenevat samalla kaavalla kuin paatoksentekoprosessin vaiheet.

Asiakaspolku voi sisaltaa vaiheita kuten tietoisuus, harkinta, osto ja kaytto. Tieteellista
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konsensusta asiakaspolun vaiheista ei kuitenkaan ole. Useat tutkimukset jakavat asiakaspolun
kolmeen vaiheeseen, ennen ostoa (pre-purchase), osto (purchase) ja oston jalkeen (post-pur-
chase). (Towers, A. & Towers, N. 2021, 334.)

Lemon ja Verhoef (2016) kasittelevat asiakaskokemusta ja sen muodostumista asiakaan pol-
kuna yrityksen kanssa lapi useiden kosketuspisteiden. He nakevat kokonaisasiakaskokemuksen
dynaamisena prosessina, joka jakautuu ennen ostoa tapahtuvaan aikaan, ostotapahtumaan ja
oston jalkeiseen aikaan (kuvio 1). Jokaisessa vaiheessa asiakas kokee kosketuspisteita, joista
vain osa on yrityksen hallinnassa. Prosessi on iteratiivinen ja jatkuvasti kehittyva. (Lemon &
Verhoef 2016, 74-76.)

Ensimmainen vaihe sisaltaa kaikki tilanteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen,
brandin, tuotteen tms. kanssa ennen ostotapahtumaa. Perinteisesti tama vaihe on sisaltanyt
muun muassa tarpeen tunnistamisen ja sen herattamisen, tiedon haun ja harkitsemisen tai va-
linnan vertailun. Asiakkaan matka on monisaikeinen ja yrityksen on tarkeaa olla lasna heti os-
topolun alussa ja vakuuttaa asiakas tiedonhaun ja tarvemaarittelyjen vaiheessa, muuten yri-
tys on ulkona ostoprosessin myohemmista vaiheista, joissa lopullinen paatos tehdaan (Ahve-
nainen ym. 2017, 10.). Tarpeen herattelyssa sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita, kun
taas tiedon haussa vuorovaikutteiset kampanja- tai verkkosivut synnyttavat luottamusta (Ko-
mulainen 2019, 60.). Teoriassa tama asiakaspolun ensimmainen vaihe sisaltaa asiakkaan koko
kokemuksen ennen ostoa. Kaytannossa siis tarpeen/tavoitteen/impulssin tunnistamisesta har-
kitsemiseen kyseisen tarpeen/tavoitteen/impulssin tyydyttamiseksi ostolla. (Lemon & Verhoef
2016, 76.)

Ostoprosessi alkaa alasta riippumatta lahes aina verkosta seka kuluttaja- etta yritysasiak-
kailla. Googlen ja Milward Brownin tutkimuksen mukaan jo vuonna 2015 verkkohaku oli tar-
kein tiedonhakukanava yritysasiakkailla ja jopa 90 % heista kayttivat hakukoneita ostoproses-
sin tiedonhakuvaiheessa (Snyder & Hilal 2015, 4.). Ensimmainen kohtaamispiste yrityksen
kanssa on siis hakukone, verkkosisalto tai sosiaalinen media. Mikali nama alustat eivat ole
kunnossa, voi yrityksen olla haastavaa paasta mukaan neuvotteluvaiheeseen ja vaarana on

jaada vain tarjousrobotiksi. (Ahvenainen ym. 2017, 36.)

Toinen vaihe kattaa kaiken asiakkaan ja yrityksen valisen vuorovaikutuksen itse ostotapahtu-
man kanssa. Tahan vaiheeseen ominaisia tapahtumia ovat esimerkiksi valinta, tilaaminen ja
maksaminen. Vaikka tama vaihe on tyypillisesti ajallisesti kaikista kolmesta vaiheesta lyhyin,
se on saanut paljon huomiota markkinoinnin kirjallisuudessa ja ostokokemusta onkin tutkittu
paljon. Tassa vaiheessa on hyva huomioida valintojen ylitarjonta (choice overload), ostovar-
muus (purchase confidence) ja paatostyytyvaisyys (decision satisfaction). Nama saattavat
saada asiakkaan lopettamaan etsimisen ja joko suorittamaan oston tai lykkaamaan sita. Digi-

