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Tyo6n tavoitteena on muotoilla toimeksiantajaorganisaation toivottu asiakaskokemus
helposti jalkautettavaan muotoon kiinnittéden erityista huomiota bréndi- ja asiakaskoke-
muksen valisen kuilun kaventamiseen seka siiloutumisesta johtuvien haasteiden selat-
tdmiseen.

Ty6 on luonteeltaan tutkimuksellinen kehittamistyd. Se tutkii mista brandilahtéinen asia-
kaskokemusstrategia rakentuu ja kuinka se kiteytetddn ja viestitddn henkilostolle hel-
posti sisdistettavassa ja jalkautettavassa muodossa. Teoreettinen viitekehys muodos-
tuu Saarijarvi ja Puustisen Strategiana asiakaskokemus -viitekehyksesta, Motta-Filhon
Brandslation -prosessista seka strategiaviestinndn muotoilusta.

Halutun asiakaskokemuksen maarittelemiseksi tutkitaan ihmisten kokemuksia kohdeor-
ganisaation asiakaskokemuksen nyky- ja tahtotilasta, niin johdon, henkiléstén kuin asi-
akkaiden ndkokulmasta. Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen case- eli tapaustutki-
mus ja se hyddyntaa teemahaastattelua ja kyselytutkimusta, tehden siitd monimuotoi-
sen tutkimuksen.

Keskeiset tutkimustulokset liittyvat brandilahtdisen asiakaskokemuksen elementteihin
seka kohdeorganisaation asiakaskokemuksen nykyiseen tasoon. Tutkimustulosten pe-
rusteella todettiin asiakkaiden arvostavan laatua seké joustavaa ja yhteistybhon tahtaa-
vaa palvelua. Lisaksi tutkimuksen perusteella saatiin muodostettua kasitys ihanneasiak-
kaasta ja apua organisaation asiakkaiden segmentointiin.

Tyo6n pohjalta muotoiltiin toimeksiantajaorganisaation asiakaskokemusstrategia ja tuo-
tettiin sen kayttoon brandin ja asiakaskokemuksen yhteen nivova, visualisointia hyddyn-
tava brandikokemus kasikirja. Kasikirjan tehtava on edistaa yrityksen organisoitumista
asiakkaan ymparille, auttaa jalkauttamaan asiakaskokemusstrategia, seka kytkea sii-
hen lisda organisaation tasoja ja lopulta kasvattaa asiakkaan elinkaaren arvoa ja myyn-
tia.
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Abstract

The aim of the work is to design the desired customer experience of the target organi-
zation into easily deployable form, paying special attention of bridging the gap between
brand and customer experience and overcoming challenges arising from siloing.

The work investigates how brand-based customer experience strategy is built and how
it is crystallized and communicated in a form that is easy to internalize and implement.
The theoretical framework is based on Saarijarvi and Puustinen’s Strategy as a Cus-
tomer Experience, Motta-Filho’s Branslation process and designing of strategic com-
munication.

The study uses a qualitative case study approach and mixed methods, including the-
matic interviews and survey, to understand the current and desired customer experi-
ence from the perspectives of customers, staff, and management.

The key findings of study relate to the elements of a brand-based customer experience
and the current level of customer experience in the organization. The results show that
customers value quality and flexible and collaborative service. In addition, the study
helped to form an understanding of the ideal customer and helped to segment the or-
ganization's customers.

Based on the study, the customer experience strategy of the client organization was
designed in the form of brand experience manual, which combines the brand and cus-
tomer experience through visualization and storytelling. The purpose of the manual is
to help the organization to organize around the customer, deploy the customer experi-
ence strategy, and connect more organizational levels to it and finally increase cus-
tomer value and sales.
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1 Johdanto
1.1 Tuotantolahtdisyydesta brandikeskeiseen asiakaskokemukseen

Viimeisen kymmenen vuoden aikana asiakaskokemuksen kehittaminen ja siihen panosta-
minen on noussut markkinataloudessa maailman laajuiseksi trendiksi ja yhdeksi nykyajan
menestyvan yrityksen edellytyksista. Suomessa aiheeseen havahduttiin hieman muuta
maailmaa mydhemmin; viela vuonna 2015 Talent Vectian asiakaskokemuksen merkitysta
Suomessa ja muualla maailmassa mittaavan tutkimuksen mukaan kansainvalisten yritysten
johtajista jopa 78 prosenttia koki asiakaskokemuksen merkittdvana, arvoa tuottavana kil-

pailuetuna, kun Suomessa vastaava luku oli vain 40 prosenttia (Ahvenainen ym. 2017, 16.)

Syy hitaaseen muutokseen Suomessa johtuu pitkalti historiastamme seka tavastamme aja-
tella taloutta. Tuotantolahtdinen ajattelutapamme periytyy sotien jalkeiseen ajanjaksoon,
sotakorvausten maksamiseen ja sen luomalle teolliselle perimélle. Tuotantokeskeisyyden
hyveet valjastettiin markkinaehtoisen toiminnan toteuttamiseksi, mutta enaa se ei riita. Tek-
nologian kehitys tekee erottautumisen kilpailijoista ja innovaatioiden kopioinnin helpom-
maksi. Asiakastuntemukseen perustuva liiketoiminta ja erinomainen asiakaskokemus ovat
kuitenkin vaikeasti kopioitavissa ja parannettavissa. (Filenius 2015, 12; Saarijarvi & Puusti-
nen 2021, 9-12.)

2010-luvun loppupuolelle tultaessa, myds Suomessa ymmarrys asiakaskokemuksen mer-
kityksesta yrityksen kilpailuetuna kasvoi organisaatioissa sen ylintd johtoa mydden, ja yri-
tykset yhd enenemdassa maarin nostivat asiakaskokemuksen myds yritysten strategiseen
keskioon (Saarijarvi & Puustinen 2021, 13-14). Tata tukee Kreapalin vuonna 2017 teettaméa
tutkimus asiakaskokemuksen tilasta Suomessa. Tutkimukseen osallistuneista yrityksista 73
prosenttia kertoi asiakaskokemuksen kehittamisen yhdeksi yrityksen strategisista painopis-

tealueista seuraavan vuoden aikana. (Torronen & Salomaa 2017.)

Saarijarvi & Puustisen (2021, 36—37) mukaan ylimman johdon tarkein tehtava on luoda on-
nistunut strategia ja varmistaa sen toimeenpano. Asiakaskokemukseen liittyvien strategioi-
den toimeenpano epaonnistuu kuitenkin usein, koska yritykset eivat osaa tarpeeksi tarkasti
maaritella tai konkretisoida merkityksellista ja kilpailuetuun johtava asiakaskokemusta. Li-

saksi yritykset kompastelevat asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa.

Korkiakosken (2019, 14) ja Juutin (2015, 42, 51) mukaan, asiakaskokemuksen parantami-
sen suurimpia esteitd ovat siiloutuminen, vaarat palkitsemismittarit, epdonnistuneet palve-
luprosessien ulkoistamiset seka asiakastiedon heikko laatu ja sen hyddyntamiskyky. Lisaksi

organisaatiot toimivat edelleen ennemmin tuote- kuin asiakassuuntautuneina.



Toiminnallisen tehokkuuden uskossa organisaatiot rakennetaan yha funktioperusteisesti,
jolloin jokainen funktio pyrkii hoitamaan tietyn osan organisaation toiminnasta samalla kun
tyokulttuurimme perustuu vahvasti organisaatioajattelun mukaiseen tehtavanjakoon ja hie-

raksiuuteen.

Toimeenpanon haasteita tukee Frankyn (2021) Suomessa toteuttama asiakaskeskeisyy-
den tilan tutkimus, jonka mukaan organisaatioiden visiot, strategiaprosessit ja arvolupauk-
set luovat pohjaa asiakaskeskeisyyden edistamiselle, mutta syvallinen asiakasymmarrys ja
sita tukevat tietojarjestelmat jattavat viela parantamisen varaa. Tutkimuksen mukaan jopa
94 prosenttia vastaajayrityksista oli asettanut asiakaskeskeisyyden organisaation strate-
giseksi painopisteeksi tai keskeiseksi muutoskohteeksi, mutta vain 34 prosenttia oli inves-

toinut siihen keskeisesti.

Menestyvat yritykset organisoituvat asiakkaan ymparille ja ymmartavat, etta asiakaspalvelu
kuulu sen kaikille jasenille. Yrityksen jokaisen tyontekijan tulisi mieltda olevansa asiakkaita
varten, tehtavéasta tai organisaatiotasosta riippumatta. Asiakas tulisi ndhda kumppanina,
jonka kanssa tuotteet ja palvelut suunnitellaan ja toteutetaan. Kaikkien tyontekijoiden tulisi
ymmartaa asiakaskokemuksen merkitys, tuntea asiakkaat ja tietdd, miten lunastaa asiak-
kaille annetut lupaukset. Henkilokunnalla tulee olla tarvittavat tyokalut ja osaaminen asia-

kaskokemusten rakentamiseen. (Juuti 2015, 24.)

Korkiakosken (2019, 20) mukaan "brandi lupaa, asiakaskokemus lunastaa ja henkildstdko-
kemus varmistaa”. Myds Holman ja kumppaneiden (2021, 32, 40) mukaan hyvén asiakas-
kokemuksen ytimessa vaikuttavat yrityksen perusfundamentit: strategia, brandi ja kulttuuri.
Silti liian usein asiakkaat kohtaavat toisistaan irrallisia brandi- ja asiakaskokemuksia. Yritys
saattaa esimerkiksi vaittdd brandiviestinnassaan arvostavansa asiakkaan aikaa, mutta yh-

teydenotto asiakaspalveluun vaatii useita vaiheita ja pitkaa odottelua.

Forrester Researchin tutkimuksessa "The convergence of brand, customer experience, and
marketing” (2014) havaittiin, etté vain 18 prosenttia organisaatioista kaytti brandia asiakas-
kokemusstrategiansa pohjana, mika osoitti kuilua bréndia hallinnoivien ja brandikokemuk-
sen vuorovaikutustilanteita suunnittelevien toimien kesken. Samanlainen ongelma havaittiin
tutkimuksessa, jossa kasiteltiin brandikasikirjojen kaytettavyytta palvelukokemusten suun-
nittelussa. Nykyaikaiset brandikasikirjat eivat ota kantaa itse kokemuksiin, joita brandi pyrkii
tarjoamaan. (Karjalainen ja Snelders 2010, Motta-Filho 2012, Munchbach 2014, Motta-Filho
2021, 1173 mukaan.)

Holman ja kumppanien (2021, 66) tekemien haastattelujen mukaan suomalaisissa yrityk-
sissé bréandin ja asiakaskokemuksen valinen yhteys on havaittu ja sen merkitys yrityksen

menestystekijana ymmarretty hyvin, mutta aiheeseen ei yrityksissa ole paneuduttu, tai



selkeita strategisia viitekehyksia tai ratkaisuja molempien johtamiselle ei ole luotu niin, etta
ne tukisivat toinen toisiaan. Aihetta kuitenkin pidetaan tarkeana, mutta sen johtamiseen kai-

vataan konkretiaa ja tyOkaluja.
1.2 Asiakaskokemus osana Yritys X:n strategiaa

Kehittamishankkeen toimeksiantajayritys on pitkat perinteet omaava, kotimainen alansa toi-

mija, jonka liikevaihdosta yli puolet tulee viennista.

Yritys arvottaa korkealle Suomalaista laatua seka ymparistdasioiden huomioimista ja pyrKii
mahdollisimman suureen itsevalmistus- ja kotimaisuusasteeseen. Tuotteet ja niiden te-
rasosat valmistetaan kotimaisesta raaka-aineesta yrityksen omissa tehtaissa. Vuonna 2022
yrityksen omille tuotteille myonnettiin Suomalaisen Tyon Liiton Avainlippu -tunnus. Yhti6lla
on kaytdssaan useita sertifioituja laatu- ja johtamisjarjestelmia, kuten 1SO 9001, 14001 ja
13485.

Yhtion elokuussa 2023 lanseeratussa strategiassa, sen liiketoiminnallisiksi kasvumahdolli-
suuksiksi asetettiin kasvu nimetyilla markkina-alueilla, sek& uudenlainen liiketoimintamalli.
Naiden kasvumahdollisuuksien toteuttamiseksi, yhtion johtoryhma maaritti viisi MWB:t& el
must-win-battlea, jotka kaytannossa tarkoittavat erilaisia keinoja ja toimenpiteita, joilla liike-
toiminnalliset kasvumahdollisuudet toteutetaan. Yrityskehityksen (2024) mukaan niiden
avulla nostetaan esiin liiketoiminnan kannalta kriittisimpia kehityskohteita ja haasteita, ni-
metaan konkreettisia keinoja ja toimenpiteita niiden parantamiseksi seka asetetaan vastuu-
henkilét ja aikarajat tehokkaan toteuttamisen varmistamiseksi. Yksi yhtion viidesta MWB:sta
on asiakaskokemuksen ja -palvelun kehittdminen ja parantaminen yhtién kaikissa liiketoi-
mintayksikoissa ja toiminnoissa. Tavoitteena on asiakaskokemuksen johtamisen mallin ra-
kentaminen koko konserniin. Yhtidlla ei aikaisemmin ollut erillistd asiakaskokemusstrate-
giaa kaytdssaan eika sen asiakaskokemusta ei ole kehitetty systemaattisesti lapi konsernin.
Tama on tehnyt asiakaskokemuksen kehittamisen ja sen mittaamisen pirstaloituneeksi
seka osasto- ja henkildsidonnaiseksi yhtenaisten toimintamallien puuttuessa. Yhti6 ei aikai-
semmin ole kehittanyt asiakaskokemustaan suunnitelmallisesti ja organisaatiota poikkileik-
kaavasti. TAma on tehnyt siita pirstaloitunutta seka osasto- ja henkilésidonnaista yhtenais-
ten toimintamallien puuttuessa. Koska asiakaskokemuksen muodostuminen ei rakennu pel-
kastdan asiakasrajapinnassa tytskentelevan henkiloston varaan, vaaditaan yhtitéssa kult-

tuurin muutosta ja asiakasymmarryksen jalkauttamista organisaatioon.

Yhtigssa kaynnistettiin systemaattinen asiakaskokemusstrategiatyd. Tyo jakautuu kaytan-

nossa kolmeen osaan:



e Asiakkaiden tunteminen ja toivotun asiakaskokemuksen maarittely.
¢ Keinojen ja tytkalujen luominen toivotun asiakaskokemuksen luomiselle.

e Jatkuvan parantamisen prosessi.
1.3 Kehittamistutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja hyoty

Tassa kehittdmishankkeessa kiteytetdan toimeksiantajayrityksen asiakaskokemusstrate-
giatydn ensimmainen osuus, asiakkaiden tunteminen ja toivotun asiakaskokemuksen maa-
rittely seka aloitetaan toisen osuuden, keinojen ja tytkalujen luomista toivotun asiakasko-

kemuksen luomiselle.
1.3.1 Kehittamistehtava

Toivotun asiakaskokemuksen maarittelemiseksi, tyd yhdistaa asiakkaan nakoékulman,
omistajan vision ja tahtotilan seké henkiléstokokemuksen suhteessa yrityksen toimintaym-
paristoon ja kiteyttdad niiden perusteella yrityksen kannalta merkityksellisen ja kilpailuetuun

johtavan asiakaskokemuksen. Samalla muotoutuu yrityksen asiakaskokemusstrategia.

Tyo6ssa halutaan kiinnittaa erityistd huomiota brandin ja asiakaskokemuksen valisen kuilun
kaventamiseen seka siiloutumisen haasteisiin. Liittamalla brandi asiakaskokemukseen, var-
mistetaan, etté asiakkaan kokemus vastaa sitd, mita brandi lupaa. Brandinakékulma auttaa
my0s pitamaan kehitystydn konsernitasolla, jolloin onnistutaan luomaan koko yhtiéta kos-

keva katto halutulle kokemukselle.

Asiakkaiden tuntemiseksi méaaritellaan yhtion kannalta tarkeéat asiakasryhmat ja selvitetéaan
mit& asioita he arvostavat. Asiakkaat segmentoidaan, jotta yhtio voi keskittya tarkeimpiin
kohderyhmiinsa. Segmentointi auttaa paremmin ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja odo-
tuksia. Se my6s mahdollistaa resurssien tehokkaamman kayton, parantaa asiakastyytyvai-

syyttd ja lisda liikketoiminnan kannattavuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 129-130.)

Asiakassegmenteista muodostetaan asiakaspolut, joka kuvaavat, minka kanavien ja mil-
laisten vaiheiden kautta asiakas asioi yrityksen kanssa. Ne tarjoavat tehokkaan keinon hah-
mottaa ja konkretisoida asiakkaan kokemaa matkaa yrityksen eri toimintojen lavitse. (Holma
ym. 2021, 137; Partanen 2022, 29.)

Tyon lopputuloksena syntyy kohdeorganisaation kayttéon brandikokemus kasikirja, joka
vastaa kohdeorganisaation strategiatyon toiseen osuuteen: keinojen ja tytkalujen luomi-
seen. Kasikirja hyédyntaa viestinnan ohjausvalineitd, kuten avainviestien kiteytyksia, visu-
alisointia seka strategianarratiivia ja muotoilee toivotun asiakaskokemuksen niin, etta kasi-

kirjan avulla organisaation henkildst6 ymmartdd vyhteisesti, mita asiakaskokemus



organisaatiossa tarkoittaa, millaista kokemusta se tavoittelee, milla keinoin ja kenelle. Visu-
alisointi ja kiteyttdminen auttavat abstraktin asian selittdmista ja avaamista seké syy-seu-
raussuhteiden hahmottamista. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 135.) Strategianarratiivit ovat

yksi visualisoinnin ja tarinan kerronnan menetelmista, joita kasitellaan kappaleessa 4.

Tyon hyddyt tulevat asiakasymmarryksen lisaantymisesté organisaatiossa. Se lisaa henki-
|6ston osaamista ja ymmarrysta asiakkaista, seka yrityksen nakdkulmasta kilpailuetuun joh-
tavasta asiakaskokemuksesta auttaen henkiléstdéa ymmartdmaan oma osuutensa onnistu-
neessa asiakaskokemuksessa organisaatiotasosta riippumatta. Kasikirja auttaa toimeksi-
antajayritystd havainnollistamaan abstraktia aihetta henkildstolle, ja siirtym&an strategian
rakentamisessa operatiiviseen toteutukseen ja kytkea asiakaskokemukseen lisaa organi-
saation tasoja. Kehittamistyon liiketaloudelliset hyddyt tulevat asiakkaan elinkaaren arvon
kasvamisesta, asiakaspysyvyyden ja suositteluhalukkuuden lisdantymisesta seka asiakas-

hankinnan kustannusten pienenemisesta.

Tydn haasteena on yhtion konsernimuotoinen rakenne, seka asiakassegmenttien erilaisuus
eri maissa. Lisaksi yhtion asiakkaina on seka henkilo- ettd yritysasiakkaita, loppukayttajia,
valitysmyyijia kuin julkisia sektoreitakin. Asiakaskokemuksen rakentuminen on yritysten va-
lisessa liiketoiminnassa monimuotoisempaa kuin kuluttajabisneksessa, vaikka kokemuksen
osallisena on aina ihminen. Erilaiset asiakasryhmat tulee kuitenkin huomioida eri tavoin

asiakaskokemusta rakennettaessa.

Ty6 on luonteeltaan tutkimuksellinen kehittamistyo, silla se keskittyy tydelaman parantami-
seen tutkimuslahtoisesti. Se yhdistaa kaytannon kehitystoimet ja tutkimusmenetelmien so-
veltamisen seka aineiston analysoinnin. (Toikko & Rantanen 2009, 22—-23, 60.) Kehittadmis-
tyo lahtee liikkeelle tybelaman konkreettisesta ongelmasta ja kysymyksista, jotka ohjaavat
tiedon tuottamista kaytannon toimintaymparistossa. Tutkimuskysymyksiksi tdssd tydssa
muodostuivat: mista rakentuu brandilahtdinen asiakaskokemusstrategia ja kuinka se ki-

teytetaan ja viestitaan henkildstolle helposti sisdistettavassa ja jalkautettavassa muodossa?

Tutkimusongelmat auttavat rajaamaan tutkimusta ja keskittymaan tutkimuksen ytimeen ja
helpottaen ndin tytskentelyd. Vaikka ongelmat saattavat muuttua, ne pitavat tutkimuksen
koossa ja estavat harhautumisen sivupoluille. Hyva tutkimusongelma on yksiselitteinen ja
selked, ja se kiteyttdd, mitd aiheesta halutaan tietdd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 9.)

Tassa kehittamistydssa tutkimusongelmaksi muodostui Yritys X:n bréndikokemuskasikirjan

sisalto:



¢ Mikéa on organisaation brandilupaus? Millaista arvoa organisaatio aikoo asiakasko-
kemuksen kautta asiakkailleen luoda?

e Mitk& ovat tarkeimmat asiakasryhmat kenelle arvoa luodaan?

¢ Millaisia asiakaspolkuja eri asiakasryhmilla on ja kuinka haluttua brandikokemusta
luodaan asiakaspolkujen eri kohtaamispisteissa?

1.3.2 Teoreettinen viitekehys

Ty6 rajautuu halutun asiakaskokemuksen muotoiluun ja brandikokemus kasikirjan sisallon

maarittelyyn ja viestinnan muotoiluun.

Teoreettinen viitekehys auttaa muodostamaan kokonaiskuvan aiheesta, osoittamaan tie-
don puutteet ja ohjaamaan uuden tiedon etsintdd. Teoria on valttamatdn seké tutkimuksen
taustoitukseen ettd aineistonkeruun suunnitteluun. Se auttaa muuntamaan tutkimuskohteet
tutkittavaan muotoon ja jasentamaan havaintoja ja tuloksia. Teoria tarjoaa nakodkulmia ai-
neiston analyysiin, herattaa tulkintoja ja lisdkysymyksid, ja helpottaa analyysia. Kokonai-
suudessaan, teoria toimii tutkimuksen suunnannayttgjana, jasennysvalineena ja peilauspin-

tana havainnoille. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 11.)

Teoreettinen viitekehys pohjautuu Saarijarven ja Puustisen (2021) strategiana asiakasko-
kemus -viitekehykseen, seka Motta-Filhon (2021) Brandslation -prosessiin. Viitekehykset

tarjoavat kasitteellisen rakenteen tietojen jarjestamiseen ja analysointiin.

Saarijarvi & Puustinen (2021, 24) jakavat viitekehyksessaan asiakaskokemusstrategian ra-
kentamisen strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen tasoon. Strateginen suun-
nittelu madarittelee, millaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee, kun taas operatiivi-
nen toteutus vastaa sen siirtymisesta kaytantoon. Taman kehittdmishankeen tavoitteena on
tiivistéa toivottu asiakaskokemus henkiléstdlle helposti siséistettdvassa ja jalkautettavassa
muodossa. Itse operatiivisen toteutuksen taso ja sité kautta kasikirjan operatiivinen jalkau-
tus, asiakaskokemuksen mittaaminen ja jatkuva kehittdminen osana asiakaskokemusstra-
tegiaa on rajattu tdman kehittdmistehtavan ulkopuolelle. Kuvio 1 havainnollistaa, miten
brandikokemus kasikirja asemoituu suhteessa Saarijarven ja Puustisen (2021, 40-41) vii-

tekehykseen.
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Kuvio 1. Brandikokemus kasikirjan asemoituminen suhteessa Strategiana asiakaskokemus

-viitekehykseen (mukailtu Saarijarvi & Puustinen 2021, 43)

Motta-Filhon Brandslation -viitekehys (2017, 2021) yhdistda bréndistrategian ja palvelu-
muotoilun, tukien parempien brandikokemusten kehittdmista. Se korostaa palvelumuotoilun
merkitysta ja tukee bréndin elavoittamista asiakkaan palvelupolkujen kautta. Viitekehys
osallistaa asiakkaat, tyontekijat ja johtoryhman prosessiin, mahdollistaen brandin ja sen
suhteiden monipuolisen tutkimisen. Prosessi koostuu oivallus- ja kehittamisvaiheista, joista
ensimmainen keskittyy oivallusten keraamiseen ja toinen brandikokemus ehdotuksen muo-
toiluun. Tassa opinnaytetydssa se auttaa yhdistamaan brandin ja asiakaskokemuksen tar-

joten teoreettisen perustan ja kaytdnnon tytkaluja halutun brandikokemuksen esiintuontiin.

Viestinnan muotoilussa kiinnitetddn huomioita kasikirjan helposti sisdistettavyyteen seka
saavutettavuuteen kayttamalla hyoédyksi kiteyttamistd, visualisointia sekéa strategianarratii-

veja.
1.3.3 Metodologia

Maariteltdessa toimeksiantajaorganisaation asiakaskokemuksen haluttua tasoa, luodaan
monitieteellinen kokonaiskuva yrityksen asiakaskokemuksen nyky- ja tahtotilasta seka Kil-
pailutilanteesta yhdessa asiakkaiden, omistajan ja henkiloston kanssa. Kehittamistydssa
tyo tutkii ihmisten kokemuksia ja tutkimuskysymykset vaativat syvallisté tietoa, jolloin tutki-

muksellinen osuus on luonteeltaan kvalitatiivinen case- eli tapaustutkimus.

Tutkimusmenetelmiksi valikoituoivat puolistrukturoitu teemahaastattelu, ryhmaty6 mika voi-
daan rinnastaa ryhmahaastattelun, seka kyselytutkimus. Hyddynnettdessa vahintdan yhta
laadullista ja yhta maardallistd tutkimusmenetelmad, puhutaan monimenetelmallisesta tai
monistrategiallisesta tutkimuksesta (Eriksson & Koistinen 2014, 9-10; Hirsjarvi & Hurme
2022, 28). Tutkimusmenetelmét on kuvattu tarkemmin kappaleessa 5. Yritys X asiakasko-

kemusstrategian muotoilu.



2 Asiakaskokemusstrategia kasikirjan ytimena
2.1 Asiakaskokemus kasitteena

Termi asiakaskokemus on tdman kehittémistyon lopputuotoksen eli yrityksen brandikoke-
mus kasikirjan syvin ydin. Sen merkityksen ja tarkeyden avaaminen ja ymmartdminen on

ensisijaisen tarkeaa, jotta kasikirja avautuu lukijalle.

Kasitteena asiakaskokemus on suhteellisen nuori ja abstrakti. Suuren yleisén tietoon se
nousi vuonna 1998 kun taloustutkijat Joe Pine ja James H. Gilmore esittelivat Harward Bu-
siness Review:n artikkelissaan termin customer experience. He ennustivat tuolloin asiakas-
kokemuksesta tulevan seuraava merkittava strateginen kilpailu- ja erottautumistekija. Vasta
tuon artikkelin my6té kasite yleistyi bisneskielessa ja siihen liittyvid teemoja alettiin tutkia ja
hyodyntaa markkinataloudessa niin Yhdysvalloissa kuin Euroopassa. (LOytana & Kortesuo
2011, 11; Holma ym. 2021, 27.)

Termisté [0ytyy yhtd monta tulkintaa kuin on tulkitsijaakin. Suurimmasta osasta tulkintoja on
kuitenkin l6ydettavissa samankaltaisuuksia kokonaiskasityksen muodostamisesta eri l&h-
teiden ja tapahtumien kautta seka tunteiden vaikutuksesta lopputulokseen. Esimerkiksi Loy-
tana & Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on "niiden kohtaamisten, mielikuvien
ja tulkintojen tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Myds Kor-
kiakosken muotoilu termista (2019, 19—-20) on hyvin saman kaltainen. Han nostaa tarkem-
min esiin kosketuspisteet, eli hetket, joissa asiakas on yhteydessa yritykseen palvelun tai
ostotilanteen, eli asiakaspolun, eri vaiheissa ja kiteyttdad asiakaskokemuksen olevan “asi-
akkaan yrityksesta muodostama kasitys, joka on syntynyt kohtaamisissa eri kosketuspis-
teissa, yrityksen herattdmien tunteiden seka asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien pe-

rusteella”.

Saarijarvi & Puustisen (2021, 21, 23) mukaan asiakaskokemus on vdline tai tapa toteuttaa
asiakaslahtoisyytta kaytannossa. Asiakaslahtbisyys on tutkimuskirjallisuudessa yleisesti
maaritelty organisaation kyvyksi ennakoida, oppia ja vastata asiakkaiden muuttuviin tarpei-
siin luomalla ylivoimaisia arvoa luovia tunteita ja palveluja. Tama ei kuitenkaan tarkoita asi-
akkaiden miellyttamista, vaan "asiakkaan kannalta parhaan ratkaisun tarjoamista liiketalou-
delliset ja kilpailulliset realiteetit huomioiden.” Se laajentaa huomion tuotteista ja palveluista
siihen, kuinka asiakas ja hanen tarpeensa huomioidaan asiakaspolun aikana ja ohjaa nain

tarkastelemaan ja kehittimaan asiakaskokemuksen kannalta keskeisia kosketuspisteita.

Lahtdkohtana asiakaskokemusten luomisessa on asiakkaan asettaminen toiminnan keski-
00n ja omien toimintojen jarjestely asiakkaan ymparille. Nain asiakkaalle luodaan arvoa ja

kokemuksia ja toiminta on mahdollista erilaistaa. Kilpailijat eivat pysty tarjoamaan



asiakkaille vastaavaa kokemusta, eika yrityksen tarvitse pelata hintakilpailua. Asiakaskoke-
mus on aina subjektiivinen ja syntyy asiakkaan mielessa kokemuksen perusteella. Se on
siis asiakkaan tulkinta kokemuksesta. Keskittyessaan palveluiden tuottamisen sijaan pa-
rempien kokemusten luomiseen, yritysten on mahdollista kasvattaa asiakkailleen luomaa

arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.)

Kuten Pine ja Gilmore vuonna 1998 ennustivat, asiakaskokemuksen merkitys todella kas-
vaa markkinoilla, jossa tuotteita ja palveluja on vaikea erilaistaa ja kilpailu on runsasta (Juuti
2015, 40). Asiakaskokemuksen vaikutusta ei tule aliarvioida myodské&an yritysten valisessa
BtoB liiketoiminnassa. Asiakkaiden odotusten kasvaminen kuluttajabisneksessa vaikuttaa
my0s yritysten valiseen liiketoimintaan, silla myos BtoB liiketoiminnassa asiakas on aina
ihminen. Yritykset eivat tee kauppaa keskenaan, vaan ihmiset tekevat. Yritysten valisessa
liketoiminnassa asiakaskokemus on kuitenkin kuluttajabisnestd monimutkaisempi koko-
naisuus. Se sitoo useita eri henkil6ita eri rooleissa ja organisaatiotasoilla, jolloin paatdksen
tekoon osallistuvien ihmisten maaréa on suurempi, eikd ostaja valttamatta ole tuotteen tai
palvelun loppukayttdja. Myyntisyklit ovat pidempia ja asiakkaiden elinkaarituotot usein huo-
mattavasti kuluttajabisnesta korkeampia seka volyymit suurempia ja asiakassuhteet pidem-
pid. Lisaksi huolellinen pohjatyd seka kilpailutukset ohjaavat yritysten valisessa liiketoimin-

nassa enemman ostamista kuluttajabisnekseen verrattuna. (Holma ym. 2021, 31, 33-35.)
2.1.1 Asiakaskokemus ja tunteet

Jopa kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksen muodostumisesta on tunnetta (Holma ym.
2021, 181). Tunteet ovat osa paivittaista tekemistamme ja paatoksentekoamme. Jokainen
tuote ja palvelutapahtuma sek& mielikuva organisaatiosta tai brandista sisaltdéa myoés tun-
teita. (Juuti 2015, 48.) Holma ja kumppanit (2021, 181) uskaltavat jopa vaittaa, etta ratio-
naalisen paatbksenteon sijaan, asiakkaat tekevat paatokset tiedostamatta, tunnepohjaisesti

ja perustelevat ne jarkisyilla.

Useat tutkimukset viime vuosikymmenien ajalta vahvistavat tunteiden merkityksen paatok-
sen teossa. Tutkimusyhtit Forresterin asiakaskokemusta kasittelevan CX index -tutkimuk-
sen mukaan tunteeseen panostavat brandit erottuvat vuosi toisensa jalkeen kilpailijoistaan.
Tutkimus on tehty kahdeksana vuotena perdkkain ja se mittaa asiakaskokemusindeksia,

joka koostuu asiakaskokemuksen laadusta ja asiakasuskollisuudesta. (Kantor, 2023.)

Ennen asiakkaiden koettiin tekevan ostopéétotkset rationaalisesti ja yleisesti ajateltiin, etta
kuluttajalla oli olemassa tarve, jonka ratkaisemiseksi han eteni tiedon hakuun, vaihtoehtojen
arviontiin, ja sitd ostopaattkseen. Nain ollen yritysten valinen kilpailu tapahtui tuotteiden,

eika erilaisten vaihtoehtojen kesken. Asiakaskokemus on fenomenologinen tapahtuma, eli
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yksil6llinen ja subjektiivinen kokemus, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen valisessa suo-
rassa ja epasuorassa vuorovaikutuksessa ja johon vaikuttavat tunteet ja tiedostamattomat
tulkinnat, ei pelkastaéan jarkipohjaiset paatokset. Organisaatiot voivat ohjata vain sita vuo-
rovaikutusta, jonka kautta asiakkaat brandin kokevat, ja pyrkia luomaan haluamiaan koke-
muksia. Asiakas luo lopulta itse kokemuksensa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11; Kranzbihler
ym. 2018, 434; Holma ym. 2021, 28; Motta-Filho 2021, 1176, 1191.)

Tunteet liitetaan tuotteisiin jo aikaisessa suunnitteluvaiheessa, niista tehtaessa esimerkiksi
helppokayttdisia, kauniita tai kaytannollisia. Jo tuotteen katsominen rakentaa mielikuvia,
jotka herattavat erilaisia tunteita. Niilla voi olla my6s symbolista arvoa, tai ne voivat luoda
kayttajassaan ylpeytta tai parempaa itsetuntoa tai ne voivat palauttaa mieleen muistoja.

Toimimattomuudellaan ne voivat myos herattaa turhautumista tai raivoa. (Juuti 2015, 48.)

Tunteita ja niiden taustalla vaikuttavia motivaatiotekijoitd voidaan mitata ja siten kehittaa
yrityksen toimintaa kohti haluttua tunnetilaa. On tarke&a tavoitella kokemusta, joka vastaa
asiakkaiden mielessa olevaa toimialan ideaalitunnekokemusta. TAma voidaan toteuttaa tut-
kimalla asiakkaan nykyisid mielikuvia ja vertaamalla niitd toimialan muiden kilpailijoiden
mielikuviin. Taman avulla voidaan ryhtya konkreettisiin toimenpiteisiin ja kehittaa tarjottua
tunnekokemusta kohti haluttua tavoitetta, samalla erottuen ja saavuttaen kilpailuetua mark-
kinoilla. (Holma ym. 2021, 197.)

Asiakaskokemuksen parantamiseksi tulisi maarittaa konkreettisia tunnetavoitteita. Kun yri-
tyksen nykyinen asiakaskokemus ja asiakkaiden odotukset ovat tiedossa, voidaan ryhtya
toimenpiteisiin halutun tunnekokemuksen vahvistamiseksi ja ei-toivottujen tunnekokemus-
ten minimoimiseksi. Vaikka tavoitetunnekokemusta ei olisi viela maaritelty, mutta halutaan
integroida se osaksi asiakaskohtaamisia, prosessi voidaan aloittaa tunnistamalla ne hetket
asiakkaan asiointipolulla, jotka ovat erityisen merkityksellisia. TAméan jalkeen on helpompi
lisata elementtejd, jotka herattavat tunteita ja tekevét kohtaamisista ikimuistoisia. On myds
olennaista varmistaa, etta henkiléstd ymmartaa roolinsa tunnekokemuksen luojina ja tuot-

taa toiminnallaan haluttuja tunteita asiakaskohtaamisissa. (Holma ym. 2021, 201.)

Harvard Business Review ssa vuonna 2015 julkaistu tutkimus "The new science of custo-
mer emotions” osoitti asiakkaiden, jotka omaavat voimakkaan tunneyhteyden brandiin, ole-
van yritykselle arvokkaimpia. Tutkimus osoitti, ettd asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tun-
teet vaihtelevat toimialoittain ja asiakaspolun vaiheen mukaan. Tunteiden ja myyntidatan
vertailu paljasti tunteet, jotka synnyttivat kaikkein tuottavimmat asiakkaat. Tutkimuksen pe-
rusteella luotiin tunneyhteyden polku, jossa asiakkaan tuottavuus kasvaa polun edetessa.
Tama auttaa yrityksia kasvattamaan arvoaan vahvistamalla tyytyvaisten asiakkaiden tun-

neyhteytta brandiin. (Magids ym. 2015.)



11

2.1.2 Asiakaskokemuksesta syntyvat hyodyt

Asiakaskokemuksen kehittdminen synnyttda seka suoria, ettd epasuoria liiketaloudellisia
hyotyja. Hyvaa asiakaskokemusta tarjoavat yritykset kasvavat eri tutkimusten mukaan kes-
kim&arin 4-8 prosenttia markkinaa nopeammin. Forresterin 2018 tekeméan tutkimuksen mu-
kaan asiakaslahtoiselld yrityksella on useita kerrannaisvaikutuksia (Kuvio 2). Erityisesti pal-
jon kilpailluilla aloilla asiakaskokemus siivittaa yritykset kasvun ja kannattavuuden tielle.
Asiakas haluaa tehda yhteistyota hyvia kokemuksia tarjoavien yritysten kanssa ja on valmis

maksamaan siita markkinoita korkeampaa hintaa, eli preemiota. (Holma ym, 2021, 30-32.)

-kertainen -
HENKILOSTOTYYTYVAISYYS

-kertainen
BRANDITUNNETTUUS

-kertainen )
ASIAKASTYYTYVAISYYS

-kertainen
ASIAKASPYSYVYYS

-kertainen
KESKIMAARAINEN OSTOS

-kertainen
TUOTTO

Kuvio 2. Asiakaslahtdisen yrityksen tunnusluvut (mukaillen Holma ym. 2021, 30)

Taman lisaksi asiakaskokemuksen kehittdmisesté koitunut hyoty nakyy asiakkaan elinkaa-
ren arvon kasvamisena, asiakaspoistuman pienenemisend, asiakaspysyvyyden ja suosit-
teluhalukkuuden lisdéntymisena sekd asiakashankinnan kustannusten pienenemisena.
Naiden lisdksi olemassa olevien asiakkuuksien yllapitaminen on eri arvioiden mukaan arvi-

oitu 8-16 kertaa helpommaksi kuin uusasiakashankinta. (Holma ym. 2021, 35, 39-40.)
2.2 Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kulmakivet

Strategialla tarkoitetaan visiota, tavoitteita ja toimintasuunnitelmaa, jolla johto toteuttaa ha-
lutun tai valitun tahtotilan. Visio kuvaa yrityksen tavoitetilaa muutaman vuoden sateelld ja
missio usein arvojen kautta sen, miten tavoitteeseen pyritdan. liman strategiaa yrityksen
arki tayttyy lyhyen t&dhtdimen operatiivisista toiminnoista ja kasvaminen hankaloituu. (Holma
ym. 2021, 46, 50.) Strategian luominen tarkoittaa valintoja ja rajauksia. Organisaation ei
tarvitse kiinnittdd huomiotaan kaikkiin toimintaympariston yksityiskohtiin, vaan 16ytaa ja tul-

kita kokonaisuuden kannalta relevanttia tietoa sille sopivasta strategisesta tiestd. Tama
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tarkoittaa valintoja, jotka kehittavat yrityksen asiakaskokemusta ja sen edellytyksia kilpaili-
joita paremmalle asiakaskokemukselle. Se lahtee johdon yhteisesta nakemyksesta ja voi
pohjautua esimerkiksi tutkittuun tietoon tai toimintaympariston muutokseen. (Korkiakoski
2019, 173))

Strategiat laaditaan usein noin 1-3 vuodeksi ja visio hieman pidemmaéksi aikaa, noin 3-5
vuodeksi. Niiden tulee kuitenkin olla dynaamisia ja mahdollistaa tarvittaessa nopeatkin
muutokset. Kososen ja Duckerin mukaan organisaatioiden suurin ongelma ei ole se, etta
ne tekisivat vaaria asioita, vaan se, ettd ne “jatkavat aikanaan oikeiden asioiden tekemista
liian pitkdan” (Vierula 2021, 54). Strategiaa tuleekin seurata ja paivittdd vahintd&n vuosita-
solla. Missio, visio ja arvot tulisi tarkistaa vahintdan yksi tai kaksi kertaa vuodessa varmis-
taakseen niiden pysyminen linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. (Pichler 2016, 14, 33—
34; Holma ym. 2021, 48-49.)

Saarijarven & Puustisen (2021, 42-44) viitekehyksen mukaan asiakaskokemusstrategian
suunnittelun kulmakivid ovat omistajaohjauksellinen nakdkulma, kuviossa 3 vasemmalla,
seka strategisten valintojen ndkokulma, kuviossa 3 oikealla. Omistajaohjauksellinen nako-
kulma maarittaa taloudellisen tavoiteasetannan kautta hallituksen ja omistajan asettamat
rajat ja tavoitteet asiakaskokemukselle. Téahan vaikuttavat riskinottohalu, seka nakemykset
tavoiteltavasta kasvusta ja kannattavuudesta. Maurice FizGeraldin havainnointien mukaan
naihin rajauksiin kuuluu muun muassa se, halutaanko asiakaskokemuksessa panostaa esi-
merkiksi ihmisten rooliin kokemuksen rakentajana vai onko tavoitteena minimoida ihmisten
osuus ja rakentaa asiakaskokemusta digitalisoimalla mahdollisimman suuri osa asiakaspo-
lun vaiheista (Korkiakoski 2019, 173).

Osana omistajaohjauksellista ndkékulmaa Saarijarvi ja Puustinen (2021, 43—-44) nostavat
esiin yrityksen tarkoituksen tarkastelun laaja-alaisemmin yhteiskunnallisessa konseptissa.
Yrityksen tulisi pystyd vastaamaan, miksi yritys on olemassa ja mik& on sen tarkoitus tai
merkitys maailmassa tai yhteiskunnassa. Holma ja kumppanit (2021, 46, 50) kayttavat tasta
termia purpose. Sen sisalta tulisi [6ytya asiakaskokemukseen vaikuttavat elementit. Kum-
mankin lahteen mukaan sen rooli yritysten strategioissa on kasvanut ja varsinkin yrityksissa,
joissa asiakaskokemus on viety pitkalle, sen sek& vision ja arvojen merkitys nousee konk-

reettisesti esiin.

Toisena kulmakivend Saarijarven ja Puustisen (2021, 45-47) mukaisesti on strategisten
valintojen nékdkulma, mika sisaltéda keskeisimmat valinnat siita, millaista asiakaskokemusta
eri asiakasryhmille tavoitellaan ja millaisin kilpailukeinoin. Strategiset valinnat kohdistuvat
erityisesti asiakkaan kokemaan arvoon, kilpailukeinoihin ja arvolupaukseen. Ne maéarittavat

millaista arvoa organisaatio haluaa asiakkaalleen luoda ja mitd asioita priorisoiden se
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saavutetaan. Asiakkaalle luotava arvo on keskeisin strateginen valinta, mika maarittaa kaik-
kea muuta tekemista. Kilpailukeinot puolestaan ovat arvon luomisen valineita ja arvolupaus

lupaus asiakkaalle luotavasta arvosta.

STRATEGINEN SUUNNITTELU

TAVOITE KEINOT
Omistajien tahtotila ja strateginen suunta Strategiset asiakasarvon ja kilpailukeinojen vallinnat
- Asiakkaan ‘ Arvolupaus ‘ ‘ Kilpailukeinot ‘
Yrityksen Kasvutavoite Kannattavuus kokema arvo
tarkoitus -tavoite 7 ¢ Kitoa
K Tavoitellut (lpaiuiotey
P kohdervhmat Kipaiuets

Kuvio 3. Strategisen suunnittelun taso (mukailtu Saarijarvi & Puustinen 2021, 43)

Toimimalla asiakaskeskeisemmin yritys kasvaa ja kannattaa paremmin kuin kilpailijansa,
mutta sitd ennen johdon tulee tunnistaa asiakaskokemuksen ja asiakaskeskeisyyden tuoma
menestyspotentiaali. Tarke&a on, ettd organisaatiolla on jaettu ymmarrys siitd, missa se on
nyt suhteessa kilpailijoihin, asiakkaan tarpeisiin, omiin vahvuuksiinsa ja markkinoiden mah-
dollisuuksiin, mita asiakaskokemus on, millaista kokemusta organisaatio tavoittelee ja miten
se aikoo sitd johtaa. Jotta asiakaskokemus saadaan kytkettya aidosti yrityksen toimintaan
lapi sen koko organisaation, tulee osata tarkasti maaritella, millainen on yrityksen kannalta
merkityksellinen ja kilpailuetuun johtava asiakaskokemus. Hyva strategia pystyy hyodynta-
maan organisaation omia luontaisia vahvuuksia, jotka muodostuvat suhteessa muihin Kil-
pailijoihin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 35, 37, 121-123.)

Saarijarven ja Puustisen (2021, 136) mukaan asiakaskokemus -kasitteen lisaksi strategi-
seen suunnitteluun kiinnittyvéat kasitteet asiakasarvo, arvolupaus seka kilpailukeinot, joka
sisaltaa termit kilpailuhaitta, -kyky ja -etu. Ne ovat toisiaan taydentavia, joten niiden sisallon
ja valisten suhteiden ymmartaminen on tarked osa asiakaskokemuksen suunnittelua. Ne
ohjaavat organisaatiota tekemaéan harkittuja valintoja ja poisvalintoja ja siten konkretisoi-

maan, millaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee.

2.2.1 Asiakasarvo

Kasitteena asiakasarvo on yhtd moniulotteinen ja haastava avata kuin asiakaskokemuskin.
Sita on vaikea nahda, osoittaa tai mitata. Se ei kerro asiakkaan henkilokohtaisista tai kult-
tuurisidonnaisista arvoista, vaan sen miksi ostamme mitd ostamme. Se voi olla taloudellista
arvoa, kuten alhaisia hintoja, tai toiminnallista, kuten helppoa ja vaivatonta asiointia. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2021, 45-46, 137-138.)



14

Asiakasarvon tuottamisen merkitys korostuu varsinkin yritysten valisessa BtoB -bisnek-
sesséd (Holma ym. 2021, 37). Koska yritys ei voi tarjoa kaikkea kaikille, on organisaation
tehtava valintoja siitd, millaista arvoa se aikoo asiakaskokemuksen kautta asiakkailleen
luoda. Kaikki lahtee tavoiteltavasta asiakaskokemuksesta ja vasta sitten mietitddn, miten

se voidaan saavuttaa, eika painvastoin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 45-46.)

Organisaatiot ovat olemassa luodakseen arvoa. Sita ei luoda pelk&staan omistajille ja asi-
akkaille vaan my6s organisaation tyontekijoille ja yhteiskunnalle. (Saarijarvi & Puustinen
2021, 137-138.) Arvojen rakentamisen prosessissa myos henkilokunta tulisi osallistaa nii-
den laadintaan. Arvojen tulisi muodostua organisaation toimintaa kuvaaviksi lauseiksi, jotka
kuvaavat mitd organisaatio tekee ja mihin se pyrkii. Lisdksi se ottaa mukaan asiakkaat ja
maarittelee ne kohderyhmat, jota yhtité pyrkii palvelemaan. Nain voidaan ohjata yhtion pal-
veluksessa olevien ihmisten kayttaytymista kohti yhteisia arvoja. (Juuti 2015, 121.) Saari-
jarvi & Puustinen (2021, 138) muistuttavat ettd nimenomaan asiakasarvon luominen on or-
ganisaation perustehtava ja kaiken muun arvon lahtdkohta. llman sité organisaatiolla ei ole

edellytyksia maksaa henkilostolle palkkoja, valtiolle veroja tai omistajille osinkoa.

Tuotteet itsesséén eivat kanna arvoa asiakkaalle. Vaan lopullinen asiakasarvo syntyy asi-
akkaan prosesseissa ja arjessa, joissa tuotteet ja palvelut vain mahdollistavat asiakasarvon
syntymisen. Ja jotta niiden arvopotentiaali realisoituu, tulee asiakkaan hyddyntaa niitd itse
ja integroida niihin lisd& omia resurssejaan ja prosessejaan. (Saarijarvi & Puustinen 2021,
139-140.) Motta-Filho (2021) on samoilla linjoilla. H&nen mukaansa arvon sijaan organi-
saatio luo arvolupauksia, jotka tukevat arvon yhteisluomisprosessia asiakkaiden ja yrityk-
sen resurssien valisessa vuorovaikutuksessa (Vargo 2008). Gronroos ja Voima (2013) kut-
suvat tata risteamishetkea yhteiseksi sfaariksi; kun yritys fasilitaattorina on vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa tukien arvon yhteiskehittamista. (Motta-Filho 2021, 1178-1179
mukaan.) Esimerkiksi hoitopdytd luo arvoa hierojalle vasta kun han hoitaa siina asiakas-

taan. Itse poyta ei viela tuo asiakasarvoa. Mutta kdytdssa sen ominaisuudet realisoituvat.

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan lisdtd myds opettamalla asiakasta kayttamaan osta-
maansa tuotetta paremmin (Saarijarvi & Puustinen 2021, 139). Esimerkiksi sairaalakalus-
teiden kayttoon liittyy usein merkittavalla tavalla niiden turvallinen kayttd, seka kayttajan

tydergonomia. TAman taatakseen toimittajilta usein jopa vaaditaan tuotteille kayttékoulutus.