taalisessa ymparistossa ostamisen tulee olla helppoa, avointa ja lapinakyvaa eri laitteilla ja
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digitaalisten maksukanavien tulee herattaa luottamusta (Komulainen 2019, 60.). (Lemon &
Verhoef 2016, 76.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kannalta on olennaista, etta tassa vaiheessa tuotetiedot ovat
kunnossa. Ratkaisuista tulee loytaa kattavat faktat ja sopiva valikoima kuvia. Mikali asiak-

kaalla on useampi vaihtoehto, puutteellisin tiedoin oleva ratkaisu putoaa helposti pois vaihto-
ehtojen listalta. Myos suosittelujen lisaaminen verkkosivuille tai verkkokauppaan helpottavat

ostopaatoksen tekemista. (Filenius 2015, 89-97.)

Asiakaspolun kolmas vaihe on oston jalkeinen vaihe. Se kasittaa asiakkaan vuorovaikutuksen
yrityksen ja kaiken siihen liittyvan kanssa varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Tama vaihe
sisaltaa esimerkiksi tuotteen kayton ja mahdolliset reklamaatiot. Tassa vaiheessa itse tuot-

teesta tai palvelusta tulee tarkea kosketuspiste. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Monesti yritys unohtaa asiakkaan varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Tassa vaiheessa onkin
tarkeaa tukea asiakasta ratkaisun kanssa ja sitouttaa brandiin. Nykyaan digitaalisten ratkaisu-

jen avulla nama toimenpiteet on mahdollista pitkalti automatisoida. (Filenius 2015, 110.)

Nykyinen Asiakaskokemus
Palaute

Asmkaspolku

Kuvio 1 Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakaspolulla (mukaillen Lemon & Verhoef 2016,
74-76)
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Tutkimukset asiakkaan yleisesta paatoksentekoprosessista yhdistavat myos ”uskollisuussilmu-
kan” (loyalty loop) asiakaspolun viimeiseen vaiheeseen. Tama viittaa siihen, etta oston jalkei-
sessa vaiheessa saattaa ilmeta arsyke (trigger), joka johtaa asiakkaan uskollisuuteen tai pa-
laamiseen polun alkuun. (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009.)

Viime aikoina tata uskollisuussilmukkaa on kyseenalaistettu ja verrattu muun muassa osallis-
tamisspiraaliin (involvement spirals) (kuvio 2). Uskollisuussilmukassa asiakkaalle korostuu joh-
donmukaisuus, vaivattomuus ja ennustettavuus. Tata lahestymistapaa asiakaspolkuun voisikin
kutsua “silean” polun malliksi. Tana paivana monet yritykset tarjoavat asiakkailleen taysin
erilaista asiakaspolkua. Polkua, joka on tarkoituksella epajohdonmukainen, arvaamaton ja
vaatii ponnistelua, mutta pitaa asiakkaat innostuneina. Tallaista osallistavan spiraalin kal-
taista asiakaspolkua hyodyntaa muun muassa Tinder, treffisovellus, jonka markkinoidaan ole-
van taynna seikkailuja, tuntemattomia ja loputtomia mahdollisuuksia. Taman tapaista asia-
kaspolkua voisi kutsua ”"tahmeaksi” korostaakseen, etta asiakkaat palaavat innokkaina hake-
maan lisaa. (Siebert, Gopaldas, Lindridge & Simoes 2020, 45-46.)
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Kuvio 2 Uskollisuussilmukka ja osallistamisspiraali asiakaspolun mallina (Siebert, Gopaldas,
Lindridge & Simoes 2020, 50) (Suora lainaus)