Asiakas kokee asiakaspolun aikana erilaisia hy6tyja ja uhrauksia. Taloudellisia haittoja ja
hyotyja ovat muun muassa hinnan maksaminen tai saadut edut ja alennukset, toiminnallisia
ovat kulutettu aika tai tuotteen hankkimiseksi ndhty vaiva tai esimerkiksi ilmainen kotiinkul-
jetus. Lisdksi on olemassa emotionaalisia ja symbolisia hy6tyja ja haittoja. Emotionaaliset

hyodyt sisltavat esimerkiksi positiiviset tunteet ja mielihyvan, kun taas uhrauksia voivat olla
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stressi, artymys ja turhautuminen. Symboliset hyddyt liittyvat positiivisiin merkityksiin, jotka
on yhdistetty brandiin tai organisaatioon, ja symboliset uhraukset voivat sisaltda esimerkiksi
hapean tunnetta. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 144.) Asiakasarvon kokeminen, riippuu
niista kaikista hyodyisté ja uhrauksista, joita asiakas polkunsa eri kosketuspisteissa kokee.
Nain ollen asiakasarvoa voidaan luoda seka hyotyja lisdamalla, ettd uhrauksia vahenta-
malla. Taman lisdksi asiakkaan kokema riski maaritellaan usein tutkimuskirjallisuudessa
erilliseksi asiakasarvoon vaikuttavaksi tekijaksi, jolloin riskid vahentamalla voidaan lisata

asiakkaan kokemaa arvoa. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 145.)
2.2.2 Arvolupaus

Arvolupaus sanallistetaan usein markkinointisloganin muotoon. Siitd voidaan kayttaa myos
termia "brandilupaus”, kuten Berger (2023) tekee. Hanen mukaansa menestyvia brandeja
yhdistaa selkea ja vakuuttava bréndilupaus. Sen muistettavuuden kannalta kolme tarkeaa
tekijaa ovat ainutlaatuisuus, realistisuus ja uskottavuus. Brandilupaus onkin luottamuksen
ja rehellisyyden rakentamisen valine, mika tarkoittaa, etté yrityksen johtajien on etukateen
selvitettava, millaisen kokemuksen, arvon ja laadun he haluavat asiakkailleen tarjota taman
ollessa vuorovaikutuksissa yrityksen kanssa. Han muistuttaa lupauksella saavutettavan op-
timaaliset tulokset sen heijastuessa liiketoiminnan kaikille osa-alueille. Holman ja kumppa-
nien mukaan (2021, 54) arvolupauksen muodostaminen on yksi yritysten suurimmista haas-

teista ja liilan helposti yritykset miettivat arvolupaustaan tuotelahtdisesti.

Arvolupaus ei ainoastaan tiivistd organisaation olemassaolon tarkoitusta, vaan luo myds
odotuksia asiakkaille, jotka yrityksen on kaytadnnon toimillaan lunastettava. Jotta organisaa-
tio voi muodostaa toimivan arvolupauksen, sen on ymmarrettdva markkinoiden asiakastar-
peet seka kilpailijoiden tarjonta. Lisdksi organisaation on oltava realistinen omista vahvuuk-

sistaan ja heikkouksistaan. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 147, Holma ym. 2021, 73.)

Saarijarven ja Puustisen (2021, 149-151) mukaan hyvélle arvolupaukselle omista on se,
ettd ne vastaavat niihin tarpeisiin, haluihin, hy6tyihin ja uhrauksiin, mitka ovat asiakkaille
kaikkein relevanteimpia. Se kytkeytyy asiakkaan tarpeeseen tuottaen hyoétyja ja vahentaen
uhrauksia. Tama onnistuu vain ymmartamalla mika on asiakkaille tarke&aé ja mika vahem-
man tarke&a. Sen tulisi keskittyd muutamiin keskeisempiin tekijoihin ja vastata sellaisiin tar-
peisiin, joihin nykyinen markkina ei vastaa, erottua tunnistettavasti kilpailijoista, olla vaike-
asti kopioitavissa ja I6ytda oma segmenttinsa. Sen tulisi perustua sellaisiin kyvykkyyksiin ja
osaamisiin, joita yritys pystyy hyodyntamaan paremmin kuin Kilpailijat, joko organisaation
luontaisiin vahvuuksiin, aineettomiin tai aineellisiin, joita hytédyntamalla organisaatiolla on
kilpailijoita paremmat edellytykset menestya valitsemallaan arvolupauksella. Ennen kaikkea

sen tulisi kuvata miksi asiakkaiden kannattaisi valita juuri kyseisen organisaation tarjoama.
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Hyva arvolupaus auttaa parhaimmillaan myds henkilostéa priorisoimaan tekemistééan ja ha-
vainnollistaa konkreettisesti, millaista arvoa organisaatio asiakkailleen mahdollistaa. Se toi-
mii kompassin tavoin organisaation sisdisena suunnannayttaja, siksi sen sisallésta ja omi-
naispiirteista tulee organisaation sisalla olla jaettu ymmarrys. (Saarijarvi & Puustinen 2021,
147))

2.2.3 Tavoitellut kohderyhmat

Ennen kuin organisaatio alkaa maarittelemaéan millaista asiakaskokemusta se tavoittelee ja
miten, tulee silla olla jasentynyt ndkemys siita, millaisia asiakkaita varten se on olemassa
ja tunnistaa keskeisimmat asiakasryhmat, joille asiakaskokemusta suunnitellaan, mité tuot-
teita ja palveluita asiakkaalle tuotetaan, mihin asiakkaiden tarpeisiin vastataan ja millaista
asiakaskokemusta se tavoittelee. Tata kirkastaakseen yritys voi madaritella ihanneasiak-
kaansa strategiaan asti. Onnistuakseen se vaatii ndkemysta ja rohkeutta tehda valintoja.
(Holma ym. 2021, 47, 51; Saarijarvi & Puustinen 2021, 124-125.) Markkinaehtoisessa lii-
ketoiminnassa mikaan organisaatio ei pysty takaamaan erinomaista asiakaskokemusta kai-
kille, eivatka kaikki asiakkaat eivat ole yhta tuottavia, tulee yrityksen tunnistaa niista poten-
tiaalisimmat ja valita mihin se keskittyy, ketké ovat sen tarkeimpia asiakas- tai kohderyhmia
ja missa on riittdvan suuri markkinapotentiaali (Hanti ym. 2016, 73; Korkiakoski 2019, 173,
190).

Holman ja kumppanien (2021, 60) mukaan asiakassegmenttien maarittely on asiakaslah-
toisen strategian l1&htokohta. Tuote ja tuotantolahtodinen yritys rakentaa liiketoimintamallinsa
tuotteiden ymparille, kun taas asiakaskeskeinen valitsee ensin asiakkaansa ja rakentaa sen

jalkeen arvolupauksensa ja liiketoimintansa asiakkaan tarpeiden ymparille.

Asiakaskokemusstrategian nakokulmasta asiakkaiden segmentoitiin ja profilointiin perus-
tuva asiakassuhteiden kehittdminen toimii hyvana lahtdkohtana, kun halutaan tunnistaa,
millaisten asiakasryhmien ehdoilla asiakaskokemusta kehitetédédn. Segmentointi auttaa or-
ganisaatiota tunnistamaan kannattavimpia ja kannattamattomia asiakkaita ja kohdistamaan
resurssejaan parempiin asiakkuuksiin ohjaten kannattamattomia asiakassuhteita joko kus-
tannuksiltaan alhaisempiin palvelukanaviin tai vaihtoehtoisesti kilpailijoille. (Saarijarvi &
Puustinen 2021, 128, 131). Segmentointiin voidaan kayttad demografisia tekijoita, kuten
ikda ja sukupuolta, seka BtoB-puolella yrityksen tietoja, kuten toimialaa ja kokoa. Liséksi
asiakkaat voidaan luokitella esimerkiksi asiakassuhteen keston, kannattavuuden, kasvupo-
tentiaalin tai kaytetyn asiointikanavan perusteella. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 129-130,
Venermo 2022.)
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Viivan alle mustaa -blogin mukaan (2021) toimivan asiakasluokittelun toteuttamisessa tulisi
hyodyntaa koko organisaation asiakasymmarrystd, seka kayttaa vahintaan 2-ulotteista mal-
lia, jonka kriteereista toinen on maarallinen ja toinen laadullinen. Hantin ja kumppaneiden
(2016, 73) mukaan segmentoinnin ulottuvuuksia voivat olla esimerkiksi asiakkaan tarpeen
tunnistamisen aste, halukkuus ja valmius tyydyttaa tarve seka potentiaalinen tyytyvaisyys
yrityksen tarjoamaan. Heidan mukaansa luokittelua voidaan tehdd myods kasvuodotuksien
tai yhteistyon oppimisarvo nakokulmalla, tai asiakkuuden hankinnan panos-tuotos-suh-

teella.
CMP-matriisi

Thakurin ja Workmanin (2016) CPM- matriisi ehdottaa segmentointia asiakkuuden arvon
perusteella. Matriisin nimi tulee sanoista customer portfolio management, ja se on muun-
nelma Boston Consulting Groupin neliosaisesta markkinoiden kasvuun ja markkinaosuu-
teen perustuvasta matriisista, jota sovelletaan asiakkaisiin. Thakurin ja Workmanin matriisi
on laadittu kunkin asiakkaan yritykselle tuoman suhteellisen arvon ja palvelemiseen kaytet-
tavien suhteellisten kustannusten perusteella. Sen avulla organisaatio voi paremmin ym-
martaa kunkin asiakkaan suhteellisen merkityksen yrityksen kokonaismyyntiin ja voittoihin.
Se auttaa organisaatiota tunnistamaan arvokkaat asiakkaat ja luomaan niille lisaarvoa suh-
dekehityksen kautta. Matriisi paljastaa sen pienen joukon asiakkaita, jotka ovat yritykselle
strategisesti tarkeita ja joille yrityksen resursseja tulisi suunnata. (Tahkur & Workamn 20186,
1-3.)

CPM-matriisi auttaa yritysta optimoimaan palvelun tason ja kustannukset suhteessa asiak-
kaiden arvoon. Tavoitteena on suuremmat voitot ja pienemmat kustannukset. Asiakkaat
jaetaan neljaén salkkuun: platina-, kulta-, hopea- ja pronssiasiakkaisiin. Platina- ja kulta-
asiakkaat ovat arvokkaimpia. Platina-asiakkaat ovat uskollisia, kannattavia ja vdhemman
vaativia, kun taas kulta-asiakkaat ovat uskollisia ja kannattavia, mutta vaativampia. Hopea-
ja pronssi -asiakkaat ovat matalan arvon asiakkaita. Hopea-asiakkaat ovat tasapainoisia,
eivat tuota merkittavaa arvoa, mutta eivat myéskaan vaadi paljon resursseja, mutta tuotta-
vat toisaalta usein hyvéaa ja tasaista perusliiketoimintaa. Pronssi-asiakkaat ovat vahiten kan-

nattavia ja erittdin vaativia. (Tahkur & Workamn 2016, 2-3.)



18

L

20
> =
% Superior Service Best Service
g- (Platinum Customer) (Gold Customer)
)
o
o
<
—
o)
e
8 Good Service Better Service
© (Silver Customer) (Bronze Customer)
>

3

(]

-

Low High
Cost to serve: Relative service level for optimal
resource deployment

Kuvio 4. CPM-matriisi (Tahkur & Workamn 2016, 2)

CPM-lahestymistapa segmentoinnissa sopii hyvin asiakaskokemus strategiaa laadittaessa,
silla se auttaa yrityksia hyddyntamaan tietoa tehokkaasti asiakasarvon luomiseksi, voiton
kasvattamiseksi, operatiivisten kustannusten vahentamiseksi seka asiakaspalvelun paran-
tamiseksi. Lahestymistapa auttaa myos yrityksid seuraamaan palvelukustannuksia ja tuloja
eri asiakasryhmistd, mika mahdollistaa yritysten maarittaa optimaalisen niukkojen resurs-
sien kohdentamisen voiton maksimoimiseksi. CPM-lahestymistapa viittaa siihen, etta asia-
kasta olisi kohdeltava padomana ja yritysten olisi otettava huomioon arvo, jonka ne pyrkivat
luomaan asiakkaille, ja tasapainotettava arvo, jonka asiakkaat luovat yritykselle. Tassa mat-
riisissa keskitytaan resurssien kohdentamiseen niille asiakkaille, joiden katsotaan tuottavan
yritykselle enemmaén arvoa. Tarkemmin sanottuna resurssien kohdentamisella viitataan asi-
akkaille tarjottavaan palvelutasoon. Tarkeille ja potentiaalisille asiakkaille, joiden palvelemi-
nen on edullisempaa ja jotka ovat yritykselle arvokkaampia, olisi tarjottava korkeampaa pal-
velutasoa kuin vahaarvoisille asiakkaille. (Tahkur & Workamn 2016, 3.) Tasta syysta se
sopii erityisen hyvin segmentoitaessa asiakkaitta asiakaskokemus strategian nédkdkulmasta

my0s toimeksiantajayrityksessa.
Asiakaspersoonat

Asiakasluokittelu perustuu yleensa vain yhden tietolahteen hyddyntamiseen. Syvallisempi
profilointi vaatii puolestaan eri asiakastietojen yhdistamista ja hyédyntaa yksityiskohtaisem-
paa tietoa asiakkaan preferensseista. Lisaksi asiakasprofilointi auttaa organisaatiota reali-
soimaan erilaisia ominaispiirteitddn hyddyksi eri asiakkaiden arvostaessa eri asioita seka
kehittdamaan tuotteitaan ja palveluitaan eri profiileille. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 132—
134).
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Asiakasprofiileja voidaan myos hyddyntdd luomalla eri konsepteja tai palvelukasikirjoituk-
sia, joiden avulla tunnistetaan, ymmarretaan ja konkretisoidaan niiden erilaisuus seka nii-
den erilaiset odotukset henkildstdlle, parantaen ndin organisaation edellytyksia erityisen hy-

vien asiakaskokemusten saavuttamiseksi. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 131, 134.)

Holman ja kumppanien (2021, 137) mukaan asiakaspersoonat ovat inhimillisia kuvauksia,
joilla on visuaalinen hahmo, nimi, ik&, ammatti ja kuvaus. Kayttajista voidaan muodostaa
tyypiteltyja, tarpeiden pohjalta rakennettuja persoonia, joiden mukaan tuotteet ja palvelut
optimoidaan toimimaan. Niiden luominen vaatii syvallista asiakasymmarrystéa. Koska per-
soonat tarinallistavat ja inhimillistavat asiakkaan ja helpottavat samaistumista haneen, ovat

ne varsin toimiva tapa luoda asiakasymmarrysté osana brandikokemus kasikirjaa.
Asiakaspolku

Asiakkaan nékokulma yritykseen on usein erilainen kuin yrityksen oma nakemys. Toisin
kuin yrityksen, asiakkaan nakokulma poikki leikkaa 1api yrityksen liiketoiminta-alueiden. Yri-
tyksella voi myos olla useita erilaisia asiakaspolkuja. On tarked ymmartaa kuinka ne eroavat
toisistaan ja mitk& asiakaspolun pisteet ovat asiakkaille tarkeimpia. (Holma ym. 2021 137,
Partanen 2022, 29.)

Asiakaskokemuksen suunnittelussa ja toteutuksessa pitdisi ymmartaa kaikkien kohtaamis-
ten merkitys, mutta erityisesti tulisi panostaa niihin, jotka parhaiten vahvistavat haluttua
brandimielikuvaa. Brandin kokemuksellisuutta kannattaakin rakentaa kohtaamisten kautta,
silla ne vahvistavat tunneyhteytta asiakkaisiin ja sita kautta seké asiakassuhdetta etté brén-
dia. (Holma ym. 2021, 83)

Huomioitavaa myos on, ettd digitalisaation my6ta kosketuspisteiden maéra on lisaantynyt,
mutta niiden hallittavuus huonontunut. Asiakkaiden mielikuvat syntyvét jo paljon ennen var-
sinaista suhdetta ja syntyyn vaikuttavat ennakkokasitykset seka suorat ettd epasuorat kon-
taktit, vaikkakin henkilokohtainen kontakti on yleensa asiakaskokemuksen kannalta ratkai-
sevin. Kokemus myds konkretisoituu viela ostohetken jalkeenkin esimerkiksi tuotteen toimi-

vuudessa tai yhteistydn sujuvuudessa. (Juuti 2015, 41-42; Holma ym. 2021, 24-25.)

Partasen (2022, 29) sekd Holman ja kumppanien (2021, 138-141) mukaan asiakaspolku
koostuu useista vaiheista. Ensimmainen vaihe on impulssit, jotka ovat arsykkeita, jotka joh-
tavat asiakkaalla tarpeen havaitsemiseen. Toinen vaihe on tietoisuus, jossa asiakas huo-
maa tuotteen tai palvelun. Tassa vaiheessa yrityksen on tarkead ymmartaa, mika saa asi-
akkaan kiinnostumaan tuotteesta. Kolmas vaihe on harkinta, jossa asiakas etsii lisatietoa
vaihtoehdoistaan. Yrityksen on tarke&a tallgin tavoittaa asiakas ja esitella tarjoomansa. Nel-

jas vaihe on ostaminen, joka tulisi tehda helpoksi ja selke&ksi. Asiakas saattaa myds tehda
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uusintaostoja, jotka voivat olla esimerkiksi lisapalveluita tai yrityksen muita tuotteita. Tyyty-
vaiset asiakkaat suosittelevat myyjaa, mikd on yksi arvokkaimmista markkinoinnin muo-
doista. Joskus asiakkuus paattyy, mutta sujuva asiakkuuden paattyminen on aina mahdol-
lisuus asiakkuuden uudelle alulle. Siksi on tarkeaa suunnitella hyvin myos lahtemiskoke-

mus.

Asiakaspolun rinnalle voidaan liséksi kuvata organisaation sisaiset toiminnot, jotka tukevat
kutakin asiakaspolun vaihetta. TAama laajentaa asiakaspolun service blueprintiksi, joka ha-
vainnollistaa yhdella kuvalla, kuinka organisaation ja sen kumppaneiden tulisi tehda yhteis-
tyota asiakkaan matkan tukemiseksi. Ymmartamalla nykyisen asiakaspolkunsa ja asiak-
kaidensa odotukset, yritys voi karsia pois toimintoja, joita asiakas ei koe arvoa tuottaviksi.
(Holma ym. 2021, 143.)

Daniel Kahnemanin kehittdmé peak-en-rule, eli huippu-loppu-saantd on keskeinen osa
asiakaskokemusta ja asiakaspolkujen kehittamista. Mallin mukaan asiakas arvioi kokemuk-
sensa perusteella sen huippuhetkia ja loppua, ei kokonaisuutta. Asiakaspolulla yrityksen
tulee tunnistaa tarkeat hetket ja miettia, millaisia tunteita se haluaa herattaa. Peak-end-rule
ja erityisen merkityksellisten hetkien luominen ovat keskeisia tyokaluja asiakaskokemuksen
muotoilussa. Ne auttavat vaikuttamaan siihen, mité asiakkaalle ja& mieleen kokemuksesta.
On kuitenkin tarkeda muistaa, etta erityisen merkityksellisten hetkien lisaédminen toimii
vasta, kun perusasiat ovat kunnossa ja asiakkaan odotuksiin vastataan. (Korkiakoski 2019,
159; Holma ym. 2021, 188-191.)

Asiakaspolkuja voidaan hyddyntdd myds tunnejohtamisessa. Tunteet asiakaskohtaamissa
ovat brandin rakentumisen pohja. Siksi yritysten tulee entistd paremmin ymmartaa ja myos
tavoitteellistaa tunteita. Kokemusta muotoiltaessa otetaan huomioon kosketuspisteissa he-
raavat tunteet. Palvelukokemus suunnitellaan kayttajalahtdisesti vastaamaan seka kaytta-
jien tarpeita ettd palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. (Korkiakoski 2019, 69;
Holma ym. 2021, 195-196.)

Tamaéan kaiken liséksi asiakaspolut toimivat sisaisen johtamisen vélineené henkilostolle. Ne
avaavat parhaiten sen, millaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee. Tama edellyt-
taé erilaisten arvon ulottuvuuksien selkeaa osoittamista tavoiteltavan asiakaskokemuksen
luomisessa. Eli mit& yrityksen arvolupaus konkreettisesti asiakaspolun eri pisteissa tarkoit-
taa, millaisia odotuksia siitd muodostuu asiakkaalle, ja miten lupaus lunastetaan, jotta ta-
voiteltava asiakaskokemus ja arvolupaus ovat tasapainossa. Se siis kytkee arvolupauksen

organisaation omiin prosesseihin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 147.)
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2.2.4 Kilpailukeinot

Kilpailukeinot ovat organisaation tulkinta tavoiteltavasta arvolupauksesta, joiden avulla se
muuttaa osaamisensa ja resurssinsa asiakkaan hyodyksi. Niita voivat olla esimerkiksi hinta,

valikoima, brandi, laatu, toimitusaika ja asiakaspalvelu. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 153.)

Arvolupauksen toteuttaminen edellyttaa kilpailukeinojen valintaa ja poisvalintaa, riippuen
siitd, mihin organisaatio haluaa sitoutua ja missa se haluaa olla paras. Niiden tulee olla
harkiten valittuja ja luoda arvoa asiakkaille. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 46-47, 153.)

Erilaiset kilpailukeinovalinnat painottuvat eri toimialoilla eri ajanjaksoilla. Saarijarven &
Puustisen (2021, 154) mukaan esimerkiksi hinnan, laadun, palvelutason, kotimaisuuden,
vastuullisuuden tai toimitusnopeuden merkitys vaihtelee ajan kuluessa ja kilpailutilanteen
muuttuessa. Kilpailukeinot myds asettuvat suhteessa markkinatarjontaan. Niista paatetta-
essa onkin yrityksella oltava selked ymmarrys markkinatilanteesta ja tarjonnasta, silla asia-
kasarvo on komparatiivinen, eli asiakas arvio yrityksen tarjpamaa suhteessa muuhun tar-

jontaan.
Kilpailuhaitta, kilpailukyky ja kilpailuetu

Yrityksen kilpailukeinovalinnat voivat tuottaa sille kilpailuhaittaa, -kykya tai -etua. Kilpailu-
haitta muodostuu tekijoista, jotka eivat ole kilpailun edellyttdmalla tasolla, tai joista organi-
saatio suoriutuu odotettua heikommin. Sitd muodostuu vain asiakkaille merkityksellisissa
kilpailukeinoissa. Merkityksettomat kilpailukeinot eivat siis vaikuta asiakaskokemukseen.
Jollain toimialoilla osa kilpailukeinoista voi olla kompensatorisia, jolloin asiakas on valmis
sietamé&an jonkin kilpailukeinon heikkoa suoritustasoa, mikéali sitd kompensoi jonkin toisen

kilpailukeinon ylivertaisuus. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 154.)

Kilpailukykytekijoilla puolestaan tarkoitetaan niita kilpailukeinoja, jotka luovat kilpailemisen
kykya ja ovat kilpailun edellyttamalla tasolla, mutta eivat erilaista tai luo kilpailuetua suh-
teessa muihin toimijoihin. Niita tarvitaan Kilpailussa pysymiseen, mutta niilla ei viela voiteta
mitaan. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 155-156.)

Kilpailuedulla viitataan strategiateoreetikko Michael Porterin ajatukseen, jonka mukaan "yri-
tyksen strateginen positio, maaraytyy sen omien aktiviteettien perusteella.” Keskeista on,
miten yritys aktiviteetteja yhdistelemalld erottuu muista toimijoista luoden samalla arvoa.
(Holma ym. 2021. 58.) Holman ja kumppanien (2021, 58) mukaan, yrityksella on aina tiettya
ydinosaamista, jota se tarvitsee arvolupauksen lunastamiseen. Osa néista ydinkyvykkyyk-
sista ovat selkeitd, mitattavissa olevia etuja muihin nahden ja muodostavat yritykselle kil-

pailuedun. Saarijarven ja Puustisen (2021, 156—-157) mukaan kilpailuetu on joukko tekijoita,
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joilla "organisaatio erilaistuu kilpailijoistaan asiakkaan nakékulmasta mydnteisella tavalla.”
Ne ovat erottavuustekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen siita, minka yrityk-
sen tuotteita tai palveluita han ostaa. Heidan mukaansa kilpailuetu voi muodostua taloudel-
lisista, fyysisita tai aineettomaan pddomaan perustuvista resursseista seka toimintatavoista

tai prosesseista, joilla organisaatio resurssejaan hyddyntaa.

Holman ja kumppanien mielestéa (2021, 57-58) yritysten tulisi kiinnittaa huomiota nimen-
omaan aineettomiin kyvykkyyksiin, jotka luovat kilpailuetua, silla aineetonta pddomaa on
vaikeampi kopioida kuin liiketoimintamalleja tai tuoteominaisuuksia. Myds Saarijarven ja
Puustisen (2021, 156-157) mukaan kilpailijat pyrkivat mahdollisimman nopeasti kopioi-
maan kustannuksia madaltavat tai tuottoja lisdavat kilpailuedut, minka takia ne usein muut-
tuvatkin ajan saatossa kilpailukyvyiksi kilpailijoiden saavuttaessa saman suoritustason. Kil-
pailukykytekijat puolestaan muuttuvat kilpailuhaitoiksi, mikali organisaatio ei pysy markki-

nan vauhdissa.
2.3 Viitekehys kehittdmistydssa

Saarijarven ja Puustisen viitekehys tarjoaa asiakaskokemusstrategian muotoiluun koko-
naisvaltaisen lahestymistavan huomioiden omistajaohjauksellisen ndkdkulman seka henki-

[6ston, etta asiakasnakokulman.