2.3 Digitaaliset kanavat

Digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan mita tahansa viestintamenetelmaa tai alustaa, jota yrityk-
set hyodyntavat tavoittaakseen kohdeyleisonsa verkossa. Naita kanavia ovat verkkosivut, sosi-
aalinen media, sahkoposti, hakukoneet, webinaarit ja paljon muuta. Ne ovat valttamattomia
tyokaluja yritykselle, jotta he voivat olla tehokkaasti vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa ta-
man paivan digitaalisessa maailmassa. Kaikki kanavat eivat kuitenkaan sovi kaikkeen tai kai-
kille. Yrityksen tulee tuntea yleisonsa ja ymmartaa missa kanavassa kommunikoida. Tulee
myos ottaa huomioon viestin tavoite, mita silla halutaan saavuttaa ja osata valita tavoittee-

seen sopiva digitaalinen kanava. (Alos & Aguila 2024.)
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2.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen

Uuden teknologian myota asiakkaat vaativat asiakaskokemukselta enemman. Ennen asiakkaat
malttoivat kiltisti odottaa vastausta organisaatiolta pitkaankin, kun taas tana paivana kaiken
tulee tapahtua nopeasti ja mielellaan heti. Harva jaksaa odotella verkkokaupan tilausta muu-
tamaa paivaa pidempaan ja asiakaskokemuksen tulee olla saumaton. Digiajan asiakaskoke-
muksen kehittaminen voidaan tiivistaa neljaan osa-alueeseen: palvelun nopeuteen, personoin-
tiin, kayttajaystavallisyyteen ja naita kolmea tukevaan teknologiaymparistoon (kuvio 3)
(Gerdt & Eskelinen 2018, 56-57.).

Reaaliaikainen . L. Kayttaja-
Personointi " ans
palvelu ystavallisyys

Teknologiaympaéristo

Kuvio 3 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet (mukaillen Gerdt & Eskelinen
2018, 57)

PwC:n tekemasta Future of Customer Experience -julkaisusta selviaa, etta positiivisen asia-
kaskokemuksen muodostuessa asiakkaat arvostavat palvelun nopeutta, mukavuutta ja osaa-
mista. Nopeudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi toimitusta samana paivana tai vastausno-
peutta. Asiakkaat olettavat teknologian aina toimivan ja huomaavatkin uudet teknologiat to-
dennakoisesti vain silloin, kun ne eivat toimi ja hairitsevat saumatonta ja kayttajaystavallista
kayttokokemusta. Asiakkaat haluavat digitaalisten palvelujen, kuten verkkosivujen tai mobii-
lisovellusten olevan tyylikkaita ja kayttajaystavallisia ja automaation halutaan helpottavan
kayttajakokemusta. Naiden ominaisuuksien merkitys kuitenkin vahenee, mikali palvelusta

puuttuu nopeus, mukavuus ja oikea tieto oikeaan aikaan. (Puthiyamadam & Reyes 2018, 6.)

Kuviosta 4 selviaa muutkin tekijat, joita asiakkaat PwC:n tutkimuksen mukaan asiakaskoke-

muksessa arvostavat eniten.
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Figure 2: What people value most in their customer experience
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Kuvio 4 Mita asiakaskokemuksessa arvostetaan (Puthiyamadam & Reyes 2018, 6.)
2.4.1 Reaaliaikainen palvelu

Asiakkaat odottavat, etta heidan sosiaalisessa mediassa jakamaansa kysymykseen vastataan
heti, kun ennen viesti viipyi matkalla jopa paivia. Asiakkaat ovat karsimattomia ja tama saat-
taakin olla aikamme suurin vitsaus. Haluamme kaiken tapahtuvan heti, reaaliajassa. Palvelun
tulee siis olla aina saatavilla, reaaliaikaista ja suurelta osin automatisoitua. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 57.)

Chatbotit ovat yksi tapa tarjota reaaliaikaista palvelua digitaalisessa ymparistossa. Monet di-
gitaalisen asiakaskokemuksen "kipupisteet” voidaan ratkaista hyodyntamalla tekoalya ja reaa-
liaikaista dataa (Daugherty & Wilson 2018, 156.). Nimi Chatbot, tulee sanoista "chatting” ja
”robot” ja chatbotia voidaan kuvata keskustelupohjaiseksi ohjelmistoksi, joka pystyy simuloi-
maan ihmisen kommunikaatiotaitoja vuorovaikutuksessa kayttajan kanssa. Chatbottien avulla
yritys voi tarjota laadukasta, interaktiivista palvelua reaaliajassa minimaalisella virheprosen-
tilla. Chatbotit voivat myos analysoida tekstia niin, etta kykenevat ennustamaan asiakkaan
kayttaytymista ja tuotemieltymyksia seka aistimaan tunnetilaa. Chatbotit tallentavat arvo-
kasta asiakasdataa ja voivat hyodyntaa aikaisempaa keskusteluhistoriaa, jotta vastaukset ovat
entista laadukkaampia. Chatbottien tavoite onkin tarjota kayttajalle parempaa kokemusta ja

tyytyvaisyytta. (Misischia, Poecze & Strauss 2022, 423.)