Omistajaohjauksellinen ndkdkulma maarittaa hallituksen ja omistajan asettamat taloudelli-
set rajat ja tavoitteet asiakaskokemukselle. Viitekehyksen strategisen tason elementit aut-
tavat yritystd ymmartamaan strategisten valintojen vaikutuksen asiakaskokemukseen seka
tarjoilee tyokaluja niiden kaytannon toteuttamiseksi seka halutun asiakaskokemuksen muo-
toilemiseksi, johtamiseksi ja kehittamiseksi. Se sailyttaa myos yhteyden liiketoimintastrate-
giaan kytkien asiakaskokemuksen tiiviisti ja konkreettisesti keskeisiin johtamiskysymyksiin
kuten strategisiin valintoihin, kasvuun ja kannattavuuteen, Kilpailukyky- ja kilpailuetutekijoi-

hin sek& myohemmassa vaiheessa toiminnan operatiivisiin mittareihin.

Tarkemmin viitekehyksen kaytt6on yrityksen asiakaskokemusstrategian muotoilussa ja
osana kehitystydn tutkimusmenetelmia tutustutaan kappaleessa 5 Yritys X asiakaskoke-

musstrategian muotoilu.
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3 Brandinakokulman liittdminen asiakaskokemukseen

3.1 Brandi kasitteena

Bréandi -termisté voi tutkimuskirjallisuudesta 16ytéa hyvinkin laajan kirjon erilaisia kuvauksia
ja avauksia. Taman kehittdmistydn kannalta olennaista on, etta se sisaltdd termind saman-

laisia piirteitd kuin asiakaskokemus ja ne liittyvat toisiinsa vahvasti.

Gulbrandsenin ja Justin (2020, 256—257) mukaan brandi on tuotteelle, organisaatiolle tai
palvelulle luotu, lisdarvoa luova persoona, joka hyddyntaa brandielementteja, kuten nimea,
logoa, slogania ja tunnusmusiikkia. Tama ndkemys korostaa brandin visuaalista ja auditii-
vista ilmetta. Holman ja kumppaneiden (2021, 74) mukaan, bréandielementit, tukevat bran-
dikokemuksen liittamista brandiin rakentamalla brandille sen identiteetin, ja erottumaan kil-
pailijoistaan. Niiden avulla parannetaan branditietoisuutta, luodaan vahvoja, positiivisia ja
uniikkeja brandiassosiaatioita seka heratetaan positiivisia tuntemuksia. Ne ovat siis tarpeel-
lisia elementteja brandin maarittelyprosessissa, mutta eivét ydinasioita, vaan ytimen kirkas-

tamisen jalkeen maariteltavia viestintaohjeistuksia.

Vierulan (2021, 178) mukaan "brandin ensisijainen tehtva on tuottaa arvoa asiakkaalleen.”
Se ei ole vain visuaalinen ilme, tai iskulause, vaan identiteetti, jonka eteen koko yrityksen
henkildstd tydskentelee. Se on yrityksen ja asiakkaan yhteisluomus. Kuten asiakaskoke-
mus, se on subjektiivinen kokemus kaikesta mita asiakas on yrityksesta tavalla tai toisella
kokenut. Jokainen asiakas kokee sen yksilollisesti, ja suhteuttaa sen omaan maailmaansa
ja kokemuksiinsa. Yritys voi omalla toiminnallaan yrittéda vaikuttaa vain asiakkaan mieliku-
vien syntymiseen. Kaikki kolme argumenttia korostavat brandin merkitysta yritykselle ja asi-
akkaalle. Brandi nahdaan lisdarvoa tuottavana elementtind, joka on enemman kuin vain
yrityksen visuaalinen ilme tai iskulause. Tama nakemys korostaa brandin merkitysta asiak-

kaan nakokulmasta ja sen roolia asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Holma ja kumppanit (2021, 65-66, 82—83) kuvailevat brandia eldvana organismina; kaik-
kena mita yritys viestii itsestaan ulospain. Siksi se ei heidan mukaansa voi olla eri asia kuin
yrityksen asiakaskokemus. "Mikali yritys pyrkii kehittamaan pelkkaa asiakaskokemusta il-
man brandin viitekehysta, saattaa se ajautua tuottamaan samanlaista asiakaskokemusta

kuin kilpailijansa.” Nain se menettaa mahdollisuutensa erottua.

Kompella (2014, 199) korostaa, etta brandi ei ole vain asiakkaiden, vaan my6s tyontekij6i-
den mielissd muodostuva kokonaisuus. Se ei ole staattinen, vaan jatkuvasti muuttava ja
kehittyva abstrakti kokonaisuus. Park ja kumppanit (2016, 4, 62) kuvaavat brandia arvoa
tuottavana kokonaisuutena, josta seka asiakkaat ettd omistajat hy6tyvat. Menestyvéat bran-

dit tuottavat asiakkaalle iloa ja hy6tya: ne mahdollistavat, houkuttelevat ja rikastuttavat.
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Heidan mukaansa myds tyontekijéiden rooli brandin rakentumisessa on kasvanut. Brandi
muodostuu yrityksen koko toiminnasta, joten on tarkeaa, etta tyontekijat ovat osa sita. Jos

tyontekija ei usko brandiin, asiakkaiden ja sidosryhmien vakuuttaminen on haastavaa.

Brandi on siis moniulotteinen kokonaisuus, joka rakentuu maineesta, tietoisuudesta ja ase-
masta markkinoilla. Brandielementtien lisaksi se muodostuu ja pitk&aikaisen vuorovaikutuk-
sen ja kokemusten kautta kaikista tuntemuksista, kokemuksista, ajatuksista ja mielleyhty-
mistd, mita asiakas siihen liittd&. Brandikokemusta voidaankin kutsua tiedostamattomaksi
kohtaamiseksi, jota kumpikaan yritys tai asiakas ei pysty taysin yksin hallitsemaan. (Ahve-
nainen ym. 2017, 44.)

Hyvin maaritelty brandi luo vahvan pohjan yrityksen toiminnalle, myos asiakaskokemuksen
johtamiselle ja toimeenpanolle. Vahva ja tunnettava brandi luovat kilpailuetua, silla markki-
noilla on usein tarjolla toisiinsa ndhden samankaltaisia tuotteita ja palveluita. (Gulbrandsen
& Just 2020, 256-257.)

Brandi on yrityksen aineetonta pddomaa ja kuten asiakaskokemuksen, myds sen arvo
konkretisoituu siitd maksettavasta preemiosta, seka asiakasuskollisuudesta. Se tekee tuot-
teesta tai palvelusta ainutlaatuisen ja synnyttaa vaikeasti kopioitavan tunnesiteen yrityksen
ja asiakkaan valille. Brandi myds suojelee yritysta jonkin mennessa pieleen. Brandille lojaa-
lit asiakkaat vahvistavat lahtokohtaisesti sen mainetta omassa kohderyhmassaan. Kriisiti-
lanteessa asiakkaiden lojaalisuus brandia kohtaan kasvattaa arvoaan, miksi brandin tulee-

kin olla vahva erityisesti yritykselle merkittavissa segmenteissa. (Holma 2021, 68—69.)

3.2 Brandikokemuksen suunnittelu

Brandin maarittelya voidaan yrityksessa kutsua brandistrategiaksi tai miksi tahansa muuksi
viitekehykseksi. Milla nimell& sitd sitten kutsutaankin, ei se Holman ja kumppanien (2021,
73) mukaan ole keskeista, vaan tarkeinta on, etta organisaatio tietoisesti maarittdd brandil-
leen tavoitemielikuvan eli mita se haluaa kohderyhmansa mielissa ja sydamissa vahvistaa.
Heidan mukaansa brandi tulisi maaritella selkeédsti ja innostavasti, jotta se motivoi myoés

henkildkuntaa ja toimien néain myés sisdisen johtamisen tyokaluna.

Asiakaskokemuksen merkitys brandien ja brandipadoman muodostumisessa ja vahvojen
bréandien kehittamisessa on brandikirjallisuudessa laajasti tunnustettu. Brandin arvo raken-
tuu asiakaskokemuksen kautta. Kun asiakkaat vuorovaikuttavat brandin kanssa, heidan
kayttaytymisensa, kuten uskollisuutensa brandid kohtaan, alkaa kehittyd. Tama kayttayty-
misen kehitys johtaa organisaation markkinaosuuden kasvuun ja positiiviseen kassavirtaan.
(Kapferer 2011). Silti silloutumisesta johtuvat ongelmat ja jako asiakaspalvelun, myynnin ja

markkinoinnin véalilla ovat edelleen olemassa, mika vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen
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brandistd samoin kuin asiakaskokemuksessakin. Asiakas ei vilitd, minka siilon kanssa se
on tekemisissa, brandikokemus on yrityksen siiloista huolimatta asiakkaalle yksi ja sama.
(Motta-Filho 2021, 1173 mukaan.)

Jotta brandikokemusta voidaan rakentaa ja johtaa, esittdvat Ahvenainen ja kumppanit
(2017, 46) sen jakamista sisaiseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen brandikoke-
mus syntyy esimerkiksi arvojen, johtajuuden ja paivittaisten tekojen kautta. Ulkoinen bran-
dikokemus taas perustuu enemman asiakkaan omiin kokemuksiin, kuten asiakaspalve-
lusta, tuotteen kaytosta tai viestinnasta eri kanavissa. Vaikka monet tekijat, jotka vaikuttavat
brandikokemukseen, ovat brandin toiminnasta riippumattomia, yritys voi silti osittain ohjata
sitd omien toimiensa avulla luoden ndin mahdollisia tarttumapintoja asiakkaalle ja onnistuen

vaikuttamaan asiakkaaseen syvallisesti.

Holma ja kumppanit (2021, 71) muistuttavat, etté jokaisella brandilla on jatkuvasti lukemat-
tomia kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Brandimielikuvaa rakentaviin hetkiin kuuluvat itse
tuotteen tai palvelun liséksi ja siihen liittyvat kaytto- ja asiointikokemukset seka asiakaspal-
velu, yritysta edustavien henkildiden kuten tydntekijoiden ja kumppanien kayttaytyminen,
markkinointiviestinta seka kaikki muu vuorovaikutus asiakkaiden kanssa koko sina aikana,

kun asiakas on tekemisissa yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden kanssa.
3.3 Brandslation -viitekehys

Kun asiakaskokemuksen merkitys kilpailuetuna markkinoilla korostuu, tarvitsevat yritykset
kayttdonsa uusia brandikokemusta kehittavia tydkaluja. Motta-Filhon (2021) artikkelin mu-
kaan olemassa olevat brandikasikirjat eivat riittdvasti sovellu palvelukokemusten suunnitte-
luun, silla ne keskittyvat paaasiassa yrityksen visuaaliseen identiteettiin (Kapferer 2011) ja
bréndin arvot kuvataan niissa turhan epamaaraisesti. Liséksi on havaittu, ettd organisaati-
oilla kayttssa olevat suunnittelukasikirjat sisaltavat lahinna yksityiskohtaisia kuvauksia ra-
kennetusta ymparistdsta ja muistuttavat kolmiulotteista yritysidentiteetin kasikirjaa. (Motta-
Filho 2021,1182 mukaan.)

Kuten jo kappaleessa 2.1.1 asiakaskokemus ja tunteet todettiin, koska brandin arvo perus-
tuu asiakkaiden ja sidosryhmien subjektiiviseen kasitykseen (Merz ym. 2009) ja brandiin
liittyvien merkityssuhteiden assosiaatioihin (Aaker 1991), edellyttda sen vahvistaminen vuo-
rovaikutussuhteiden kehittdmista, jotka tuottavat asiakkaille haluttuja merkityksia ja assosi-
aatioita (Batey 2008, Motta-Filho 2021, 1176, 1191 mukaan.)

Brandin luominen asiakaskokemusten kautta edellyttaa yrityksen kaikkien toimintojen teho-
kasta kayttoa ja saumatonta yhteisty6ta kaikkien organisaation arvoverkostojen, kuten tyén-

tekijoiden ja brandikokemukseen liittyvien kumppaneiden kanssa. Henkilokunnan ja
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kumppaneiden innostus ja kyky toteuttaa brandin henkea omassa tyéssaan on korvaama-
ton tekija erinomaisen asiakaskokemuksen luomisessa, erityisesti yrityksissa, joissa kes-
keiset asiakaskohtaamiset tapahtuvat ihmisten valilla. Brandia vahvistavan asiakaskoke-
muksen tulisi olla mahdollisimman johdonmukainen riippumatta siitd, kuka sen tuottaa; oma
henkildkunta vai yhteistybkumppani tai missa kohtaa asiakaspolkua asiakas tai potentiaali-

nen asiakas brandin kohtaa. (Holma ym. 2021, 78-80.)

Motta-Filho (2017, 2021) esittelee bréandikokemuksen kasikirjan konseptin, Brandslation -
viitekehyksen. Viitekehyksen tehtavéa on auttaa muotoilemaan yrityksen halutun asiakasko-
kemuksen ilmaisu, ja tamén jalkeen luoda kehykset, eli brandikokemus ké&sikirja sen kom-
munikoimiseksi. Halutusta asiakaskokemuksen ilmaisusta Motta-Filho (2017, 2021) kayttaa
termia brand exerience proposition, eli brandikokemus ehdotus. Viitekehys huomioi erityi-
sen vahvasti brandin fenomenologisen luonteen, seka siihen vaikuttamisen yrityksen ja asi-
akkaan valisella vuorovaikutuksella upottamalla brandin merkitykset niihin vuorovaikutusti-
lanteisiin, joiden kautta asiakas kokee brandin. Se keskittyy asiakkaiden kokemuksiin ja

vuorovaikutukseen, joka valittaéa brandin merkityksen sen ominaisuuksien kautta.

Viitekehys yhdistda bréandistrategian ja palvelumuotoilun valineeksi, joka tukee parempien
brandikokemusten kehittamista asiakkaille hyddyntden seké ohjeellisia, etta kuvailevia il-
maisuja. Prosessina se painottaa palvelumuotoilun merkitysta tarjoten kayttajakeskeisen
l[Ahestymistavan ja tukien brandin elavéksi tekemisté asiakkaan palvelupolkujen kautta. Ku-
ten Saarijarvi ja Puustisen viitekehys, myés Motta-Filhon Brandslation -kehys osallistaa asi-
akkaat, tyontekijat ja johtoryhman mukaan prosessiin mahdollistaen néin brandin, sen kes-
keisten suhteiden ja taustalla olevan organisaation monipuolisen tutkimisen, mika tukee toi-
vottavan, toteuttamiskelpoisen ja elinkelpoisen brandikokemus ehdotuksen kehittamista.
(Brown ja Katz 2009, Motta-Filho 2021, 1188, 1195 mukaan.)

Prosessi koostuu oivallus- ja kehittdmisvaiheista. Niistd ensimmainen keskittyy nimensa
mukaisesti oivallusten kerdadmiseen ja toinen on omistettu brandikokemus ehdotuksen

muotoilulle.

Asiakaskonteksti

OIVALLUSVAIHE

Brandin identiteetti ja -kuva Palvelukokemus Sisaiset kyvykkyydet Liiketoimintastrategia

v

Suhdemetaforan Suhdemetaforan Suhdemetaforan vakiinnuttaminen Palvelupolku

KEHITTAMISVAIHE > > e

luonti hiominen ja palveluperiaatteiden luominen narratiivin muotoilu

Kuvio 5. Brandslation -viitekehys (mukailtu Motta-Filho 2021, 1188)
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3.3.1 Oivallusvaihe

Oivallusvaiheessa kerataan eri sidosryhmien kuten asiakkaiden, tyontekijoiden ja johdon
nakemyksia brandista ja palvelusta laadullisten menetelmien avulla. Nama nakemykset toi-
mivat pohjana kehittamisvaiheessa, jossa brandikokemus ehdotus prosessin mukaan luo-

daan yhteistydssé asiakkaiden ja organisaation jasenten kanssa. (Motta-Filho 2021, 1188.)

Oivallusvaihe keskittyy viiteen teemaan, joista jokainen kasittelee tiettya brandikokemuksen
nakokulmaa: asiakaskontekstia, eli asiakkaiden elamaa ja kayttdéymparistdd, brandin iden-
titeettia ja kuvaa, asiakkaiden kokemuksia palvelusta, organisaation sisaisia kyvykkyyksia
seka brandi- ja liketoimintastrategiaa. Kaytannossa kategoriat kuitenkin tutkimuksessa se-
koittuvat, silla laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruuvaiheessa voidaan haastattelujen ja
tyopajojen rakennetta mukauttaa. Brandikuvan tutkimiseen suunnattu istunto voi toimia
myos foorumina nykyisten asiakkaiden kokemusten kartoittamiseen. Tyontekijoiden tyopa-
joissa keskitytddn heidan kokemuksiinsa, mutta samalla arvioidaan heidan nakemyksiaan
asiakkaista. Tavoitteena on ymmartaa ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaiden brandikoke-
mukseen. (Motta-Filho 2021, 1189.)

Asiakaskonteksti

Brandslation -prosessi kehittaa kaytannossa brandipohjaisen asiakaskokemuksen ehdotuk-
sen. Siksi on avainasemassa ymmartaa konteksti, jossa asiakkaat vuorovaikuttavat organi-
saation kanssa, silla asiakkaita pidetddn aktiivisina toimijoina arvonluonnin prosessissa
(Vargo ja Akaka 2009, Vargo ym. 2010). Asiakkaiden kayttdkontekstia voidaan tutkia monin
eri tavoin; suorassa yhteistydssa asiakkaan kanssa tai asiakas rajapinnassa tydskentele-
vien tyontekijdiden kautta. Asiakaskokemusten keskeisind mahdollistajina etulinjan henki-

|6st6 voi tarjota rikkaita oivalluksia asiakkaista. (Motta-Filho 2021, 1189 mukaan.)
Brandin identiteetti ja -kuva

Kuten Ahvenainen ja kumppanit (2017) my6s Motta-Filho tarkastelee brandin kasitetta ul-
koisesta, eli asiakkaiden nakokulmasta, seka sisaisesta, eli yrityksen nakékulmasta. Hanen
mukaansa asiakkaan nékokulmasta brandikuva tulkitaan merkityssuhteiksi, jotka liittyvat
brandiin asiakkaiden aiempien kokemusten perusteella (Aaker 1991, Kapferer 2011, Keller
2013). Yrityksen ndkokulmasta bréndi-identiteetti viittaa organisaation esittamaan merkitys-
tarjoukseen. Brandi valittaa oivalluksia organisaation ja asiakkaiden vélisista suhteista sekéa
organisaation nykyisesta strategiasta. Koska tavoitteena on muuttaa brandistrategia bran-
din kokemukselliseksi ilmaisuksi, on olennaista ymmartaa brandi-identiteetti ja se, miten
asiakkaat kokevat brandin, jotta voidaan varmistaa, etta brandikokemuksen ehdotus on to-

teutettavissa ja toivottava. (Motta-Filho 2021, 1189 mukaan.)
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Palvelukokemus

Brandikuvan heijastaessa asiakkaiden aiempia vuorovaikutuksia organisaation kanssa, viit-
taa palvelukokemus puolestaan asiakkaiden nykyisiin vuorovaikutuksiin bréndin ilmenty-
mien kanssa. Koska asiakkaiden aiemmat kokemukset vaikuttavat muistoihin, joiden pe-
rusteella asiakkaat arvioivat brandia (Kahneman 2011), ja koska brandin arvoon vaikuttaa
suuresti heidan kokemuksensa palvelusta (Berry 2000), on jokaisella palveluinteraktiolla,
eli brandin ja asiakkaan valisella vuorovaikutuksella, merkittava vaikutus brandiin. Siksi asi-
akkaiden kokemuksen tilan ymmartaminen on avaintekija toivottavan brandikokemuksen
ehdotuksen maarittelyssa. (Motta-Filho 2021, 1189 mukaan.)

Siséiset kyvykkyydet

Arvonluonti on mahdollista yrityksen sisaisten kyvykkyyksien ansiosta. Brandslation -viite-
kehyskonteksti huomio kolme keskeisté tekijdd: organisaatiokulttuuri, tydntekijdiden koke-
mukset sisaisind asiakkaina seké siséiset jarjestelmét kuten prosessit ja teknologiat. Re-
surssien ymmartadminen, jotka mahdollistavat palveluinteraktiot, takaa toteuttamiskelpoisen
brandikokemuksen ehdotuksen kehittdmisen. (Motta-Filho 2021, 1189-1190.)

Liiketoimintastrategia

Kuten Saarijarvi ja Puustinen (2021) myos Motta-Filho painottaa brandi- ja liiketoimintastra-
tegioiden olevan vahvasti yhteydessa toisiinsa. Organisaation on varmistettava, ettd se
osoittaa tarvittavat resurssit brandilupauksen toteuttamiseen, silla tyhja brandilupaus on pa-
hempi kuin ei lupausta ollenkaan. Ulkoiset tekijat, ja erityisesti se, miten yritys niihin reagoi,
vaikuttavat myods asiakkaiden kokemuksiin brandistéa. Brandikokemuksen elinkelpoisuuden
luomiseksi on valttaméatdnta sovittaa yhteen kilpailuympariston ja sisaisten kyvykkyyksien
tasapaino seka arvoverkostot. Nama verkostot, jotka koostuvat erilaisista organisaatioista
tai yrityksistd, yhdistavat erilaisia resursseja ja osaamisia arvon tuottamiseksi. Tama yh-
teensovittaminen on keskeinen osa brandikokemuksen rakentamista. (Motta-Filho 2021,
1190.)

3.3.2 Kehitysvaihe

Oivallusvaiheessa hankitut tiedot kaytetdan brandikokemus ehdotuksen ja siten brandiko-
kemus kasikirjan kehittdmiseen yhteistydssa asiakkaiden, tydntekijdiden ja johdon kanssa
neljan perakkaisen vaiheen, iteraation kautta. Jokaisessa iteraatiossa suunnittelua arvioi-

daan ja parannetaan edellisesta vaiheesta saatujen oivallusten perusteella.
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Ennen kehitysvaiheen aloittamista oivallusvaiheeseen ja brandi-identiteettiin liittyvat 16y-
dokset jarjestetaan visuaalisesti ja saavutettavalla tavalla. Lisdksi kehitysty6n tueksi luo-

daan tutkimukseen perustuva asiakasprofiili. (Motta-Filho 2021, 1190.)
Brandipersoonan ja suhdemetaforan luonti

Prosessi alkaa brandipersoonan ja suhdemetaforan luomisella. Brandipersoona on visuaa-
linen tapa tuoda yritys inhimilliseen kontekstiin. Sen avulla iimentamaéan, kuka brandi hah-
mona on, mitka ovat hanen kayttaytymismallinsa ja mita tunnetta hdnen odotetaan asiak-
kaassa herattavan. (Motta-Filho, 2017, 124.) Suhdemetafora kuvaa brandin ja asiakasper-
soonan valisen suhteen analogian avulla. Logiikka kasitteen taustalla on se, etta yrittaes-
saan tarjota brandiin perustuvaa asiakaskokemusta organisaatio itse asiassa pyrkii suun-
nittelemaan vuorovaikutussuhteita, jotka vahvistavat asiakkaiden ja brandin valista suh-
detta. (Motta-Filho 2021, 1192.)

Motta-Filhon (2017, 114) mukaan brandihahmo tai -persoona perustuu Clatworthyn (2012)
palvelupersoonallisuuden kasitteeseen ja maaritellee Aakerin (1997) mukaiset brandin per-
soonallisuuspiirteet palveluvuorovaikutusten kontekstissa. Lisaksi se luo rikkaamman ku-
vauksen siita, kuka brandi on, lisaamalla siihen henkilokohtaisia piirteitd kuvatessaan bran-
din henkilbnd. Myo6s asiakkaista luodaan vastaavat asiakaspersoonat ja mybhemmassa
vaiheessa brandin ja asiakaspersoonien valistad suhdetta pystytaan kuvaamaan naiden per-
soonien avullla. (Motta-Filho 2017, 122.)

Kuvittelemalla brandi- ja asiakaspersoonat vuorovaikutuksessa keskendan, saadaan muo-
dostettua brandin ja asiakkaan valista suhdetta kuvaava metafora seka brandihahmon per-
soonallisuuden kuvaus. Liséksi pystystaan asiakkaiden palvelupolkuja hyédyntamalla, ku-
vaamaan, millaista vuorovaikutuksen asiakkaiden ja brandin valilla tulisi olla ja nain muo-

toilla brandille haluttuja ja odotettuja kayttaytymisominaisuuksia. (Motta-Filho, 2017, 122.)

Tama iteraatio on prosessin tarkein, silla siind arvioidaan ja hyddynnetadn edellisessa vai-
heessa tuotettuja oivalluksia ja niita kaytetaan brandikokemus ehdotuksen ytimen kehitta-
miseen. Tavoitteena on luoda tasapainoinen kokemusehdotus eri sidosryhmien nakoékulmat
huomioiden, eli brandin havainnot, palvelukokemukset ja tulevat odotukset tulisi n&hda asi-

akkaiden, organisaation ja tyontekijoiden néakdkulmasta. (Motta-Filho 2017, 143-144.)