Monet B2B yritykset ovat ottaneet kayttoonsa tekoalyavusteiset chatbotit viime vuosien ai-

kana tarkoituksena tarjota asiakkailleen ihmisen kaltaista palvelua kellon ympari ja taten
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parantaakseen tarjoamaansa digitaalista asiakaskokemusta. Taman toteutuminen vaatii chat-
botilta onnistunutta kokonaisvaltaista jarjestelman suunnittelua, asiakkailta teknologiaosaa-

mista ja luottamusta brandia ja jarjestelmaa kohtaan. (Kushwaha, Kumar & Kar 2021,207.)

2.4.2 Personointi

Tutkitusti, digitaalisessa maailmassa yksilointi ja kohdentaminen tuottaa parempaa asiakasko-
kemusta (Launis 2020, 52.). Henkilokohtaisuutta asiakaskokemuksessa on jo pitkaan tavoi-
teltu. Ensin markkinointiviestien segmentointia kehitettiin rajaamalla asiakkaita pienempiin
ryhmiin, jonka jalkeen lisattiin vastaanottajan nimi sahkopostin sisaltoon. Yritykset tavoitteli-
vat sita, etta asiakaspalvelu tuntuu henkilokohtaiselta. Nykyaan tunne henkilokohtaisuudesta
ei riita, vaan asiakaskokemuksen tulee olla henkilokohtainen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57-
58.)

Jotta asiakaskokemusta voidaan personoida, yrityksella tulee olla kerattyna tietoa asiakkais-
taan ja osaaminen hyodyntaa sita, tietosuojaa unohtamatta (Gerdt & Eskelinen 2018, 58.).
Hyper-personointistrategia perustuu organisaation kykyyn kerata ja muokata asiakasdataa
personoiduksi asiakaskokemukseksi. Hyper-personoinnilla on kaksi paatehtavaa: tarjota asiak-
kaille henkilokohtaisia kokemuksia ja lisata tallaisia kokemuksia saavien asiakkaiden maaraa.
Tiedosta onkin tullut keskeinen osa asiakaskokemuksen kehittamista. (Mendia & Flores-Cu-
autle 2022, 1.)

Yritykset, jotka tarjoavat yritysasiakkailleen relevanttia sisaltoa, parjaavat keskimaarin pa-
remmin kiristyvassa kilpailussa. Asiakkaita kiinnostaa erilainen sisalto ostoprosessin eri vai-
heissa. Yrityksen ei kannata antaa kaikkea kaikille vaan luoda kullekin kohderyhmalle sopivaa
sisaltoa. Ostoprosessin alussa toimivat esimerkiksi asiantuntijasisallot, kuten tutkimukset ja
raportit, jotka kirkastavat asiakkaille juuri heidan tarpeensa. Ostoprosessin loppuvaiheessa
taas tulee keskittya enemman ratkaisujen hyotyihin esimerkiksi laskureiden ja vertailujen
avulla. (Ahvenainen ym. 2017, 38-39.)

2.4.3  Kayttajaystavallisyys

Alkuun kiinnitettiin huomiota tiedon loydettavyyteen ja tavoitettavuuteen, mutta nykyaan
uudenlaiset kayttoliittymat virtuaalitodellisuudesta aaniohjaukseen vaativat erilaista lahesty-
mista myos kayttajaystavallisyyteen. Teknologian tulee olla helppokayttoinen ja ostokoke-
muksen intuitiivinen. Helpon kaytettavyyden ja korkean asiakasuskollisuuden valilla on selkea
yhteys. Mikali kaytto koetaan vaivalloiseksi, myos asiakasuskollisuus laskee. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 58-59.)

Steve Krug (2014, 9) korostaa myos helpon kaytettavyyden ja kayttajaystavallisyyden merki-

tysta digitaalisten palvelujen suunnittelussa. Kayttajan ei tulisi joutua ajattelemaan
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tehdessaan erilaisia valintoja digitaalisissa palveluissa ja esimerkiksi verkkosivut tulisi suunni-
tella niin, etteivat ne kaipaa selityksia ja kayttajan tekemat valinnat ovat ilmeisia, selkeita ja
itsevarmasti tehtyja. Mikali digitaalinen palvelu aiheuttaa kayttajalle useita kysymysmerkkeja
ja valintojen tekeminen vaatii kayttajalta ponnistelua, han todennakoisesti jattaa asiakaspo-

lun kesken ja siirtyy kilpailijan palveluun muutamalla klikkauksella. (Krug 2014, 9-18.)

Digitaalisen palvelun hyvan kaytettavyyden ja kayttajaystavallisyyden maaritelmia on monia,

mutta usein ne sisaltavat alla olevia ominaisuuksia:

e Hyodyllinen - Ratkaiseeko se jotain, minka ihmiset tarvitsevat ratkaistuksi?
e Opittava - Osaavatko ihmiset kayttaa sita?
e Mieleenpainuva - Taytyyko heidan oppia sen kaytto joka kerta uudelleen?
e Toimiva - Saako se ongelman ratkaistuksi?
e Tehokas - Ratkaiseeko se ongelman kohtuullisessa ajassa ja kohtuullisella vaivalla?
¢ Houkutteleva - Haluavatko ihmiset sita?
¢ Ilahduttava - Onko sen kaytto miellyttavaa tai jopa hauskaa?
(Krug 2014, 9)

2.4.4 Teknologiaymparisto

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen on erittain haastavaa ilman kunnollista IT-infra-
struktuuria. Ihmisen kapasiteetti muistaa, ymmartaa ja jaksaa on rajallinen, joten teknologia
auttaa meita suoriutumaan paremmin ja tehokkaammin. Teollinen vallankumous mullisti
tyontekemisen, kun koneet auttoivat meita fyysisten rajoitteidemme kanssa. Nyt hyodynta-
malla esimerkiksi tekoalya, pystymme ylittamaan mentaaliset kykymme ennennakematto-
malla tavalla. (Gerdt & Eskelinen 2018, 59.)

Asiakaskokemusta voidaan parantaa ja on jo vuosien ajan parannettu tekoalyn avulla. Tasta
hyva ja yksinkertainen esimerkki ovat Spotifyn suositukset. Tekoalyn avulla voidaan kuratoida
asiakkaan nakemaa sisaltoa, suositella tuotteita verkkokaupassa, ennustaa ostoja ja parantaa
saatavuutta seka automatisoida koko tilausprosessi sensoriteknologian avulla (Van Belleghem
2017, 62-65.).

Barone & Stagno (2023, 4-9) listaavat asiakaspolun tarkeimmat tekoalyteknologiat: Chatbotit,
aaniohjaus, palvelurobotit, lisatty todellisuus ja virtuaalitodellisuus. Chatbottien avulla voi-
daan palvella asiakasta ammattimaisesti ja tehokkaasti. Adniohjauksen, kuten Applen Sirin tai
Amazonin Alexan, avulla voidaan luoda tunne inhimillisyydesta. Lisatyn todellisuuden kaytto
yrityksien verkkosivuilla ja sovelluksissa lisaantyy jatkuvasti. Sita hyodyntamalla voidaan
muuttaa ja parantaa asiakaskokemusta merkittavasti. Asiakkaan on mahdollista lisata virtuaa-
lisia elementteja todelliseen ymparistoonsa tai esimerkiksi itseensa. Talla voidaan vaikuttaa

asiakkaan paatoksentekoprosessiin, kun vaihtoehtoja on useita. Virtuaalitodellisuuden avulla
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taas kayttaja voi siirtya kokonaan toiseen todellisuuteen esimerkiksi VR-lasien avulla. Talloin
ihmiset voivat muun muassa kommunikoida toistensa kanssa olematta kuitenkaan samassa ti-
lassa. (Barone & Stagno 2023, 4-9.)