Ensimmaisen vaiheen oivallukset puretaan, kiinnittden huomiota erityisesti bréandi-identitee-
tin kuvaajiin. Taman jalkeen oivallukset suodatetaan brandi-identiteetin kautta, tuottaen
brandille kokemuksellisen ehdotuksen, joka perustuu organisaation sisaisiin kykyihin, asi-
akkaan toiveisiin ja brandistrategiaan. Kaytanndssa se tarkoittaa brandipersoonan kuvaa-

mista, eli sitd, kuka brandi on suhteessa asiakkaisiin. TA&méan toiminnan ytimessa on ajatus
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brandin ilmaisemisesta strategianarratiivin avulla, joka kertoo brandin ja asiakkaiden vali-
sesta suhteesta, jossa tarinan skenaariot kuvataan edellisten tutkimusten oivallusten avulla.

Tavoitteena on hahmottaa, miten bréandi toimisi eri tilanteissa. (Motta-Filho 2017, 144-145.)
Suhdemetaforan hiominen ja asiakaspolun luominen

Brandslation-viitekehyksen monitieteellisten kaytantdjen ansiosta tiedostetaan, etta brandi-
kokemus ehdotuksen muodostamiseen tulisi ottaa mukaan myos asiakkaat. Vaikka edelli-
sessd iteraatiossa kehitetty brandikokemus ehdotus perustui useiden sidosryhmien oival-
luksiin, maariteltiin se silti organisaation nakdkulmasta. Toisen iteraation tavoitteena on si-
sallyttaa asiakkaat prosessiin, ja yhdessa heidan kanssaan hienosaataa brandikokemus
ehdotusta. Lisaksi seuraavaa vaihetta varten tulisi yhdessa luoda asiakaspolku, joka ku-
vastaa asiakkaan odotettuja vuorovaikutuksia brandin luonteen kanssa suhdemetaforan
kontekstissa. (Motta-Filho 2017, 145-146.)

Suhdemetaforan vakiinnuttaminen ja palveluperiaatteiden luominen

Kolmannessa vaiheessa suhdemetafora vakiinnutetaan asiakkaalta saatujen palautteiden
perusteella. Taman jalkeen se kaannetaan joukoksi palveluperiaatteita. Niiden ydinajatuk-
sena on loytaa yhteisid kokemuksen mahdollistajia, eli suorituksia, joita on toteutettava joh-
donmukaisesti brandikokemuksen ehdotuksen toimittamiseksi. Ne koostuvat ohjeellisista
ilmaisuista, ja jotka ohjaavat luomaan johdonmukaisia brandikokemus ehdotusta tukevaa
toimintaa. Ne syntyvat nykyisen ja halutun kokemuksen vdlisen kuilun analysoinnista.
(Motta-Filho 2017, 147; Motta-Filho 2021, 1191.)

Suhdemetaforan ja palveluperiaatteiden avulla haluttu brandikokemus ehdotus valittyy ku-
vailevien ja ohjeellisten keinojen kautta. Koska ilmaisut voivat kuitenkin olla vaikeita ym-
martaa, tulisi niille viela luoda kokemuksellinen ilmaisu tarinankerrontaa hyédyntamalla.

Tama onnistuu liittimalla suhdemetafora asiakaspolkuun neljannessa iteraatiossa.
Asiakaspolku narratiivin muotoilu

Neljannessa ja viimeisessa vaiheessa prosessia brandikokemus ehdotus liitetdan asiak-
kaan palvelupolkuun luoden ideaali asiakaspolku, jonka avulla pyritddn hahmottamaan ha-
luttua asiakaskokemusta (Motta-Filho 2017, 147).

Polku jaetaan palveluhetkiin. Palveluhetket ovat brandikokemusta kuvaavia ilmaisuja, vuo-
rovaikutustilanteita, jotka ovat suurempia kuin yksi kohtaamispiste, mutta pienempiad kuin
koko polku. Ajatuksena on luoda kokemuksellinen vdlitystapa, jonka avulla brandikokemus
kasikirjan kayttajat voivat kokea brandikokemus ehdotuksen soveltamalla suhdemetaforaa

ja palveluperiaatteita asiakaspolkuun. (Motta-Filho 2021, 1191, 1193.)
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3.4 Prosessin hydodyntaminen kehittdmistydssa

Tahan kehittamistybhén Brandslation -prosessi sopii erinomaisesti, silla sen molemmat vai-
heet auttavat halutun asiakaskokemuksen muotoilussa ja toinen vaihe brandikokemus ké-
sikirjan rakentamisessa. Lopputuotoksen ndkokulmasta se keskittyy brandikokemuksen eh-
dotuksen valittamiseen yhdistelemalla erityyppisisa esitystapoja, kuten maaraavia, kuvaile-
via, visuaalisia ja tarinankerronnallisia ilmaisuja kiinnittamall& erityistd huomiota brandin ku-
vaajien kaytettavyyteen. Tyokaluna se auttaa vastaamaan tutkimusongelmaan siita, millai-
sia asiakaspolkuja eri asiakasryhmilla on ja kuinka haluttua brandikokemusta luodaan asia-
kaspolkujen eri kohtaamispisteissd seké siihen, millaisessa muodossa abstrakti aihe ava-
taan henkiléstdlle, jolle se on entuudestaan taysin tuntematon. Viitekehyksen tehtdvana on
auttaa hahmottamaan haluttu asiakaskokemus brandin kanssa méaarittelemalla brandi ko-
kemuspohjaisesti mahdollistaen ndin brandistrategian muuntamisen asiakaskokemuksiksi

ja tukien néin kehittamistyon tavoitetta.
3.4.1 Vaiheiden hyddyntaminen

Brandlastion -prosessin oivallusvaiheen teemat huomioidaan taman kehittdmistyén laadul-
lisen tutkimuksen tiedon kerddmisvaiheessa upottamalla niihin liittyvia kysymyksia asiak-
kaiden, johdon sekéa henkildkunnan haastattelukysymyksiin keraten nain asiakkaiden, joh-
don ja henkilokunnan kokemuksia. Teemoja pystytaan hyodyntamaan myos analysointi vai-
heessa, korostaen oivallusvaiheen teemoja analyysissa ja hyddyntaen liiketoimintastrate-
giaa asiakaskokemusstrategian muotoilussa. Asiakaskokemusstrategian muotoilua kasitel-

l&aan tarkemmin kappaleessa 5.

Prosessin kehittdmisvaihe tarjoilee hyvin sovellettavan prosessin brandikokemuskasikirjan
muotoilulle. Se sisaltada myods brandilahtdisen asiakaskokemuksen nakdkulmasta toimivia
tyokaluja ja elementteja brandikokemuskasikirjaan nostettavaksi. Kasikirjan muotoilua ka-

sitelladn tarkemmin kappaleessa 6.
3.4.2 Palvelumuotoilusta nousevat hyodyt

Koska kehittamistyon tehtavana on kuroa umpeen toimeksiantajayrityksen brandi- ja asia-
kaskokemuksen valista kuilua sitomalla asiakaskokemusstrategia yrityksen brandiin, seka
pienent&d siiloutumisesta johtuvia haasteita, on Brandslation-prosessi tata kehittdmistyota
hyvin tukeva tyokalu, silla se liittdd brandinakdkulman asiakaskokemukseen hyoddyntéaen
palvelumuotoilua ja yhteiskehittdmistéa osallistaen henkilostdd bréndikokemuksen kehitta-

miseen jo sen varhaisessa vaiheessa.
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Monitieteelliset kaytannot ja palvelumuotoilu rakentavat arvoa luovaa vuorovaikutusta seka
asiakkaan etta yrityksen sisdisten siilojen valilla, silla palvelut syntyvat vasta kun niita kay-
tetédan, eli yhteiskehittdmisen lopputuloksena kayttdjiensa kanssa (Evenson & Dubberly
2010, Johnston & Kong 2011, Holmlid ym. 2017, Motta-Filho 2021,1176 mukaan). Tassa
mielessé palvelumuotoilu sopii myds palvelukonseptin kdantamiseen asiakaskokemuksen

mahdollistajaksi.

Palvelumuotoilun yksi merkittavimmisté sivutuotteista onkin siilojen vélisten siltojen raken-
taminen. Yhteiskehittdmisen ja erilaisten ndkemysten ja kokemusten yhdistymisen ansiosta
palvelumuotoilu synnyttdd uusia innovaatioita. Tiimeissa tai toiminnoissa, joissa vallitsevat
samanlaiset kokemukset ja nakemykset, vahvistetaan paasaantoisesti jo ennestaén yhtei-
sid ndkemyksia, ja uuden keksiminen on epatodennékdista. Tiimien sekoittaminen, yhteis-
kehittaminen ja itsensa altistaminen uusille nakokulmille tai tekemisen tavoille laajentaa na-

kdkulmia ja edistaa luovuutta. (Makinen 2021.)

Asiakkaat puolestaan eivat erittele asiakaskokemuksensa yhteydessa sitd, minka toimin-
non, tiimin tai osaston kanssa on tekemisissé. Heille kokemus muodostuu kokonaisuutena,
kontaktipisteesta, -tavasta tai -henkilosta huolimatta. Heille organisaatio on kokonaisuutena
yksi oma siilonsa. Se, onko siilo miellyttdva paikka ja saako siita vastauksen omaan arki-
seen tarpeeseensa maadrittelee sen, tuleeko asiakas takaisin vai lahteekd toisaalle. (Mé&ki-
nen 2021.)

Asiakkaan palvelupolulla voidaan palvelumuotoilun avulla asiakkaan kanssa yhteiskehittaa
eri kohtaamispisteita, jotka mahdollistavat halutun bréandikokemuksen. Tama auttaa tuo-
maan brandilupauksen eloon. Brandin liittdAminen asiakaskokemukseen antaa myds palve-
lumuotoilulle merkittdvan panoksen, silla se luo vahvemman yhteyden liiketoimintastrategi-
aan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, Mager 2009, Motta-Filho 2021, 1178 mukaan.)
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4 Kasikirjan sisallén muotoilu
4.1 Strategiaviestinta

Kasikirja on osa strategiaviestintaa. Strategiaviestintd on suunnitelmallista, organisaation
vision ja tavoitteiden toteutumiseen tahtaavaa viestintdd. Sitd voidaan pitdéd johdon tydka-
luna, joka auttaa siirtdmaan strategian henkiloston ja muiden sidosryhmien toimintaan. Stra-
tegian onnistunut kaytannon toteutus riippuvainen onnistuneesta ja tehokkaasta viestin-
nasta. (Tanner 2024, 185.)

Strategiaviestintd on nimenomaan viestintaa, kaksisuuntaista vuorovaikutusta, ei tiedotta-
mista. Susanna Paloheimon mukaan strategian toimeenpanossa tulisi tavoitella ennen kaik-
kea kommunikaatiota ja toimijoiden valista vuorovaikutusta, mika mahdollistaa yhteisen ym-
marryksen rakentamisen muuttaen strategian merkitykselliseksi ja elavaksi koko organisaa-
tiolle. (Tanner 2024, 187 mukaan.)

Pirinen (2023, 240) painottaa strategiaviestinnén olevan muutosviestintda. Han on Tannerin
kanssa yhta mieltd, ettd sen tavoitteena on luoda yhteistd ymmarrystd, edistdé vuoropuhe-
lua ja saavuttaa yhteinen kasitys nykytilasta ja tulevaisuudesta. Vuoropuhelu helpottaa asi-
oiden ymmartamista ja kokemusten jakamista. Positiiviset uutiset muutoksista ja yhteiset
saavutukset lisdavat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja ylpeytta, mik& puolestaan edistaa yh-

teistyota.

Strategiaviestinnan tulisi keskittad huomionsa houkuttelevan vision tai tulevaisuuden néky-
man luomiseen, paamaaran avaamiseen seka tehtavien valintoihin ja taustoihin. On myoés
tarkeaa esitella ensimmaiset konkreettiset toimenpiteet ja aloitettavat kehitysohjelmat seka

varautua vastaamaan yleisimpiin ja todennékdisimpiin kysymyksiin. (Tanner 2024, 190.)
4.2 Viestinndn muotoilu

Ihmisten kyky omaksua uutta tietoa on rajallinen. Tasta syysta uuden strategian tulisi pystya
tiivistamaan niin sanotut paaviestit, jotka ovat ratkaisevia sen onnistumiselle. Usein ne voi-
daan tiivistaa jopa yksittaisiin sanoihin tai k&sitteisiin, jotka kuvaavat ja tekevat muutoksen
konkreettiseksi. Tama lisaksi ne tulee asettaa merkitystd antavaan kontekstiin. Strategiaa
tulisikin aina tarkastella kokonaisina lauseina, joissa on rooli kuulijalle eli yleisélle seka
verbi, joka ohjaa toimintaa. Sisalto tulisi yksinkertaistaa niin, etta keskeiset asiat tulevat
ymmarretyiksi ja viesti alkaa ohjata ihmisten kayttaytymista ja parhaimmillaan herattdmé&an
mya0s tunteita. (Tanner 2024, 191, 194.)
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Viestin tehokas korostaminen tapahtuu viestimalla siité ulkoisesti, asiakkaille ja muille si-
dosryhmille. Ulkoinen viesti nahdaan organisaation antamana lupauksena. Jos strategiassa
korostetaan asiakaskeskeisyyttd, asiakkaat alkavat odottaa yha enemman asiakaslahtoista
toimintaa eri kohtaamispisteissd, mika lisda painetta organisaation sisalla kehittda ja muut-
taa toimintaa annetun lupauksen mukaisesti. Sama patee myods organisaation sisalla: jos
johto jatkuvasti korostaa, ettéa asiakkaan naktkulma otetaan huomioon kaikissa tilanteissa,
organisaatio alkaa nopeasti muokata kayttaytymistddn tdhan suuntaan. Psykologiassa
tama ilmid tunnetaan kognitiivisena dissonanssina. Psykologinen ristiriita syntyy, kun hen-
kilon aiemmat uskomukset eivat sovi yhteen uuden tiedon kanssa, ja ihminen pyrkii lievitta-
maan ristiritaa muokkaamalla kayttaytymistaan siten, etta se vastaisi paremmin uutta tie-
toa. (Tanner 2024, 194-195.)

Konkreettisia viestinndn ohjausvalineita ovat avainviestien kiteytykset, harkittu ja mietitty

visualisointi sek& niiden ymparille rakentuva tarina (Tanner 2024, 211).
4.2.1 Oikeiden sanojen valinta

Viestinnalla, yhteiselld terminologialla ja sanavalinnoilla on merkitysta. Kun valittuja termeja
kaytetaan jarjestelmallisesti ja toistuvasti, juurtuvat ne osaksi organisaation kielenkayttoa ja
toimintaa. (Tanner 2024, 195.)

Onnistuneesta kasikirjasta tulee 16ytya aiheen kannalta tarpeelliset asiat, tarkoitusta par-
haiten palvelevassa jarjestyksessa ja ilmaisutavaltaan lukijoille sopivassa muodossa (Kan-
kaanpaa & Piehl 2011, 295). Kauppinen ja kumppanit (2012, 134-135) lisaavat listaan myos
lukijan mielenkiinnon yllapitdmisen korostaen lukijan motivointia, jotta taméa lukisi ohjeen

kokonaan.

Kasikirjaa muotoiltaessa tulee huomiota kiinnittéd& kasitteisiin ja niiden avaamiseen. Oikeat
kasitteet luovat rakennetta, konkretiaa ja yhteista kielta, seka tekevat ilmiosté johdettavan.
Saarijarvi & Puustinen (2021, 135) painottavat asian tarkeytta erityisesti asiakaskokemuk-
sen johtamisessa, koska silla on liian helposti taipumus jaada abstraktille tasolle ja etdiseksi
strategisen suunnittelun valinnoista ja operatiivisen toteutuksen toiminnasta. Kasitteet myos
auttavat hahmottamaan asiakokonaisuuksien vélisid suhteita ja niiden hierarkioita. Kasit-
teellistdminen edellyttda asiakaskokemuksen johtamisen kannalta myos keskeisten kasit-
teiden valintaa ja ymmartamista. Niita ei pida valita likaa vaan harkiten ja teravasti jotta

asiakaskokemuksen johtamisen ydin hahmottuu helposti omalle organisaatiolle.

Kasitteiden valinnan lisaksi tulee ymmartaa niiden valisid suhteita, ja kuinka ne yhdessa
muodostavat johdettavan kokonaisuuden, eli sen, mitd asiakaskokemuksella tarkoitetaan,

miten sita tulisi johtaa ja millaiset kasitteet kuvaavat sen erilaisia kausaliteetteja eli syy-
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seuraus -suhteita. Kausaliteetit tulee kyeta myds viestimaan organisaatiolle tdsmallisesti ja
johdonmukaisesti. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 131, 134.)

Johtajan tehtédva on myos varmistaa, etta koko organisaatiolla on edell& mainituista asioista
yhteinen ja jaettu ymmarrys. Strategisen asiakaskokemuksen onnistuminen edellyttaa sii-
hen liittyvien kasitteiden tulemista luontevaksi osaksi paivittaista keskustelua ja tavoitteiden
asettamista organisaation kaikilla tasoilla. TyOtehtavasta riippumatta, jokaisen organisaa-
tion tyontekijan, tulisi ymmartaa, mité asiakaskokemus tarkoittaa, mitka tekijat muodostavat
sen yrityksen liiketoiminnan ndkokulmasta, ja kuinka se sijoittuu suhteessa kilpailijoiden tar-

joamiin asiakaskokemuksiin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 136.)

Erilaisia termeja tulee kayttaa johdonmukaisesti seka valttaa muun muassa laki- ja ammat-
tikieltd. Asiat tulee ilmaista selkeésti ja ytimekkaasti, ja lauseet seka kappaleet pitaa lyhyina
niin, etta yhdesta kappaleesta valittyy vain yksi paaaihe tai -idea. Tekstin kokoon ja asette-
luun tulee kiinnittdd huomiota muotoilulla, jotta kasikirjaa on mahdollisimman helppo lukea.
Otsikointiin on syyta kiinnittd& huomiota niin, etta kasikirjan eri osat ovat asianmukaisesti
tunnistettavissa. Tekstin lihavointia tulee kayttaa harkitusti, mikali se helpottaa lukemista.
(Guerin & DelPo 2019, 8-10.) Myds Kankaanpaa ja Piehl (2011, 299) kehottavat kasikirjan
kirjoittajaa kayttdamaan selkeaa ja ymmarrettavaa kieltd. Hekin suosittelevat valttdmaan eri-
koistermejd, mutta niité kaytettaessa termit tulee avata niin, etta kasitteen sisaltd kay siita
ilmi. Kotimaisten kielten keskus (2024) suosittelee kayttdmaan kaskymuotoa, miettimaan
toimintaa lukijan ja tekijan nédkokulmasta seka tunnistamaan toiminnan olennaiset tiedot ja

vaiheet ja esittdman ohjeet helposti hahmottuvassa muodossa muun muassa kuvien avulla.

Viestintaa suunnitellessa on huomioitava tiedon vastaanottajien tarpeet ja kohdennettava
viesteja niiden mukaan. Maaran sijaan tulee viestia vahemman, yksinkertaisemmin ja sel-
keammin. (Pirinen 2023, 246.)

4.2.2 Visualisointi

Oppi- ja ohjauskeskus Valtterin mukaan visualisointi on tarkeaa, silla lhmiset oppivat pa-
remmin kuvien ja sanojen avulla kuin pelk&stdén sanojen avulla. Kuvien ja sanojen avulla
oppiminen perustuu Mayerin kognitiiviseen teoriaan multimediaoppimisesta, jonka mukaan
tydmuistissa on erilliset kuuloon ja hakemiseen perustuvat tyémuistit. Ihmisen tydmuisti on
rajallinen ja voi ylikuormittua, jolloin kaksi eri tydmuistia tasoittavat tata kuormittumista, ja
kahden aistin kaytto tukee muistamista paremmin. (Voppi 2024.) Myods Nykésen (2002, 50)
mukaan kuvien kayttd on tarkeda ja suotavaa. Yhden kuvan avulla pystytdén kertomaan

asia, joka kirjoitettuna vaatisi runsaasti tekstia.
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Visualisointi, tai informaatiomuotoilu, tarkoittaa tiedon jasentamista graafiseen muotoon.
Tama voi tarkoittaa erilaisia kaavioita, taulukoita, infograafeja tai muita kuvallisia esitysta-
poja. Informaationmuotoilun kaksi paékategoriaa ovat infografiikka ja visualisointi, joiden
valinen ero on hailyva. Infografiikka kertoo tiedon tarinan, kun taas visualisointi on valine,
jolla lukija l6ytéaa datasta etsimansa tiedon. (Kanerva 2023.) Sen tehtdva on selkeyttaa,
tehdéa saavutettavaksi, seka ymmarrettavaksi muuten vaikeaselkoinen tieto tai vaihtoehtoi-
sesti mittava datamdaara. Visualisoinnin avulla saadaan nopeasti muodostettua kokonais-
kasitys muun muassa tulkittavan asian keskinaisista suhteista, siind esiintyvista poikkea-
mista tai syyseuraus vuorovaikutussuhteesta. Tuloksellinen ja hyva tiedon visualisointi tuot-

taa uusia oivalluksia ja lisda ymmarrysta. (Koponen ym. 2016, 20; Kanerva 2023.)

Infografiikka toisin sanoen yhdistelmégrafiikka tarkoittaa selittavaa ja viestintaa tukevaa
grafiikkaa, jonka tarkoitus on tiedon valittaminen ihmiselta toiselle. Nama kuvaavat yleensa
numerotietoja tai muita numeroiksi muunneltavia tietoja seka laadullista tietoa kuten tapah-

tuman kulkua ja toimintaperiaatteita. (Koponen ym. 2016, 21.)

Nykéasen (2002, 51) mukaan kasikirja tulisi testata ennen sen kayttdonottoa. Han pitaa téar-
kednd, ettéd testaajina tulee olla tuotteen lopulliseen kayttdjakuntaan kuuluvia tai heihin rin-

nastettavia henkil6ita.
4.2.3 Strategianarratiivit

Strategiaviestinnan paamaarana on tydntekijéiden motivoiminen ja innostaminen seka kes-
keisten sidosryhmien sitouttaminen sen toteutukseen. Strategiset tavoitteet ovat tarkeita,

mutta niin on myos tarina, joka rakentuu niiden ymparille. (Tanner 2024, 203.)

Narratiivi on tarina, joka jarjestaé tapahtumat ja niiden suhteet jasennellyksi ja ymmarretta-
vaksi kokonaisuudeksi. Se on ennen kaikkea prosessi, joka luo merkitysta, ja jossa yrityk-
sen arvot, tavoitteet ja suunnitelmat muuttuvat tarinaksi, johon tyontekijat, asiakkaat ja si-
dosryhmat voivat samaistua. Taman avulla he voivat ymmartaa yrityksen syvemman tarkoi-
tuksen ja suunnan. Strategianarratiivit tulivat yritysten ja ylimman johdon tietoisuuteen
2010-luvun puolivalissd Amazonin perustajan Jeff Bezosin esimerkin innoittamana. Enaa
pelkkéd strategian luominen ei enda riittanyt, vaan sen tueksi tarvittin myos vakuuttava ta-
rina. (Tanner 2024, 202.)

Vuonna 2016 Harvard Business Review’ssa julkaistussa artikkelissa Mark Bonchek kasit-
telee strategianarratiivien merkitysta organisaatioille. Hanen mukaansa strategianarratiivi
ole vain tarina vaan jotain, joka inspiroi tyontekij6ita, innostaa kumppaneita, houkuttelee
asiakkaita ja sitouttaa vaikuttajia. Se maarittelee yrityksen olemassaolon tarkoituksen ja vi-

sion, kiteyttaa strategian ja viestii sen kulttuurista. Se kuvastaa yrityksen identiteettid, kertoo
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yrityksen historiasta, nykytilasta ja tulevaisuuden suunnasta. Se kuvaa, miten organisaatio
uskoo arvon syntyvan ja mita se arvostaa suhteissa. Se selittda yrityksen olemassaolon

tarkoituksen ja sen, mik& tekee yrityksesta ainutlaatuisen. (Bonchek 2016.)

Strategianarratiivi on yrityksen inhimillisen kontekstin, jaetun tarkoituksen ja brandin DNA:n
yhdistelma. Se kertoo yrityksesta inhimillisena persoonana. Jaettu tarkoitus on yhteinen
paamaara, jota kohti yritys ja asiakas tydskentelevat yhdessa, muuttaen asiakkaan roolin
kuluttajasta yhteistuottajaksi. (Bonchek 2016.) Esimerkiksi Motta-Filhon (2017, 124) brandi-
ja asiakaspersoonat ovat visuaalinen tapa hyddyntaa strategianarratiivia ja tuoda yritys in-
himilliseen kontekstiin. Sen avulla pystytaan ilmentaméaan, kuka bréandi hahmona on, mitk&

ovat hanen kayttaytymismallinsa ja mitd tunnetta hanen odotetaan asiakkaassa herattavan.

Strategianarratiivin tehtavana on selittdd, miten jaettua tarkoitusta toteutetaan ja mitka yri-
tyksen ja asiakkaan roolit sen saavuttamiseksi. Yrityksen perustamisesta lahtien luotu bran-
din DNA sailyy yrityksen elinkaaren ajan, ja strategianarratiivin on oltava linjassa sen
kanssa, muuten sita pidetddn epaaitona. Voimakas kertomus syntyy inhimillisen yhteyden,
yhteistyon ja brandin DNA:n yhdistelmasta, ja se energisoi johtajia, inspiroi tyontekijoita,

innostaa kumppaneita ja houkuttelee asiakkaita. (Bonchek 2016.)