2.5 Tulevaisuuden asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu yha useammin digitaalisissa kanavissa ja jokaisen kontaktipisteen
jatkuva kehittaminen on yrityksille tarkeaa. Yritysten tulee pysya aallon harjalla viimeisim-
mista trendeista ja teknologioista ja pohtia, kuinka integroida niita kehittaakseen asiakaspol-

kuaan.

Forrester nostaa esiin tuoreessa raportissaan, etta maailmanlaajuiset mittaustulokset asiakas-
kokemuksesta tulevat vuonna 2024 parantumaan kolmen laskuvuoden jalkeen. Avain tahan on
generatiivinen Al, jonka avulla voidaan parantaa asiakaskokemuksen tarkeimpia tekijoita, ku-
ten palvelun nopeutta ja oikeellisuutta, viestinnan selkeytta ja asiakkaan arvostuksen tun-
netta. (Forrester 2024, Predictions 2024)

Forbes (2023) listaa artikkelissaan tulevaisuuden trendeja ja teknologiaa asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Ensimmaisena mainitaan asiakaspolun personointi. Tana paivana tiedon
maara on valtava ja tata tietoa tulisi hyodyntaa personoinnissa. Tama koskee seka kuluttaja-
etta yrityskauppaa, kaiken tulisi olla raataloitya asiakkaan kiinnostuksien ja tarpeiden mu-
kaan. Toinen tarkea asiakaskokemukseen vaikuttava tekija on monikanavaisuus. Asiakkaat ha-
luavat siirtya helposti kanavasta toiseen, on se sitten verkkosivu, sahkoposti, sosiaalinen me-
dia, puhelu tai chat. Yrityksen kehittaessa monikanavaista asiakaskokemusta, heidan tulee
ensin kartoittaa asiakaspolku ja huolehtia, etta alustat ovat responsiivisia ja optimoituja. Tal-
6in saadaan selville, missa asiakaspolun kontaktipisteessa on jarkevaa korostaa oikean ihmi-
sen tuomaa hyotya. Aaniteknologia kehittyy jatkuvasti, etenkin kuluttajilla kdytossa olevat
aaniohjauksella toimivat virtuaaliassistentit kuten Amazon Alexa ja Google Home kasvattavat
suosiotaan. Yritysten tulee optimoida omat verkkosivunsa niin, etta virtuaaliassistentit loyta-
vat tiedon nopeasti. Myos tekoalya hyodyntava asiakaspalvelu lisaantyy. Gartner ennustaa,
etta chatbotit ovat paaasiallinen asiakaspalvelun muoto noin 25 %:lla yrityksista vuoteen 2027
mennessa (Gartner 2022.). Chatbotit kehittyvat ja tarjoavat 24/7 asiakaspalvelua, joka on

personoitua ja tehokasta. (Scalerandi 2023.)
2.6  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Yritysten valisessa liiketoiminnassa (B2B) asiakaskokemus on aivan yhta tarkea kasite kuin ku-
luttajaliiketoiminnassa (B2C), huomio kuitenkin usein kiinnittyy enemman konkreettisiin ja
alentamiseen tai tuottavuuden parantamiseen. Yritysmyynnin asiakaskokemusta on tutkittu

selkeasti vahemman kuin kuluttajamyynnin, mahdollisesti myos sen vuoksi, etta se on
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monimutkaisempi ja vaikeammin hahmotettava kokonaisuus. B2B-liiketoiminnassa asiakaspo-
lut ja kosketuspisteiden maara ja laatu vaihtelevat huomattavasti. Esimerkiksi B2B-liiketoi-
minta sisaltaa paljon uusintaostoja, jolloin korostuu asiakaspolun helppous ja vaivattomuus
seka kaiken mahdollisen kitkan poistaminen polulta. Digitalisaation kehittymisen myota myos
mitattavuus on parantunut ja organisaatioiden mahdollisuus osoittaa mitattavasti oman toi-
mintansa positiivinen vaikutus asiakasyrityksen toimintaan on nykyaan tarkea B2B-asiakasko-

kemuksen osatekija. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85-91.)

Asiakaskokemuksen absoluuttinen mittaaminen on kaytannossa mahdotonta, silla asiakaskoke-
mus on aina yksilollinen tunnetila, joka liittyy kiinteasti tiettyyn ajanhetkeen. Yritysten tulee
silti osata arvioida, minka tasoista asiakaskokemusta ne tuottavat ja mita osa-alueita tulee
kehittaa. Asiakaskokemuksen mittaamisella tavoitellaan nykytilan, kehittamiskohteiden ja
asioinnin esteiden tunnistamista. Silla halutaan osoittaa kehitysta aikaisempaan tilanteeseen
seka verrata tilannetta kilpailijoihin. Mittaaminen auttaa myos yrityksen johtoa paatoksente-
ossa. (Filenius 2015, 122.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen ja laadun arviointiin on useita menetelmia. Yksi yleisimmin
kaytetty mittari on Net Promoter Score (NPS). NPS-mittari kertoo, kuinka suuri osa asiakkaista
on valmis suosittelemaan yritysta. NPS-mittaaminen on yksinkertaista ja nopeaa seka asiak-
kaalle etta yritykselle, jonka vuoksi se onkin laajalti kaytetty mittari ja siksi myos tulokset

ovat vertailukelpoisia eri toimialojen valilla (Launis 2020, 61.).

NPS-menetelmassa asiakkaat arvottavat yrityksen yhden kysymyksen kyselyn perusteella as-
teikolla 1-10. Tyypillinen NPS kyselyn kysymys on: ”Kuinka todennakoisesti suosittelisit yrityk-
semme palveluja?”. Asiakkaat, jotka vastaavat 9-10 ovat lojaaleja asiakkaita, suosittelijoita.
7-8 vastaavat ovat neutraaleja asiakkaita, tyytyvaisia, mutta eivat sitoutuneita. 0-6 vastaavat
asiakkaat ovat arvostelijoita, tyytymattomia asiakkaita, jotka saattavat kertoa epamiellytta-
vasta kokemuksestaan eteenpain. Kun suosittelijoiden maarasta (%) vahennetaan arvostelijoi-

den maara (%), saadaan varsinainen Net Promoter Score. (Ahvenainen ym. 2017, 24-25)

NPS-malli on vakiinnuttanut asemansa liiketoiminnan kehittamisen ja asiakaan kokonaiskoke-
muksen mittarina. Mallin haasteena on kuitenkin se, etta asiakas raportoi yhden tunnetilan,
joka jaa jaljelle koko asiointiprosessista. Asiakkaalle paallimmaiseksi jaanyt tunne ei kerro
koko prosessin aikana tapahtuvia onnistumisia ja epaonnistumisia. Tasta syysta yrityksen on
haastavaa kohdentaa kehitystoimenpiteet oikein. Tasta johtuen Customer Effort Score (CES)
soveltuu paremmin asiakaskokemuksen mittaamiseen digitaalisessa kanavassa. Menetelma on
periaatteeltaan samanlainen kuin NPS, mutta koko yrityksen tai palveluprosessin sijaan mal-
lissa keskitytaan yksittaiseen toimintoon ja sen sujuvuuteen. Asiakkaalle osoitettu kysymys voi

olla esimerkiksi: ”Kuinka paljon vaivaa sinun taytyi nahda suoriutuaksesi kyseisesta
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tehtavasta?”. Usein vastausasteikko on 1-5, erittain vahan- erittain paljon. (Filenius 2015,
124-125.)