Strategian viestinnassa ja narratiivien luomisessa on keskeista ymmartaa, etté jokaisen or-
ganisaation jasenen on kyettdva tulkitsemaan ja esittamaan strategiaa omalla tavallaan,
omien sanojensa ja esimerkkiensa kautta. Tama syventaa henkildston sitoutumista ja tuo
strategiaan intohimoa ja konkretiaa. Vaikka strategian perusrunko on kaikille yhteinen, ja
suunta sama, on strategian sanoittaminen omin sanoin tarkea taito koko organisaatiolle.
(Tanner 2024, 191-192.)

4.3 Viestinnan haasteet

Saavutettavuus on yksi strategiaviestinndn haasteista. Organisaatioiden tulisi hyédyntaa
kattavasti eri viestintamalleja strategian jalkauttamiseen. Eri liiketoimintaryhmien tulee si-
toutua, luoda ja levittdd omaa tarinaansa mutta yhtenaisella ja tyyliltddn koordinoidulla ta-
valla. Konsernitasolla tarvitaan selkeita ja maariteltyja viestintdkonsepteja, joka osallistavat
ja sitouttavat kunkin liiketoimintaryhman yhteiseen agendaan. Tama antaa viestinnélle vah-
vemman ja yhtendisemman suunnan ja edistaa tehokasta etenemisté ja toteutumista orga-
nisaatiossa. (Tanner 2024, 192.)

Toinen strategiaviestinnan haaste on nakyvyyden vieminen kaikille organisaation tasoille,
erityisesti kenttatyontekijoille, jotka ovat arjen tekemisen ytimessa (Tanner 2024, 192). Pi-
risen (2023, 243-244) mukaan kokemus epéatasa-arvoisesta muutosviestinnasta, johtuu ny-

kyaikaisesta, viestiminen ja tiedonhaun nopeudesta ja reaaliaikaisuudesta. Myos
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osallistavalta, muutosviestinndlta odotetaan tatéd samaa. Viestinnan resurssit eivat kuiten-
kaan onnistu kohtaamaan odotuksia. Toisaalta tiedon panttaamistakin voi esiintya, jos tie-
toa jakavalla taholla ei ole varmuutta, milla laajuudella muutoksesta on lupa viestia. Tasta
syysta strategiaviestinndssa on viisasta luoda viestinndn ohjeet eri organisaatiotasoille

seka asettaa realistinen, omat resurssit huomioiva tavoite viestinnalle.
4.4 Saavutettavuus

Digitalisaatio on muokannut toimintatapojamme ja luonut tiedonsaantiin erilaisia tytkaluja
ja uusia mahdollisuuksia. Digitaalinen viestintd on niin olennainen osa yhteiskuntaa, etta on
vaikeaa enaa loytaa organisaatiota tai tydyhteis6d, jossa digitaaliset viestintdkanavat eivét
olisi edes osittain kaytdssa. (Juholin 2013, 41.)

Sahkoisen kasikirjan etuna on sisallon helppo péaivitettavyys seka saavutettavuus. Kasikir-
jan sisaltda on oikeus tarkistaa ja paivittaa milloin tahansa, kuitenkin vahintaan vuosittain,
jolloin samalla on hyva varmistaa, mikali kdytannoét vaativat muutoksia tai paivityksia toimin-

tatapojen muuttuessa. (Guerin & DelPo 2019, 8-10.)

Intranet on yksi yritysten tyypillisimmista tiedon, kuten uutisten, toimintaohjeiden, doku-
menttien tai linkkien jakamisen alustoista. Parhaimmillaan koko organisaation kattava intra-
net, toimii osallistavan organisaatiokulttuurin keskuksena. Nykyisin intranetin painopiste on
tiedon ja tietAmyksen jakamisessa. Toimiva intranet edellyttaa siella olevan tiedon helppoa
l6ydettavyytta ja ajantasaisuutta. Se on portaali, josta tyontekija voi oma-aloitteisesti etsia
tietoa tai ratkaisuja ongelmiinsa. Yritysten on kuitenkin panostettava siihen, etta tieto pysyy
ajan tasalla, on luotettavaa ja sen informaatioarkkitehtuuri pysyy ehjana. Intranetin kaytet-
tavyyden paatekijoita ovat tiedon rakenne ja saavutettavuus, seka navigoinnin helppous.
Toimivan intranetin kautta tyontekija loytaa oikean tiedon helposti eika etsintaan tuhraannu
tehokasta tydaikaa. Intranetin tiedonsisallon yhteydessa on hyva tuoda esiin tieto sen vas-
tuuhenkildsta tai sisallon muokkaajasta. Nain lukija tavoittaa helposti oikean henkilon, tar-
kennuksia, lisatietoa tai korjauksia varten. Sisdllén suhteen on syyta miettia millaista tietoa
sinne kannattaa kirjata ja milla tarkkuudella. Esimerkiksi jatkuvasti muuttuvan tiedon yllapito

ei ole kovinkaan jarkevaa. (Bothas 2022.)
4.5 Halutun asiakaskokemuksen viestintd Yritys X:ssa

Sen sijaan, etta jatkuvasti keksittaisiin uusia viestintatapoja, on paljon olennaisempaa miet-
tia, miten viesti voidaan integroida osaksi organisaation jo olemassa olevia prosesseja ja
kaytantoja. Yritys X on jo muutaman vuoden sahkoistanyt ohjeistuksiaan seka viestin-

taansa. Henkilostod on yha enemman ohjattu kayttdmaan talon intranettia tiedonhallintaan
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ja viestintdan, mika mahdollistaa muun muassa perehdytykseen, tydsuhteeseen, turvalli-
suuteen, laatuun ja vastuullisuuteen liittyvien ohjeiden ja tiedon l8ytymisen ajasta ja pai-

kasta riippumatta.

Yritys X:n intranet on rakennettu Microsoft SharePointiin, joka on useissa organisaatioissa
kaytetty web-pohjainen intranet, joka soveltuu tiimien ja organisaation yhteiseksi tiedonhal-
linnan alustaksi. Sita hyddynnetaan usein organisaation kaiken sisallon sailontapaikkana ja

sisallon jarjestamisessa. (Sherrer 2023.)

Sharepointissa on mahdollista tydstaa jakaa tiedostoja ja linkkeja. Sivustoja on mahdollista
mukauttaa tyéyhteisoélle sopiviksi, luoda niille kieliversioita ja nadin helpottaa ryhmén tyos-
kentelya ja tiedon jakamista. Yksittaisia tiedostoja ja kansioita on mahdollista hallita ja jakaa
niin oman tiimin kuin koko tydyhteisénkin kesken. Tiedostojen jakaminen on mahdollista
my0Os organisaation ulkopuolisille. Tyoyhteistn ulkopuoliset henkilét ndkevat ja paasevat
muokkaamaan vain sellaisia sisélt6ja, joihin heille on annettu oikeudet. (Microsoft Share-
Point 2024a.)

Erilaisille projekteille voi Sharepointissa luoda oman tiimisivuston, jossa projektia varten
kutsutut tiimin jasenet voivat yhdessa tydstaa erilaisia dokumentteja ja kdyda keskustelua.
Kaikilla tiimisivuston jasenilla on paasy sielld jaettuun sisaltédn seka yhteisiin sovelluksiin.
Sharepoint sivustolle myos lisata tapahtumia, tehtavaosioita seka erilaisia dokumentteja.
(Microsoft SharePoint 2024b)

Koska Sharepoint on toimeksiantajaorganisaatiossa jo laajassa kayttssa, seka toimii kay-
tettavyydeltddn hyvin erilaisten oppaiden tekoon, sailyttdmiseen ja jakamiseen, on se luon-

nollinen sijoituskohde myos yrityksen brandikokemus kasikirjalle.

Sharepointin sisalla brandikokemus késikirja saadaan linkitettya muille sivustoille, seka itse
kasikirjaan saadaan yhdistettyd muita tarkeita tiimisivustoja ja tiedostoja, kuten brandiin liit-
tyvét visuaalinen ohjeistus ja tone of voice, seké yhtitn liiketoimintastrategia. Kieliversioiden
kayttd mahdollistaa brandikokemus kasikirjan julkaisemisen sekéd suomen, ettd englannin

kielella. Nain kasikirja on saavutettavissa myos tytaryhtidissa kotimaan ulkopuolella.

Myohemmassa vaiheessa sivusto tulee toimimaan myds mittaamisen seka organisaation
poikkileikkaavan, monimuotoisen asiakaskokemus -tyéryhman pelikenttand. Sivusto mah-
dollistaa my6s brandikokemus kasikirjan tayttdmisen ja muokkaamisen tulevaisuudessa ja
tukee kirjan interaktiivisuutta ja kaytettavyytta pelkan luettavan oppaan sijasta strategisena,

aktiivisena ty6kaluna.
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5 Yritys X asiakaskokemusstrategian muotoilu

Strategisessa suunnittelussa on tarkeaa osata kanavoida kaikki relevantti informaatio ja
osaaminen paattksenteon pohjaksi. Se antaa myos johdolle mahdollisuuden kerata autent-
tista ja valitonta tietoa organisaation eri puolilta esimerkiksi siitd, mitka ovat asiakaskoke-
muksen rakentumisen kannalta organisaation nykyisia heikkouksia ja vahvuuksia tai mihin
suuntaan asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat kehittymassa. (Saarijarvi & Puustinen 2021,
47.)

Maariteltdessa kohdeorganisaatiossa tavoiteltava kokemus, luodaan kokonaiskuva yrityk-
sen asiakaskokemuksen nyky- ja tahtotilasta seka kilpailutilanteesta yhdessa asiakkaiden,

omistajan ja henkiloston kanssa.
5.1 Tutkimusmenetelmét

Tama kehittamistyo tyd tutkii ihmisten kokemuksia, ja tutkimuskysymykset vaativat syval-
lista tietoa, jolloin se on luonteeltaan kvalitatiivinen case- eli tapaustutkimus. Ojasalon ja
kumppanien (2015, 52) mukaan, tapaustutkimus soveltuu tutkimuksiin, joissa tutkittavaa

tapausta halutaan ymmartaa syvallisesti.

Tutkija voi luoda tutkimustapauksen koko yrityksen, sen henkilékunnan tai jonkin osaston
perusteella, tai hdn voi keskittyd tutkimaan tiettya tuote- tai asiakasryhmaa. Tassa tydssa
asiakaskokemuksen nyky- ja tahtotilan maarittely muodostavat tutkittavan tapauksen. Lo-
pullisen paamaaran saavuttamiseksi tutkimukseen yhdistetdan brandi- ja liiketoimintastra-
tegia, joiden avulla saadaan riittévasti tietoa asiakkaan nakdkulmasta seké johdon ja omis-
tajan tahtotilasta siitd, millaista asiakaskokemusta, kenelle ja millaisin keinoin yritys sita ta-
voittelee, mikd on asiakkaan kokema arvo, mitk& ovat yrityksen kilpailukeinot ja millaisen

arvolupauksen yritys haluaa antaa.

Tapaustutkimukselle ominaisesti tutkimiseen kaytetaan erilaisia tiedonhankintamenetelmia.
Tama siksi, ettd muodostetaan mahdollisimman kattava ja tuore kasitys tutkittavasta ai-
heesta asiakaskokemusstrategian muotoilun kannalta kaikkien tarkeiden ryhmien néakokul-

mat huomioiden. (Ojasalo ym. 2015, 37.)

Holman ja kumppanien (2021, 130) mukaan asiakasymmarrystython ryhdyttiessa tulee
valita tarkkaan seka oikeat tutkimuskohteet ettd tytkalut, joita kaytetdan. Yrityksen tulee
ensin luoda ymmarrys siitd, miten asiakkaista saadaan mahdollisimman tehokkaasti ja laa-
dukkaasti luotua oikea kuva ja miten asiakasymmarrys viedaan yrityksen toimintaan, kuten

palveluihin, prosesseihin ja tuotteisiin. Tydssa muotoilulla on merkittava rooli.
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Tutkimusmenetelmiksi Yritys X:n asiakaskokemusstrategian strategisen suunnittelun tason
maarittamiseksi valikoituoivat puolistrukturoitu teemahaastattelu, ryhmatyé mika voidaan

rinnastaa ryhmahaastattelun, seka SurveyPalin avulla tehty kyselytutkimus.

Kun tutkimusasetelmassa hyddynnetaan vahintaan yhta laadullista ja yhta maarallista tut-
kimusmenetelmaa, puhutaan monimenetelmallisesta tutkimuksesta (Eriksson & Koistinen
2014, 9-10). Hirsjarvi ja Hurme (2022, 28) kutsuvat tallaista tutkimusta monistrategialliseksi
tutkimukseksi. Tutkijan vapaus on valita parhaaksi kokemansa menetelmat, ja yhdistaa niita
tutkimusongelman vastausten etsintéaé tukeakseen. Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia mene-
telmia voidaan toteuttaa rinnakkain tai vuorotellen. Tapaustutkimuksessa ja monimenetel-
mallisessa tutkimuksessa hyddynnetaan usein monipuolista aineistoa ja menetelmia yhta-
aikaisesti. (Eriksson & Koistinen 2014, 9-10.) Menetelmia voidaan kayttaa eri jarjestyk-
sessa tarkoituksen mukaan. Tassa kehittamistehtavassa monimenetelmallisyyttéa on kay-
tetty varmentavana keinona, jolloin samaan lopputulokseen paatyminen eri menetelmilla
varmentaa tutkimuksen luotettavuuden ja lisdé tutkimuksen validiteettia. (Hirsjarvi & Hurme
2022, 27.) Tassa kehittamistydssa kvalitatiivista tukimusta on tuettu kvantitatiivisin mene-

telmin.
5.1.1 Haastattelut

Haastattelut ovat joustava ja hyvin erilaisiin tilanteisiin ja tapauksiin sovellettavissa oleva
tutkimusmenetelma (Ojasalo ym. 2015, 55). Haastattelu -menetelm&a kaytettdessa on tar-
keaa tietdd, millaista tietoa tarvitaan. Menetelmét jaetaan strukturoituihin, ei strukturoituihin
ja puolistrukturoituihin haastatteluihin eli teemahaastatteluihin, joka on enemman keskus-
telunomainen tilanne, mutta haastattelussa kaydaan lapi ennalta suunniteltuja teemoja ja
asioita. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006, 53.) Strukturoitu haastattelu on muodol-
taan formaalisin. Se perustuu tarkkoihin kysymyksiin ja valmiisiin vastausvaihtoehtoihin.
Siind kysymysten muoto ja jarjestys ovat kaikille haastateltaville samat. (Puusa & Juuti
2020, 111.)

Tassa kehittamistehtavassa johtoryhman ja asiakkaiden haastattelut toteutettiin puolistruk-
turoituina teemahaastatteluina. Tutkimusmenetelmé&na se on kvalitatiivinen, eli laadullinen
tutkimus. Teemahaastattelussa haastattelun aiheet liittyvat tiettyyn teemaan, jonka ympa-
rille kysymykset valmistellaan etukateen niin, ettd haastateltavan on helppo pysya ai-
heessa, vaikka hanellda on mahdollisuus hyvin vapaasti, omilla sanoillaan ilmaista ajatuksi-
aan aiheesta. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 47.) Syvéhaastattelussa tutkittavan antamat vas-
taukset maarittavat jatkossa esitettavat kysymykset. Tavoitteena on ymmartad, miksi ihmi-

nen toimii tietylla tavalla ja mitka olettamukset ohjaavat hanen toimintaansa. Haastattelun
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aikana haastateltavalta voidaan kysya lisa- tai tarkentavia kysymyksia, ja esiin saattaa
nousta myos sellaisia asioita, mité haastattelija ei muuten osaisi huomioida tutkimuksessa.
Haastateltavat pystyvat vastaamaan yhteisiin kysymyksiin, silla he ovat joko kokeneet sa-
mankaltaisen asian tai ovat samassa tilanteessa, ja samat kysymykset patevéat heihin kaik-
kiin. (Holma ym. 2021, 133; Hirsjarvi & Hurme 2022, 47-48.)

Johtoryhman haastatteluissa voidaan puhua my6s asiantuntijahaastatteluista. Tallgin kiin-
nostuksen kohteena ei ole itse asiantuntija, vaan héanté haastatellaan informanttina tutkitta-
van aiheen teemaan liittyen. Haastateltavien valinta tapahtuu aseman tai muun aihepiiriin
liittyvan olennaisuuden takia ja se eroaa ndin oman elaméansé ja kulttuurinsa asiantuntijoihin
littyvista haastatteluista. Asiantuntijahaastatteluille tyypillistd on, vastaajien rajallisuus.
Vastaavasti kulttuurintutkimuksessa vastaajia 16ytyy enemman, silla aiheesta voidaan
haastatella ketd tahansa ryhmaén tai kulttuurin jasenta. (Alastalo & Akerman 2011, 373—
374.)

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevan myyntihenkilostén panos toteutettiin rynméatydna, joka
siséltda ryhmahaastattelulle ominaisia tunnuspiirteitd. Ryhmahaastattelu on keskustelun
omainen tilanne, jossa osallistujat ilmaisevat mielipiteensa asioista vapaamuotoisesti, suh-
teellisen spontaanisti, seka tekevat havaintoja ja tuottavat laaja-alaista tietoa tutkimuskoh-
teesta. Ryhmahaastattelussa haastattelija kommunikoi useiden haastateltavien kanssa sa-
manaikaisesti ja esittdd tarkentavia kysymyksia tarvittaessa ryhman eri jasenille. Haastat-
telutyyli mahdollistaa tehokkaasti myds ryhmén kollektiivisen ndkemyksen muodostamisen.
Hirsjarvi & Hurme 2022, 61-61.)

Tutkimuskysymys ohjaa haastateltavien valintaa, ja siksi valinnat tulee tehda haastatelta-
vien kokemukseen tai asiantuntemukseen perustuen. Haastateltavien tulisi olla valittu hei-
dan henkilokohtaisen kokemuksensa perusteella kyseisesta aiheesta. (Eskola ym. 2018,
30; Vilkka 2021a, 135.) Tutkimuksen kohteeksi valittavaien henkildiden méaara tulee myos
harkita huolellisesti. Haastateltavien maara riippuu tutkimuksen tarkoituksesta. Haastatel-
tavien maaran ei pitaisi olla lilan pieni tai suuri, silla tilastollisten yleistysten tekeminen ja
ryhmien véliset erot ovat testattavissa vain riittdvan suuresta aineistosta. Toisaalta liian
suuri joukko voi estaa syvallisen tulkinnan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaén usein
termia “harkinnanvarainen nayte” otoksen sijaan. Merkittavaa tietoa voidaan kerata haas-
tattelemalla vain muutamaa henkiléa. Tapaustutkimuksessa, jokainen yksilokohtainen tie-
donkeruu voi tuottaa laajan havaintojen joukon, mika tekee aineistosta kvalitatiivisesti rik-
kaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 59.) Tutkimuksen voidaan myods n&dhda saavuttavan satu-
raatiopisteensa silloin, kun aineisto alkaa toistaa itsedan eik& uusien haastattelujen avulla

saada enaa olennaisesti uutta tietoa (Eskola ym. 2018, 33).
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Tahan kehittamisty6hon liittyvat haastateltavat henkilét valittiin heidan ammatillisen profii-
linsa mukaan. He edustivat joko yritysta johtoryhméan edustajan roolissa tai asiakasta osta-

jan, tuotteiden ja palvelun kayttajan roolissa.
Johtoryhmén haastattelut

Johtoryhman jasenten haastattelut jarjestettiin syksyn 2023 aikana. Osa haastatteluista jar-
jestettiin kasvotusten, osa Teamsin valitykselld. Haastatteluja oli yhteensa 7 ja ne kestivat

noin tunnin. Haastattelurunko loytyy liitteesta 1.

Haastattelu rakennettiin brandimielikuvan, asiakasymmarryksen, toivotun asiakaskoke-
muksen seka SWOT-analyysin ymparille. Haastattelujen yhteydesséa haastateltavalle tehtiin
my@0s visualisointiharjoitus, jossa haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan, millaisena hén na-
kee yhtioén 5-10 vuoden kuluttua. Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 142) mukaan analyysi alkaa
usein jo haastattelu vaiheessa. Haastattelujen yhteydessa voidaan tehda havaintoja ilmi-
Oista niiden toistuvuuden, jakautumisen ja poikkeavuuksien perusteella. Johtoryhméan haas-
tattelut kirjattiin ylos ja kunkin haastattelun aineisto purettiin heti keruuvaiheessa teemoittain

ja yhdistettiin myéhemmin tosiinsa.
Asiakashaastattelut

Asiakashaastattelujen lahteena kaytettiin vuoden 2022 haastatteluja, jolloin Teamsin vali-
tyksella haastateltiin 4 kotimaan asiakasta. Jokainen haastattelu kesti noin 20—40 minuuttia
ja sisélsi kysymyksia koskien asiakaskokemusta, viestintad, seka tarkeina pidettyjen kos-
ketuspisteiden prosessien toimivuuteen liittyvia kysymyksistd, etta kehitysehdotuksia.

Haastattelurunko 16ytyy opinnaytetyon liitteesta 2.

Asiakkaiden haastattelut osalitteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Osittaisen litteroinnin
kayttd on mahdollistaa, jos tutkimuksen tavoitteet ja aineiston analysointimenetelma sen
sallivat. Litteroinnin on kuitenkin oltava johdonmukaista haastateltavien lausuntojen ja mer-
kitysten kanssa, riippumatta siité, onko aineisto litteroitu osittain vai kokonaan. Paatelmien
tekeminen suoraan tallenteista on mahdollista vain, jos haastattelut ovat lyhyita tai haasta-
teltavia on vain muutama. (Vilkka 2021a, 137-138.)

Ryhmahaastattelu

Koska osallistaminen ja palvelumuotoilu esittdvat asiakaskokemus strategiassa suurta roo-
lia, toteutettiin asiakasrajapinnassa tyoskentelevan myyntihenkiloston ryhméhaastattelu ke-

sakuussa 2023 ryhmatyonad kumuloituva ryhma -tekniikkaa hyddyntaen.

Kumuloituva ryhma kasvaa nimensa mukaisesti tyon edetessa ja soveltuu seka pienten etta

suurten ryhmien kayttoon. Tekniikka soveltuu ongelman ratkaisuun, vastauksien
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l[6ytamiseen seka yhteisen nakemyksen luomiseen, joka tassa kehittamistydssa oli tehta-
van tarkoitus. Tydskentelytapa edesauttaa vuorovaikutusta ryhman jasenten valilla ja laa-

jentaa osallistujien perspektiivid. (Innokyla 2024.)

Ryhmaéatyohon osallistui yhteensd 9 henkilod. Osallistujat jaettiin neljaan 2—3 hengen ryh-
maéan. Kukin ryhmé sai tyostettdvakseen oman nelikentdan SWOT-analyysista. Jokainen
ryhma kaytti 20 minuuttia aikaa teemasta keskusteluun ja sen pohtimiseen tehden samalla
muistiinpanoja, taman jalkeen ryhmilla oli kymmenen minuuttia aikaa esitella ajatuksensa
ja muistiinpanonsa muille. Jokaisesta kentésta keskusteltiin yhdessa saaden néin vahvis-
tusta ja lisandkokulmia muilta ryhmiltd. Samalla ryhman muistiinpanoja kentasta muutettiin

tai tdasmennettiin yhteisen keskustelun pohjalta.

Nelikentan kysymykset ryhmille aseteltiin Saarijarvi-Puustisen viittaamalla (2021, 173) ta-

valla:

¢ Millaisia vahvuuksia, kuten resursseja tai kyvykkyyksia, yrityksellamme on tuottaa
erilaistuvia ja menestyvia asiakaskokemuksia?

¢ Millaisia heikkouksia yrityksella on tuottaa erilaistuvia ja menestyvia asiakaskoke-
muksia?

¢ Huomioiden yrityksen nykyinen osaaminen, ja markkinatilanne, millaisia uusia mah-
dollisuuksia ulkoinen ymparist6 tarjoaa menestyvien asiakaskokemusten ja kasvun
luomiseksi?

¢ Millaisia uhkia toimintaymparistdsta voi nousta, jotka vaikeuttavat organisaation ky-

kya tuottaa tavoiteltavaa tai haluttua asiakaskokemusta?
5.1.2 Kyselytutkimus

Koska asiakashaastatteluista oli jo ehtinyt kulua hieman aikaa, haluttiin tassa kehittamis-
tehtavassa peilata vield olemassa olevaa tietoa tuoreempaan tutkimukseen. Liséksi edelli-
set asiakashaastattelut koostuivat pelkastaan kotimaan asiakkaista, joten mukaan haluttiin
laajemmin toisen tarkean ja laajan asiakassegmentin, viennin jalleenmyyjien, ndkemykset
laadukkaan ja monipuolisen aineiston kerddmiseksi. Viennin jalleenmyyjien asiakastutki-

mus toteutettiin helmikuussa 2024 kyselytutkimuksella.

Kyselytutkimus on yksi maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
mista. Sille keskeisté on aineiston muuttaminen tilastolliseen muotoon, mita kutsutaan ope-
rationalisoinniksi. (Vehkalahti 2019, 11, 18.)

Tutkimuksessa voidaan kayttaa erilaisia kysymyksia; ne voivat olla sekamuotoisia, avoimia

ja monivalintakysymyksid, eli niin sanottuja suljettuja kysymyksid. Standardoitu
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kysymysmuoto liittyy nimenomaan monivalintakysymyksiin, joissa kysymysten vastausvaih-
toehdot on annettu valmiiksi. Vastausvaihtoehdot voidaan esimerkiksi numeroida 1-5 vali-
sella asteikolla. Valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot helpottavat aineiston muuttamista ti-
lastolliseen muotoon. Analysoinnin kannalta kvantitatiivisessa tutkimuksessa tilastoista ja
matemaattisista laskelmista saatuja tietoja pyritddn analysoimaan ja ymmartamaan, mista
saadut tulokset muodostuvat. (Hirsjarvi ym. 2010, 193; Vilkka 2021a, 94, 105-106.) Vilkan
(2021a, 105-106) mukaan méaarallisessé tutkimuksessa avointen kysymysten kayttoa tulisi
harkita, silla tutkittava kohde on usein helpompi muotoilla monivalintakysymyksiksi esitutki-
muksen avulla. Tieto, joka on saatu monivalintakysymysten avulla, on usein helpompi ka-

sitella ja analysoida kuin avoimista kysymyksista saatu tieto.

Perusjoukko, otos ja otanta ovat kyselytutkimuksen tarkeita kasitteitd. Perusjoukko koostuu
niista henkildista tai kohteista, jotka ovat tutkimuksen kohteena, tdssa tapauksessa se on
viennin jalleenmyyjat. Otokseen kuuluvat ne vastaajat, jotka on valittu mukaan tutkimuk-
seen, eli joille kysely on tassé tapauksessa lahetetty. Otannan perusajatus on, perusjou-
kosta voidaan tehda yleistyksia keraamalla tietoa otoksesta, joka on huomattavasti perus-
joukkoa pienempi. Taté prosessia, jossa tehdaan johtopaatdksia otoksen perusteella, kut-
sutaan tilastolliseksi paattelyksi. (Vehkalahti 2019, 43.)

Otantatoteutus voi olla kokonaisotanta, yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen sa-
tunnaisotanta, ositettu otanta tai ryvasotanta. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa havain-
tojoukko numeroidaan ja otos valitaan sattumanvaraisesti. Systemaattisessa otannassa
tehddan sama, mutta tasaisin vélein. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan pienempiin
ryhmiin, joista osallistujat valitaan joko valitsemalla yhta suuri maara osallistujia jokaisesta
ryhmasta riippumatta niiden koosta, tai esimerkiksi laskemalla osallistujat prosentuaalisesti
kustakin ryhmasta. Ryvasotannassa osallistujat voidaan valita joko systemaattisella tai sa-
tunnaisella menetelmalla. Se on tehokas tapa saastaa aikaa ja resursseja. Perusjoukon
koko, tutkimuksen tarkkuus ja perusjoukon maaritellyt ominaisuudet vaikuttavat otoksen
edustavuuteen. Mitd enemman erilaisia ominaisuuksia perusjoukossa on, eli mita hetero-
geenisempi se on, sitd suurempi otoskoko tarvitaan. Toisaalta mitd vahemman hajontaa
perusjoukossa on, eli mitd homogeenisempi se on, sitd pienempi otoskoko riittdd. (Vilkka
2021a, 99-100.)

Otantamenetelman valinta riippuu perusjoukon koosta ja sen perusteella tehdaén paatok-
set. Kokonaistutkimuksessa koko perusjoukko otetaan mukaan tutkimukseen otantamene-
telman sijaan. Talléin otoskoko on yli puolet perusjoukosta. Suurissa tutkimusaineistoissa
erilaiset otantamenetelméat ovat suosittuja niiden tarjoamien kustannussaastdjen vuoksi.
(Vilkka 2021a, 98-99; Vilkka 2021b, 71-73.)
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Kyselylomakkeen lahettdminen sahkodpostitse on tehokas keino saavuttaa perusjoukkoon
kuuluvat vastaanottajat. On tarkead, ettd perusjoukko on riittdvan suuri ja koostuu organi-
saatioiden ja yritysten toimijoista. Kuitenkin tutkimusetiikan nakdkulmasta anonymiteetin
sdilyttaminen voi olla haasteellista, koska séahkdpostiosoite voi paljastaa vastaajan ja IP-
numeron avulla voidaan paikantaa vastaajan tietokone internetissd. Samoin esimerkiksi
kayntihaastattelut tai tapahtumissa toteutetut kyselyt, seka organisaatioissa ja yrityksissa
tehdyt kyselyt, voivat sisaltaa tutkimuseettisia haasteita vastaajan anonymiteetin sailytta-
miseksi. Tutkimukseen vastaajien vaitiolovelvollisuus on osa tutkimusetiikkaa. (Vilkka
2021a, 95-96.)

Asiakaskysely

Yritys X:n jalleenmyyjia koskevassa kyselyssa oli yhteensa 17 monivalintakysymysta liittyen
tuotteisiin, tilausprosessiin ja asiakaspolkuun sek& markkinointiin. Kysely toteutettiin Sur-
veyPal -alustalla ja lahetettiin ensin kokonaisotannalla kaikille jalleenmyyjille uutiskirjeessa,
mutta linkki kyselyyn ei toiminut. TAma johti otantamenetelmén vaihtamiseen ryvasotan-

naksi ja kyselyn lahetystavan massapostista personoiduksi sahkopostiksi.

Otantamenetelman vaihto vaikutti suuresti otoksen kokoon, mutta hyvalla personoidulla
saatteella sen toivottiin nostavan puolestaan vastausprosenttia. Kukin vastuumyyija valitsi
asiakasryhmastaan suurimmat ja tarkeimmaéat kumppanit, joille lahetti kyselyn. Kysely lahe-
tettiin 47 jalleenmyyjélle, joista 16 vastasi siihen. Kyselyn vastausprosentti oli nain ollen 34,

mit& voidaan pitad hyvana vastausprosenttina. Asiakaskyselyn tulokset I0ytyvét liitteesta 3.
5.1.3 Aineiston validiteetti ja reliabiliteetti

Kaikissa tutkimuksissa pyritd&dn arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, silla tutkimustulos-
ten péatevyys ja luotettavuus voivat vaihdella. Reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten tois-
tettavuutta, joka voidaan osoittaa useilla eri tavoilla. Jos kaksi eri arvioijaa paatyvat samaan
tulokseen, tulos on reliaabeli. Samoin, jos sama henkild tutkitaan uudelleen ja saavutetaan

sama tutkimustulos nailla kerroilla, tulos on myds reliaabeli. (Hirsjarvi ym. 2010, 231.)

Laadullisen tutkimuksen validiteetti viittaa siihen, kuinka hyvin tulkinnat vastaavat kerattya
aineistoa. Tama tarkoittaa sita, ettd on tutkittu sitd, mitd on ollut tarkoituskin ja valittu ai-
neisto oikeaa, jotta tutkimuskysymyksiin voidaan vastata mahdollisimman hyvin ja tarkasti.
Tutkimusmenetelmét ovat sopineet tutkittavaan ilmiéon ja analyysi on suoritettu ja esitetty
lukijoille laadukkaasti ja systemaattisesti sen lisaksi etté tulkinnat ovat perusteltuja vakuut-
tavia (Hirsjarvi ym. 2010, 231; Ruusuvuori ym. 2011, 26-27.)
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My@6s tukijan itsearviointi tutkimuksen tavoitteisiin padsemisessa ja sita kautta tutkimuksen
luotettavuuden ja péatevyyden arvioinnissa on tarkeaa. Laadullisen tutkimuksen validiteetti
on luotettava, kun teoreettinen aineisto ja tutkimuskohde ovat sopusoinnussa keskenaan ja

kun keskeiset tekijat ovat vaikuttaneet teorian kehittymiseen. (Vilkka 2021a, 101, 196).

Tassa kehittamistehtavassa voidaan kvalitatiivisten haastattelujen todeta olleen tarkoituk-
seensa sopivia seké kvantitatiivisen tutkimuksen lisédminen ajantasaisen ja laajemman
asiakasnakokulman saavuttamiseksi lisdnneen tutkimuksen validiteettia. Kvantitatiiviseen
tutkimuksen vastausprosenttia voidaan taman tutkimuksen nékdkulmasta pitdd hyvana,

silla sen tarkoitus oli tukea aikaisempaa kvalitatiivista tutkimusta.
5.2 Tulosten analysointi

Johtoryhman haastattelun analysoinnissa kaytetiin apuna seka teemoittelua, etta SWOT-
analyysia. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien ryhmatyon pohjalta laadittiin myés SWOT-
analyysi, joilla kiteytettiin seka yrityksen etta sen asiakaskokemukseen liittyvat sisédiset vah-

vuudet ja heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Vuoden 2022 asiakashaastatteluiden pohjalta oli jo tehty empatiakartta, joka koettiin muo-
doltaan hyvin sopivaksi edelleen asiakasndktkulman muodostamiseksi ja sita kautta avuksi
yrityksen asiakaskokemuksen nyky- ja tahtotilan maéarittdmiseen. Viennin jalleenmyyjille
tehtyé kyselytutkimusta peilattiin tdh&n empatiakarttaan asiakaskokemuksen osalta, jonka
perusteella todettiin kartan olevan edelleen validi ja edustavan asiakaskuntaa kotimaan asi-

akkaita laajemmin.
5.2.1 Teemoittelu

Teemoittelu toimii luontevana etenemistapa kehityshankkeen tyyppisessa teemahaastatte-
luaineiston analysoimisessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 105). Teemoittelu
tarkoittaa laadullisen aineiston jakamista ja jarjestamista eri aihealueiden mukaan. Tama
mahdollistaa erilaisten teemojen vertailun aineistossa. Teemoittelussa keskitytd&n siihen,
mitd aiheista on mainittu. Tutkimusdata voidaan alustavasti jarjestaa esimerkiksi roolien
mukaan ennen varsinaisten teemojen etsimista. Taman alustavan ryhmittelyn jalkeen da-
tasta aletaan etsia varsinaisia aiheita eli teemoja. Tavoitteena on Ioytaa aineistosta tee-

moja, jotka kuvaavat méaariteltyja ndkemyksid. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 79.)

Johtoryhmén haastattelussa teemoittelu aloitettiin heti haastattelun aikana. Puolistruktu-
roitu haastattelu sopi johtoryhmén tavoitelitan muodostamiseksi hyvin, sen avulla saatiin
parhaiten tietoa ja eri ndkemyksia koskien tahtotilan, brandimielikuvan, toivotun asiakasko-

kemuksen seka ihanneasiakkaan méaarittelemiseksi. Haastattelussa johtoryhma sai tuoda
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vapaasti esiin omia ndkemyksiaan, minka lisdksi puolistrukturoidun haastattelun aikana te-
kija pystyi esittamaan lisa- ja jatkokysymyksia aiheista, jotka koki tarkeiksi tutkimuksen kan-
nalta. Haastattelusta saatiin samalla muodostettua myds SWOT-analyysi yrityksen liiketoi-

minnallisesta puolesta.

Haastattelujen perusteella, muotoiltiin johdon toivoma brandimielikuva ja asiakaskokemus.
Yrityksen brandin toivottiin olevan nuorekas ja asioinnin sen kanssa olevan helppoa. Sita
halutaan pitdd laadukkaana ja ketter&né& haastaja, joka on tietyissa ratkaisuissa suunnan-
nayttaja. Yritys on kehittdnyt nerokkaita ja teknisesti laadukkaita ratkaisuja ja brandin halu-
taan heijastavan skandinaavista tai pohjoismaista harmoniaa ja hillittya tyylikkyytta. Yritys
on rohkeasti ylpea saavutuksistaan, seka tunnettu toimija alallaan. Se haluaa olla vahvasti
sidoksissa kohderyhmaanséa ja markkina-alueeseensa. Kotimaassa yritys on monipuolinen,
luotettava, palveleva, korkealaatuinen ja toimiva. Ulkomailla tunnettu laadukkaana, high-

end tuotteiden tarjoajana ja monipuolisena toimijana.

Toivotusta asiakaskokemuksesta nousi esiin nelja selke&d teemaa, Pohjoismaisuus ja kan-
sainvalisyys, ihmislaheisyys, helppous ja nopeus. Kokemuksesta haluttiin persoonallista,
herkk&a ja reaktiivista kasvottoman sijaan. Asiakkaalle halutaan tuottaa tunne, etta h&nesta
pidetddn huolta. Kommunikaation tulee olla helppoa ja prosessit ja asiat rullaavat sujuvasti,

kapankaynnin ja asiakkaankokemuksen haluttiin tuntuvan helpolta.

Haastatteluilla haluttiin kirkastaa ja rajata, kenelle asiakaskokemusta halutaan tuottaa.
Haastattelujen perusteella maariteltiin ihanne ja ei-ihanne asiakkaat. lhanneasiakkaita oli-
vat hyvan volyymin ja katteen asiakkaat koko elinkaaripalveluilta, kuten viennissa jalleen-

myyijét ja kotimaassa julkinen sektori, seka isot yksityiset toimijat.

Ei-ihanne asiakkaita olivat pienet alle 10.000 eur per vuosimyynti asiakkaat, kuten yksityiset
elinkeinonharjoittajat, pienet yksityiset toimijat, seké kuluttaja-asiakkaat. Nama asiakkaat

tyollistavat ja vaativat paljon, mutta tuovat vahan euroja ja katetta.

Arvolupauksessa halutiin nakyvan lupaus seka tyota tekevan, etta loppuasiakkaan elaméan

helpottamisessa.

Haastatteluissa nousi myos esiin asiakkaiden erityispiirteet. Usein edellisen vuoden myynti
on pois seuraavasta. Suuria investointeja ei tehda vuosittain. Kasvun nakokulmasta tuotteet
asettavat tiettyja rajoituksia suhteessa markkinaan. Ennen resurssien lisaamista on selvi-

tettava, mista mahdollista kasvua voisi saada.

Asiakaslahtoisyyden ei koettu aina ndkyvan kaikissa yrityksen toiminnoissa, mihin halutaan
muutosta. Pelisaantoja pitaa luoda, mutta niin ettei haviteta ketteran ja helposti [ahestytta-

van firman imagoa. Johdon haastattelun teemat ja SWOT-analyysi |0ytyy liitteesta 4.
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5.2.2 SWOT-analyysi

Seka johtoryhméan haastattelujen, etta asiakasrajapinnassa tydskentelevien myyjien ryhma-
tyoskentelyn tuloksina muodostettiin SWOT-analyysi, joka auttoi hahmottamaan yrityksen
asemaa suhteessa kilpailijoihin ja toimintaymparistéon seké luomaan systematiikkaa halu-
tun asiakaskokemuksen strategiseen suunnitteluun Saarijarvi & Puustisen (2021, 163) mal-
lin mukaisesti. Heidan mukaansa (2021, 172) SWOT-analyysi on hyva tytkalu arvioitaessa
kehittamisen tarvetta. Se on yksi perinteisimmista strategiatykaluista, analysoitaessa or-

ganisaation nykytilannetta ja kokonaiskuvaa.

SWOT-analyysissa tarkastellaan ja analysoidaan organisaation sisdisid vahvuuksia
(Strengths) ja heikkouksia (Weaknesses) seka ulkoisia, mahdollisuuksia (Opportunities) ja
uhkia (Threats). SWOT:n neljasta osa-alueesta yrityksen sisdaiset vahvuudet ja heikkoudet
linkittyvat vahvasti Kilpailutekijoihin, kuten kilpailukyky, -etu ja -haitta. Ulkoiset uhat ja mah-
dollisuudet vastaavasti linkittyvat toimintaympariston, kuten teknologian, talouden asiakas-
kayttaytymisen ja kilpailuympariston muutoksiin. Sisaiset asiat ovat nykytilanteeseen liitty-
via ja ulkoiset yrityksen tulevaisuuteen mahdollisesti vaikuttavia haasteita. (Saarijarvi &
Puustinen 2021, 172-173; Huikkala & Vuorinen 2023, 9.)

SWOT-analyysi soveltuu asiakaskokemuksen kehittdmiseen, silla se tarkastelee organi-
saation vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia tavoitteenaan luoda kilpailijoista
erottuva asiakaskokemus. Analyysi auttaa organisaatiota ymmartamaan, mitka sen vah-
vuudet auttavat saavuttamaan halutun asiakaskokemuksen, mitka heikkoudet estavat sen
saavuttamista, mitd uusia mahdollisuuksia muuttuva ulkoinen ympaéristo tarjoaa sen nykyi-
selle toiminnalle, ja mitk& uhkat voivat vaarantaa sen kyvyn tuottaa menestyksekkaita asia-

kaskokemuksia tulevaisuudessa. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 172-173.)

Seka johtoryhman etta myynnin SWOT-analyysien perusteella yhtion vahvuuksiksi nousivat
kotimaisuus, osaaminen, tuotteet ja ansaittu luottamus. Yrityksen kanssa asiointia pidetaan
helppona, asiakkaasta pidetdan huolta ja hanta autetaan. Tuotteet vakuuttavat Pohjoismai-
sella laadullaan ja yhtiéta lupauksensa pitdvana ja luotettavana. Henkilokuntaa pidetddn

osaavana ja kyvykkaana, lisaksi oma tuotanto luo ketteryytta verrattuna kilpailijoihin.

Heikkouksia puolestaan olivat tuotannon haasteet, jatkuvan parantamisen mallin puuttumi-

nen, seka asiakastytn tukemiseen liittyvien jarjestelmien ja muun organisaation tuen puute.

Mahdollisuuksina pidettiin monipuolista tuoteportfoliota, uudenlaisia ansaintamalleja palve-
luiden avulla ulkoisen toimintaympariston muuttuessa, edistyvaa asiakasviestintaa ja proak-

tiivista toimintaa seka henkilokunnan osaamista ja yrityskulttuuria.
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Uhkina pidettiin Venajan hyotkkayssodasta johtuvaa maariskia seka hintakilpailua.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta yhtion vahvuudet ovat kotimaisuus, osaaminen, moni-
puoliset tuotteet ja asiakkaiden luottamus. Nait& tekijoitd voidaan edistdd. Seuraavalle ta-
solle paastakseen tuote- ja palveluportfolion on oltava entistd monipuolisempaa, asiakas-
viestinn&n sujuvaa ja osaamista kehitettdva entisestaan. Erityisesti on taklattava sisaisen

ja ulkoisen viestinnan haasteita ja tydkuorman tasaamiseen panostettava.
5.2.3 Empatiakartta

Vuoden 2022 asiakashaastattelujen analysointiin kaytettiin empatiakarttaa. Empatiakartta
on visuaalinen tytkalu tiedon jasentamiseen ja asiakkaan arvojen selvittdmiseen. Empa-
tiakartan avulla pystytddn rakentamaan ymmarrysta asiakkaasta, hanen toiveistaan, tar-
peistaan, toiminnastaan, tunteista, pelosta, haasteista ja odotuksista, jotka liittyvat tuotteen
tai palvelun kayttdmiseen ja tai kehittdmiseen. Empatiakartta on nelikenttd, joka voidaan
tehda joko yhdesta maaritellysta kayttajasta tai vaihtoehtoisesti myds koostaen usean kayt-
tajan tiedot yhteen karttaan. Empatiakartta on yksi tyokalu asiakasymmarryksen kartutta-
miseen empaattisesti. (Makinen 2018, 124-125.)

Empatiakartta auttaa asiakaskokemustiimeja kehittamaan syvallisempad ymmarrysta kayt-
tajistaan. Koska monet erilaiset elementit muodostavat asiakaskokemuksen, saattaa kehi-
tysalueiden tunnistaminen olla vaikeaa. Empatiakartan avulla voidaan selvittaa, mita asiak-
kaat ajattelevat ja tuntevat ja avaa paasyn asiakasnakemyksiin. Se auttaa ymmartamaan,
mitd asiakkaat ajattelevat, tuntevat ja puhuvat yrityksesta, tuotteista tai palvelusta. Sen
avulla voidaan tehda tietoon perustuvia paatoksia liketoiminnan kasvusta ja kehityksesta.
Empatiakartta auttaa asiakkaiden tuntemisessa, jonka perusteella asiakaskokemusta voi-
daan kehittdd. Parhaimmillaan empatiakartta tarjoaa mahdollisuuksia palvelun kehittami-
seen, joita esimerkiksi kilpailevat toimijat eivat ole huomanneet. Asiakasymmarrys ja em-
patisointi mahdollistaa sita kayttaville yrityksille ja organisaatioille kilpailukykya. (Miro 2024,
Heikinheimo 2023.)

Empatiakartan perusteella yrityksen onnistumiset voitiin tiivistda kotimaisuuden arvostuk-
seen tuotteissa ja palveluissa luottamusta herattavaan asiakaspaleluun. Palvelu koettiin
henkilokohtaiseksi ja asiakkaan paatoksenteko ja tilaaminen nopeutuivat, myyjan tuntiessa
tuotteet ja asiakkaansa ja tuotteista ollessa saatavilla kattavat tiedot. Yrityksen todettiin pi-
tavan hyvaa yhteytta asiakkaisiinsa tarjoten nimetyn yhteyshenkilon. Kipupisteité oli myyjan

toisinaan hankala tavoittaminen, toimitusaikojen venyminen, seka henkilésidonnaisuus.

Analyysin loppupéételmana saatiin kehitysideoita paremman asiakaskokemuksen luo-

miseksi. Tyonjaon selkeyteen ja toimintamallien standardisointiin tulisi kiinnittaéd huomiota,
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jotta henkildsidonnaisuudesta paastaan rooleihin. Samoin asiakaspalvelua tulee kehittaa
niin, etta se sailyttaa henkilokohtaisen palvelun vahvuudet. Tavoitettavuus tulee turvata ja
asiakas ohjata mahdollisimman nopeasti oikeaan paikkaan, jotta hdnen asiansa saadaan
hoidettua nopeasti ja tehokkaasti. Ratkaisujen kartoittaminen, joilla asiakas voisi itse tutus-
tua tuotteen ominaisuuksiin ja kayttéon helposti. Jatkuvalle parantamiselle on luotava malli

ja mittarit.

Helmikuussa 2024 tehdyn viennin jalleenmyyijien kyselytutkimuksen tuloksia verrattiin vuo-
den 2022 empatiakarttaan. Kyselyn perusteella asiakkaat olivat edelleen tyytyvasisa tuot-
teisiin seka asiakastukeen ja tilaus-toimitus-prosessin sujuvuuteen. Toimitusten tarkkuu-
dessa ja proaktiivisessa viestinnassa oli kuitenkin parantamisen varaa, samoin kuin mark-
kinointiin liittyvan tuen ja laadukkaiden markkinointimateriaalien saamisessa. Empatiakartta

[Oytyy liitteesta 6.
5.3 Brandilahtéinen asiakaskokemus Yritys X:ssé

Laadullisen tutkimuksen lopputuloksena seka liiketoiminta- ja brandistrategiaa apuna kayt-
taen muotoiltiin Yritys X:n asiakaskokemusstrategia. Koska tyo rajaa asiakaskokemuksen
johtamisen operatiivisen tason opinnadytetydn ulkopuolelle, ja késittelee sitd halutun asia-
kaskokemuksen suunnittelun nékdkulmasta, on mittaaminen ja jatkuvan parantamisen mal-
lit rajattu taman kehittamistehtavan ulkopuolelle. Tassa yhteydessa voidaan kuitenkin to-

deta johdetun asiakaskokemusstrategian sisaltdavan myos tavoitekohtaiset mittarit.

Halutun asiakaskokemuksen suunniteluun ja muotoiluun vaikuttivat Saarijarvi ja Puustisen
(2021) viitekehyksen pohjalta strategiset valinnat ja omistajaohjauksellinen nakdkulma, joi-
den perusteella muotoutuivat halutun kokemuksen teemat ja tavoitteet, visio, sekéa palvelu-
periaatteet, jotka Motta-Filhon (2021, 1192) mukaan ovat ohjeellisia toimintaperiaatteita,

joiden tarkoituksena on tukea halutun asiakaskokemuksen ymmartamista.
5.3.1 Strategiset valinnat

Yritys X:n asiakaskokemuksen muotoilun strategiset valinnat nousivat yrityksen missiosta,

visiosta, arvolupauksesta seka tavoitelluista kohderyhmista.

Kaytannossa yhtion missio tarkoittaa sita, etta se edistdd ihmisten hyvinvointia ja parantaa
ammattilaisten tyoskentelyedellytyksia. Sen valmistamat tuotteet ovat ergonomisia, laaduk-
kaita, kestavia ja helppokayttdisia ja suunniteltu kayttgjille ja yhdessa kayttdjien kanssa,
mik& mahdollistaa osaltaan tyontekijoiden tydssa viihtyvyyden ja hyvinvoinnin, seka keskit-

tymisen omaan ydinosaamiseensa.
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Yhtidn visio perustuu pitkiin kumppanuuksiin asiakkaiden, jalleenmyyijien ja loppukayttdjien
kanssa. Tuotteista tehdaan kilpailijoiden tuotteita kestavampia, ja yritys keskittyy luomaan
pitkaaikaisia kumppanuus suhteita seké palveluja lapi tuotteen elinkaaren, aina oston ra-
hoituksesta tuotteen yllapitoon ja kierratykseen saakka. Elinkaari -ajattelu nakyy myds asi-
akkaiden elamassa, silla yhtid on lasna ihmisten tarkeissa hetkissa tuotteidensa kautta lapi

elamén syntymasta kuolemaan.