Olennaista on ymmartaa digitaalinen asiakaskokemus kokonaisuutena. Tama edellyttaa eri-
tyyppisten analyysitietojen yhdistelemisen. Web-analytiikka on jokaisen verkkopalvelun pe-
rustyokalu, jolla mitataan esimerkiksi konversiota ja kavija- ja kayttajamaaria. Asiakaspalaut-
teet ja erilaiset kyselyt antavat yritykselle tarkeaa tietoa asiakkaiden mielipiteista, kun taas
keskimaaraista kasittelyaikaa mittaamalla voidaan arvioida seka sisaisia prosesseja etta asia-
kastyytyvaisyytta. Naiden lisaksi yrityksen on tarkea mitata myos digitaalista presenssia, silla
esimerkiksi sosiaalisen median merkitys tunnettuuteen ja maineeseen kasvaa jatkuvasti
(Gerdt & Eskelinen 2018, 83.). Erilaisia mittausmenetelmia on paljon ja tiedon maara jatku-
vasti lisaantyy. Ei kuitenkaan riita, etta yrityksella on paljon dataa, jos siihen ei yhdisty luo-
vaa ajattelua. (Filenius 2015, 122-127; Ahvenainen ym. 2017, 29.)

2.7 Tietoperustan yhteenveto

Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun aikana ennen ostoa, oston hetkella ja oston jalkeen
koetuissa kosketuspisteissa. Asiakaskokemuksen rakentumisessa nama kosketuspisteet ovat
olennaisessa osassa. Digitaalinen kosketuspiste voi olla esimerkiksi yrityksen verkkosivut,
chat-keskustelu tai sahkoinen uutiskirje. Tulevaisuudessa asiakaspolku kulkee useammin seka
pidemmalle digitaalisessa ymparistossa ja asiakaskokemus rakentuu digitaalisissa kosketuspis-
teissa. Yritysten on valmistauduttava tahan ja kehitettava digitaalisia ratkaisuja vastaamaan
asiakkaiden tarpeita. Kehittamisessa on huomioitava monia asioita kuten personointi, kaytta-

jaystavallisyys, reaaliaikainen palvelu seka toimiva teknologiaymparisto.

Tulevaisuudessa digitaalinen asiakaspolku saattaa sisaltaa esimerkiksi lisattya todellisuutta tai
aaniohjausta. Tana paivana jo monella yrityksella on kaytossa tekoalya hyodyntavat chatbotit
tai kayttoon perustuvat suositukset. Kaikilla nailla on vaikutusta digitaaliseen asiakaskoke-
mukseen. Olennaista kehittamisessa on aina myos mittaaminen. Yrityksen on hyva olla tietoi-
nen siita kokemuksesta, jonka se luo asiakkailleen ja loytaa ne kosketuspisteet, joita tulisi ke-
hittaa.

3 Tutkimuksellinen kehittamishanke

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksellinen kehittamishanke. Luku alkaa case-yrityksen ja kehit-
tamiskohteen esittelylla, jonka jalkeen tuodaan esiin kehittamishankkeen tarkoitus ja ta-
voite. Tassa luvussa kaydaan lapi myos kehittamishankkeen toteutus eli esitellaan tutkimus-

ote, kehittamishankkeen prosessi ja kaytetyt menetelmat.
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3.1 Case-yrityksen ja kehittamiskohteen esittely

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen kehittamishanke on tehty Berner Oy:lle. Berner Oy on
suomalainen vuonna 1883 perustettu perheyritys. Bernerin monialaisesta tuotevalikoimasta
vastaa nelja liiketoiminta-aluetta: terveydenhuolto ja laboratoriot, kuluttajatuotteet, maata-

lous ja teollisuus. (Berner Oy 2024.)

Taman opinnaytetyon tapaustutkimus on rajattu Laboratorio-liiketoimintaan (myohemmin
Berner Lab). Berner Lab tarjoaa kokonaisvaltaisia laite- ja palveluratkaisuja laboratorioiden
tarpeisiin. Asiakaskunta koostuu julkisen sektorin toimijoista, tutkimus- ja palvelulaboratori-
oista seka eri teollisuuden alojen asiakkaista. Suomen lisaksi Laboratorio-liiketoimintaa on
Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Virossa. Asiakaskokemuksen parantaminen on kirjattu Ber-
ner Oy:n 2023-2025 strategiaan ja Laboratorio-liiketoiminta-alue on valinnut strategiseksi

hankkeeksi digitaalisen asiakaspolun ja asiakaskokemuksen parantamisen.

Talla hetkella Bern