Jokaisen vahvan brandin ytimesta tulee 10ytya seka yritykselle etta sen kohderyhméalle mer-
kityksellinen, strategiassa maaritelty arvolupaus, jota voidaan kutsua myds bréndilu-
paukseksi. Se tiivistaa, mitd yritys tarjoaa ja kenelle, millaista arvoa organisaatio luo asiak-
kailleen ja pukee asiakasymmarryksen asiakkaalle relevanttiin, uskottavaan ja kilpailijoista
erottuvaan muotoon. (Holma ym. 2021, 53, 76; Saarijarvi & Puustinen 2021, 147.) Motta-
Filhon (2017, 143-144; 2021, 1192) mukaan tavoitteena on luoda tasapainoinen koke-
musehdotus eri sidosryhmien nakdkulmat huomioiden, joka kuvaa brandin ja asiakasper-

soonan vélisen suhteen analogian avulla.

Yritys X:n arvolupaus kuvaa syyta yrityksen olemassaoloon, ja kertoo, mikéa on yrityksen
tarkoitus brandind. Se korostaa tuotteiden ty6- ja kayttbergonomiaa, helppokéayttdisyytta,
turvallisuutta ja luotettavuutta niin kaytdssa kuin tuotteiden yllapidossa. Liséksi se huokuu
mentaliteettia, jolla yhti6 haluaa henkildstonsa sitd edustava ja millaisena se tahtoo asiak-
kaiden sen kokevan: helposti lahestyttavana ja yhteistyokykyisena kumppanina, jonka

kanssa on helppo tehda toimia niin tyontekijéiden kuin loppukayttajien nakdkulmasta.

Strategisessa suunnittelussa kiteytettiin myds tavoitellut kohderyhmat. Tassa maarittelyssa
haastatteluilla oli iso merkitys asiakasryhmien rajaamisen ja asiakasymmarryksen kiteytta-
misen nakokulmasta yhtié brandikokemus késikirjaan. Brandikokemuksen ja asiakasym-
marryksen kannalta esiin nostettiin kuusi asiakassegmenttia. Segmenteista tarkeimpia ovat
eniten arvoa ja liikevaihtoa tuovat ja vahiten tarkeita. Asiakasryhmia tarkastellaan tarkem-

min kappaleessa 6.4 Asiakasymmarrys.
5.3.2 Omistajaohjauksellinen ndkdkulma

Omistajaohjaukselliseen ndkokulmaan, Saarijarvi ja Puustinen (2021, 43-44) viitekehyk-
seen nojaten, vaadittavat elementit johdettiin pitkalti yhtion liiketoimintastrategiasta, jota
johtoryhmén haastattelut luonnollisesti tukivat. Yritys X:n liiketoimintastrategiassa 2030 nu-
meraalisiksi tavoitteiksi vuoteen 2030 mennessé oli asetettu myynnin kasvu, sekd EBIT
marginaalin nousu. Tavoite edellyttdad, menestymista hieman toimialan keskiarvoa parem-

min seka liikevaihdon etta kannattavuuden osalta.
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Brandikokemuksen nakokulmasta se tarkoitta tunnettuuden kehittdmista ja lisdaamista,
osaamisen jakamista organisaation sisélla, kumppanuuksien ja pitkan yhteistydn rakenta-
mista, branditunnettuuden lisdamistd, saavutettavuuden parantamista, asiakaskokemuk-
sen kehittdmista ja sujuvia tilaus-toimitus-prosesseja. Tahan paastakseen tulee yhtidssa
ymmartaa asiakkaiden todelliset tarpeet ja ponnistella niiden tarpeiden, missa ei viela olla

onnistuttu, tayttamiseksi.

Johtoryhman haastattelut tukivat tata tahtotilaa, huomioiden kuitenkin, etta kasvua haetta-

essa ennen lisdresurssien hankkimista, kasvupotentiaali tutkitaan huolella.
5.3.3 Teemat

Tutkimuksen perusteella, brandi- ja liiketoimintastrategiaan nojaten, esiin nousi nelja sel-
keda teemaa ja tavoitetta siivittdmaan yhtion asiakaskokemusstrategiaa: innovaatiot ja kor-
kea laatu, asiakaslahtoisyys, vaivaton yhteisty0 ja luotettavuus seké kestavyys ja vastuulli-

suus.

Innovaatiot ja korkea laatu. Yhtion halutaan olevan edellékavija innovaatioissa ja tunnettu
huippulaatuisista tuotteistaan. Asiakkaat voivat odottaa yhti6ltd uusimpia teknologisia rat-

kaisuja, jotka parantavat heidan tydskentelyaan.

Asiakaslahtoisyys. Yhtid haluaa valittdd. Asiakkaita arvostetaan ja asiakassuhteita vaali-
taan. Asiakaspalvelun halutaan olevan henkilékohtaista, nopeaa, rehellista ja sujuvaa. Asi-
akkaiden ainutlaatuisia vaatimuksia halutaan ymmartaa ja tarjota tarpeeseen sopivia, alyk-

kaita ratkaisuja.

Vaivaton yhteisty6 ja luotettavuus. Yhteistytsta halutaan tehda helppoa. Sujuva yhteis-
tyo varmistetaan selkeilld viestintdkanavilla, nopealla reagoinnilla, tiedottamisella seka te-
hokkailla prosesseilla. Kaikki asiakkaan palvelupolun kosketuspisteet halutaan toimimiaan

saumattomasti, jolloin asiakas voi luottaa saamaansa palveluun.

Kestavyys ja vastuullisuus. Yhtié haluaa korostaa kestavan kehityksen periaatteita niin
toiminnassaan kuin tuotteiden valmistuksessa. Asiakkaiden halutaan tuntevan ylpeytta

sSiitd, etté heidén valintansa tukee ymparistévastuullista yritysta.
5.3.4 Palveluperiaatteet

Teemoista pystyttiin johtamaan myos Motta-Filhon Brandslation —prosessin mukaiset pal-
veluperiaatteet. Palveluperiaatteita kaytetdédn apuna halutun brandikokemuksen valittami-
sessa henkilostolle. Koska kasite on melko abstrakti avata, auttavat erityyppisten esitysta-

pojen yhdistelmat sen viestinnassa (Blomkvist & Segelstrom 2014, Motta-Filho 2021, 1196
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mukaan.) Tavoitteena on kuroa umpeen nykyisen ja toivotun asiakaskokemuksen valinen
kuilu puuttumalla palvelun tarkeimpiin puutteisiin. Palveluperiaatteet perustuvat ihanteelli-
sen ja nykyisen asiakaspolun vertailuun, jolloin asiakkaiden kokemuksista saatuja tietoja

olisi hyva kayttaa kaytannon esimerkkien antamiseen. (Motta-Filho 2021, 1192-1193.)
Teemojen mukaisiksi palveluperiaatteiksi muodostuivat seuraavat analogit:

Yritys X on edellakavija innovaatioissa ja meidat tunnetaan huippulaatuisista tuotteis-
tamme. Asiakkaat voivat odottaa uusimpia teknologisia ratkaisuja, jotka parantavat heidan

tyoskentely&an.

Me vélitamme. Arvostamme asiakkaitamme ja haluamme vaalia suhteemme. Asiakaspal-
velu on henkildkohtaista, nopeaa, rehellista ja sujuvaa. Ymmarramme asiakkaan ainutlaa-

tuisia vaatimuksia ja tarjoamme tarpeeseen sopivia, alykkaita ratkaisuja.

Teemme yhteistydsta helpompaa. Selkeat viestintdkanavat, nopea reagointi ja tiedottami-
nen seka tehokkaat prosessit varmistavat sujuvan yhteistyén asiakkaiden kanssa. Kaikki

asiakkaan kosketuspisteet toimivat saumattomasti ja palveluumme voi luottaa.

Korostamme kestdvan kehityksen periaatteita valmistuksessamme ja toiminnassamme.
Asiakkaamme voivat olla ylpeita siitd, ettd heidan valintansa tukee ympaéristévastuullista
yritysta.

5.3.5 Asiakaskokemuksen visio

Asiakaskokemuksen visioksi muodostui halu olla asiakaskeskeinen organisaatio, jonka yh-

tendinen toimintakulttuuri perustuu jatkuvaan kehittdmiseen.

Kuten aiemmin todettu, yhtidlla ei ole ollut kaytossaan systemaattista asiakaskokemuksen
parantamisen mallia aikaisemmin. Tama vuoksi yhtion asiakaskokemusstrategian visio on
rakentaa jatkuvan parantamisen malli, joka ohjaa asiakaskokemusstrategian operatiivista
toteutusta. Tama vaatii asiakkaan lahella pysymista, saanndllistd mittaamista, ennakointia
ja hiljaisten signaalien havainnointia, henkil6ston perehdytysta seka asiakasymmarryksen
laajentamista, prosessien ja toimintatapojen yhdenmukaistamista, dataan perustuvaa ke-
hittdmista seka viestintdan panostamista niin ulkoisissa kuin sisdisissa sidosryhmissa. Li-
saksi yhtioon tullaan perustamaan organisaation poikkileikkaava, monimuotoinen asiakas-

kokemus -tydryhma.

Brandikokemuskasikirja asettuu tdssd kontekstissa asiakasymmarryksen laajentajana,
seka tulevaisuuden operatiivisena prosesseja ohjaavana seka viestintaa keskittavaksi tyo-

kaluksi.
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6 Yritys X:n brandikokemus kasikirja
6.1 Sisallon rakentuminen

Yritys X:n brandikokemuskasikirja jakautuu siséllollisesti kolmeen osaan. Ensimmaisessa
osassa avataan asiakaskokemuksen sisalto ja sen merkitys yritykselle, seké esitellaéan asia-
kaskokemusstrategia pahkinan kuoressa. Toisessa osassa perehdytéén yhtion brandiko-
kemukseen ja kolmannessa osassa keskitytd&n asiakasymmarrykseen seké asiakkaiden

tuntemiseen.

Lopullisen siséllon valinta Yritys X:n brandikokemuskéasikirjaan perustuu pitkalti Saarijarvi
& Puustisen viitekehyksesta syntyneeseen asiakaskokemus strategiaan, seké etta Motta-
Filhon Brandslation -prosessiin kuuluvista elementeista. Elementit on valittu yhdessa pro-
jektiryhméan toimesta, johon kuuluivat tutkijan lisaksi yhtion asiakaspalvelu- ja markkinointi-
paallikkd. Elementit on valittu niin, etta ne tukevat strategiaa ja brandindkotkulmaa riittavalla
tavalla kiinnittamalla huomiota kokemuksellisuuteen ja erottaen siten esimerkiksi brandin

visuaalisen ohjeistuksen kokemuksellisuudesta.

Brandslation -prosessin mukaisen brandikokemuskasikirjan elementteja ovat suhdemeta-
fora, joka kuvaa haluttua suhdetta asiakkaan ja brandin valilla, palveluperiaatteet, jotka ovat
ohjeellisia suuntaviivoja ja kertovat millainen kokemuksen tulisi olla, seka palveluhetket,
jotka ovat yksittaisia kohtaamispisteita laajempia kokonaisuuksia asiakkaan palvelupolulla.
(Motta-Filho 2021, 1191-1194) Suhdemetafora ja palveluperiaatteet on upotettu epasuo-
rasti Yritys X:n brandikokemuskasikirjaan strategianarratiivia seka ristiin esittamista ja kont-
rastointia hyddyntéen, talldin teemojen toistaminen eri nakdkulmista auttaa luomaan syval-
lisen ymmarryksen aiheesta. Samalla valitut elementit sidotaan asiakaskokemusstrategi-

aan.
6.2 Asiakaskokemus ja asiakaskokemusstrategia

Koska termi "asiakaskokemus” kuvastaa kasikirjan kaikkein tarkeinta ydinta, on darimmai-
sen tarkeda, etta lukijat ymmartavat sen sisallon ja merkityksen samalla tapaa. Muotoilta-
essa termia kasikirjaan huomioitiin henkildston taustat ja laajuus: termi haluttiin avata yti-
mekkaasti, selkeasti ja ymmarrettavalla kielella. Myds kasikirjan rakenteen kannalta termin
avaaminen koettiin tarkeaksi sijoittaa heti kasikirjan alkuun, jolloin se palvelee parhaiten
tarkoitustaan ja muun kasikirjan aineiston ymmartaminen helpottuu. Termin avaaminen aut-
taa lukijaa ymmartamaan sen tarkeyden yrityksen kilpailuetuna ja perustelee myds siihen

panostamisen.
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Termi haluttiin muotoilla k&sikirjaan niin, etta lukija ymmartaa:

e mistd ja missa asiakaskokemus syntyy

e mitk& asiat siihen vaikuttavat

e asiakaskokemus kuuluu koko organisaatiolle tehtavasta tai organisaatiotasosta riip-
pumatta

e asiakaskokemuksen merkitys yrityksen kilpailuetuna

e asiakaskokemuksen tuomat hyodyt.

Asiakaskokemus termin avaamisen lisaksi, sivulle tuotiin tiivistetty kuva yhtion asiakasko-
kemusstrategiasta, missa kiteytyvat yhtion asiakaskokemuksen visio, tavoitteet, menetel-
mat ja mittarit. Tavoitteet, menetelmat ja mittarit on muotoiltu kappaleen 5.3 mukaisesti,
teemoisoista: innovaatiot ja korkea laatu, asiakaslahtoisyys, vaivaton yhteisty0 ja luotetta-
vuus seka kestavyys ja vastuullisuus. Itse kasikirjassa yhtion asiakaskokemusstrategiaa ei
tassé kontekstissa avata sen tarkemmin, vaan sitd ilmennetddn myéhemmin kasikirjassa
erilaisten elementtien ja vuorovaikutussuhteiden avulla brandikokemuksen ja asiakkaiden
seka heidan palvelupolkujensa tuntemisen yhteydessa Motta-Filhon Brandslation -proses-
sia hyddyntden. Teemat on kuitenkin hyva jokaisen tydntekijan tietaa ja tunnistaa myds
sellaisinaan, silla niitd niiden avulla organisaatio pyrkii kohti kilpailuetua tuovaa asiakasko-

kemusta.
6.3 Bréandikokemuksen maarittely

Brandikokemus sivuston alle tuodaan liiketoiminta- ja brandistrategiasta seka kappaleessa
5 muotoillun bréndikokemusstrategian nakokulmasta, elementteja brandikokemuskasikir-
jaan, sellaisessa muodossa ettéd ne ovat helposti ymmarrettavissa ja auttaa henkilostta ym-
martamaan yhtion arvo- ja asiakaslupauksen hyddyntamalla erilaisia visuaalisia ja tarinan-

kerronnallisia muotoja.

Kuten kappaleessa 3.2 Brandikokemuksen suunnittelu todettiin, on brandikokemus muuta
kuin pelkat brandielementit. Niilla on kuitenkin myés oma roolinsa tukiessaan brandikoke-
muksen liittAmista brandiin rakentamalla sille sen identiteetin, ja erottumaan kilpailijoista
Brandi tulee méaritelld ja viestid henkilokunnalle, yhteistydkumppaneille ja keskisille sidos-
ryhmille innostavalla tavalla, jotta voidaan alkaa suunnittelemaan ja tuottamaan bré&ndia

erottuvasti rakentavia asiakaskokemuksia ja kohtaamisia.

Yritys X:n ndkokulmasta brandikokemuksella tarkoitetaan sitd vaikutelmaa, jonka se luo
asiakkailleen ja suurelle yleisdlle. Se sisaltdd brandin vaikutuksen tunteisiin ja kayttaytymi-

seen. Asiakaskokemus on yrityksen brandin rakentamisen ydin, silla yhtié kokee
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asiakkailleen valittamansa tunteen olevan tehokkain tapa rakentaa brandia. Se painottaa
samanlaista brandin etenemissuunnitelmaa kaikilla yhtion toiminnan tasoilla, luodakseen
yhtendisen asiakaskokemuksen ja kehittddkseen toimintojaan kohti yhteisté tavoitteitta kai-

killa tasoilla.
6.3.1 Brandilupaus

Yritys X:n brandilupaus avaa brandikasikirjan brandikokemus -osion. Brandilupaus kattaa
alleen koko kokemuksen ja sitoo sen osa-alueet yhteen. Yrityksen brandikokemus on méa-

ritelty tarkemmin luvussa 5.3.1 Strategiset valinnat.

Kasikirjassa, lupaus esitetdén yhtion logoon liitetyn kuvan avulla, sitoen sen merkitys nain
yritykseen. Lupaus on avattu lyhyesti ja ytimekkaasti. Brandilupaus tiivistaa tarjpamamme
edut, suhtautumisemme ja kykymme, jotka takaamme asiakkaillemme ja toisillemme kai-
kessa toiminnassamme. Tuotteemme ovat helppoja oppia ja kayttdd, ja meidan kans-

samme on helppo tyéskennell&.
6.3.2 Brandikokemus

Yritys X:n brandikokemus on muotoilu muutama vuosi sitten yrityksen brandikasikirjaan ul-
koisen brandipyramidin avulla. Ulkoinen brandipyramidi kuvaa bré&ndin identiteettia ylei-
solle. Se on tydkalu, jota kaytetaan kommunikoimaan brandin identiteetti ulkoiselle maail-
malle ja se auttaa yrityksid maarittelemaan ja ilmentamaan brandi-identiteettidan visuaali-
sesti. Sisdiset brandipyramidit puolestaan mittaavat asiakkaiden sitoutumista ja ostouskol-
lisuutta. Pyramidin pohja edustaa asiakkaita, jotka osoittavat minimaalista sitoutumista
brandiin, kun pyramidin ylaosa puolestaan edustaa korkeimman brandiuskollisuuden asi-
akkaita. (D"Angelo 2022.)

Hyvin muotoiltuna brandipyramidi varmistaa brandiviestin pysymisen johdonmukaisena eri
osastoilla ja alustoilla, mikd mahdollistaa my®ds johdonmukaisen bréandikokemuksen. Brén-
dipyramidia voidaan kayttdd monessa eri kontekstissa; markkinointi voi kayttaa sita talon
sisdisten ja ulkoisten markkinoinninsuunnittelijoiden perehdyttamiseen brandin keskeisesta
sisallosta, myynti voi kayttaa sitd osoittaakseen brandin edut kilpailijoihin nédhden ja asiak-
kaat oppiakseen lisda brandin tehtavasta ja ydinarvoista. Naiden lisaksi se on erittain hyva,
visuaalinen tydkalu joka auttaa koko henkilokuntaa, myds niitd toimintoja jotka eivét perin-
teisesti osallistu markkinointiin tai asiakastython, hahmottamaan brandin keskeiset periaat-
teet, identiteetin ja markkina-aseman. Se auttaa organisaatiota hahmottamaan bréandin ole-
muksen, persoonallisuuden, ydintoiminnot sek& emotionaaliset ja aineelliset edut. (D An-
gelo 2022.)
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Yritys X:n brandikasikirjaan muotoilu brandipyramidi tuodaan myds brandikokemuskasikir-
jaan sellaisenaan. Pyramideille on olemassa useita erilaisia malleja, yrityksen brandipyra-
midi koostuu brandin perustasta, tarjoomasta, asiakasarvon maarittelysta, brandin persoo-

nallisuuden kuvauksesta ja se huipentuu brandilupaukseen.
6.3.3 Brandipersoona

Yritys X:n brandihahmon muotoiluun osallistuivat tutkija seka markkinointipaallikkd. Siina
haluttiin nostaa esiin yhtion tahtotilaan ja kilpailuetuun liittyvia teemoja, arvoja, persoonalli-
suutta seka tapaa ajatella ja toimia. Arvot koettiin tarkeiksi, sill& niiden merkitys nousee esiin
yrityksissa, joissa asiakaskokemus on viety pitkalle. Brandipersoona ilmentdd ominaisuuk-
siaan ja persoonallisuuttaan, mik& on brandistrategiassa maaritelty alykkaaksi, ketteraksi,
rehelliseksi, ystavalliseksi ja kunnianhimoiseksi. Brandipersoonan ominaisuudet ja ajattelu-
tapa on kiteytetty brandi- ja asiakaskokemusstrategiasta ja tuotu kaytdnnossa bréandihah-
mossa esiin erilaisista nakodkulmista ristiin esittdmista ja kontrastointia hyddyntéaen, jotta

abstrakti asia aukeaisi lukijalle helpommin.

Holman ja kumppanien (2021) mukaan brandi tuli maaritella selkeasti ja innostavasti, jotta
se motivoi my6s henkildkuntaa ja toimien n&in myos sisdisen johtamisen tytkaluna. Bran-
dipersoonan ominaisuuksilla haetaan juuri innostavuutta. Sen tehtavéa on avata henkilokun-
nalle mentaliteettia, jolla tyota halutaan tehtavan ja asiakaskokemusta luotavan. Persoona

kuvaa myds tapaa, joilla organisaation halutaan erilaisia asioita ja tilanteita kohtaavan.
6.3.4 Asiakaslupaus

Organisaation asiakaslupauksen on pohjattava seka asiakkaan tarpeiden ettd organisaa-
tion toiminnan syvalliseen ymmartamiseen. Vasta silloin voidaan asiakkaiden olettaa saa-
van etsimiaan kokemuksia. Seka asiakaslupaus etta organisaation toiminta on lisdksi mu-

kautettava jatkuvasti asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaan. (Juuti 2015, 30.)

Yritys X:n asiakaslupaus on nostettu kasikirjaan brandipersoonan lauseena hieman yksi-
tyiskohtaisemmin avattuna versiona osana brandipersoonaa vahvistamaan bréndikoke-

muksen kannalta tarkeaa teemaa.

Asiakaslupausta ilmennetaan asiakasymmarrys osiossa suhteessa asiakkaaseen, palvelu-

polkuihin ja kontaktipisteisiin.
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6.3.5 Missio

Yritys X:n missio haluttiin nostaa viela erikseen esiin brandikokemuksen alle, silla sen kat-
sottiin tukevan voimakkaasti asiakaskokemusstrategiaa. Missio kuvaa yrityksen ydintehta-
vaa ja sen tavoitetta ja auttaa yritystd keskittymaan siihen, mitd se haluaa saavuttaa ja
miten se eroaa kilpailijoistaan. Se on tehokas ohjausvéline yrityksen toiminnalle, auttaen
keskittymaan olennaiseen. Se on myds tarkeé viestintavaline ulkoisille ja siséisille sidos-
ryhmille ja tarke& osa yrityksen strategiaa ja arvoja auttaen yritysta luomaan suunnan ja
tavoitteen ja ohjaten nain paatoksentekoa ja toimintaa. Missio auttaa my6s viestimaan yri-

tyksen tarkoituksesta ja sitouttamaan tydntekijoitd. (Omapaja 2023.)

Yritys X:n missio on maaritelty ja avattu kappaleessa 5.3.1. Asiakaskokemuksen nakdkul-
masta yrityksen missio ottaa kantaa sujuvaan asiakaskokemukseen lapi asiakkaan palve-
luprosessin. Kokemuksen halutaan olevan valittdvaa ja yhtion kanssa tydskentelyn olevan
helppoa ja soljuvaa. Asiakas saa yrityksen kanssa sujuvan palvelukokemuksen tarjouk-
sesta toimitukseen, ja yhtion kanssa on mukava asioida. Tuotteet ovat kestavia, seuraavat

uusinta alan kehitysta ja ovat korkealaatuisia eivatka peta kovassakaan kaytossa.

Kasikirjassa mission merkitys on avattu nopeasti, jotta lukija ymmartaa sen merkityksen
osana bréandikokemusta. Lukijalle haluttiin kertoa mission tarkoittavan yrityksen olemassa-
olon merkitysta, seka sitd, mita organisaation toiminnalla halutaan saavuttaa, seka viestivan

yrityksen tehtavasta ja roolista yhteiskunnassa ja omassa toimintaymparistossaan.
6.4 Asiakasymmarrys

Holman ja kumppanien (2021, 130) mukaan asiakasymmarrystyéhon ryhdyttédessa tuli va-
lita tarkkaan tyOkalut, joita kaytetddn ja luoda ymmarrys siita, miten asiakasymmarrys vie-

daan yrityksen toimintaan

Brandikokemuskasikirjan tarkeimpana tehtéavana on lisata yhtion asiakasymmarrysta orga-
nisaatiota poikkileikkaavasti seka kuvata sen brandikokemus ehdotusta suhteessa asiak-
kaaseen. Kasikirjan elementit toimivat mydhemmin myds asiakaskokemustrategian jalkau-
tuksessa tyokaluna henkilostolle, kunkin osaston tydstaessaan omaa merkitystddn osana

asiakaskokemuksen luomista.

Kasikirjan asiakasymmarrys osioon on keratty tietoa yhtion kannalta oleellisimmista asia-
kasryhmistéd segmentoimalla asiakkaat, luomalla heille asiakaspersoonat seka palvelupolut,
jotka asiakaskokemusstrategian lopputuloksena muistuttavat enemman service blueprintia
kuin pelkk&a asiakaspolkua. Blueprinting tdydentaa asiakaspolkua erittelemalla siihen or-

ganisaation sisdiset prosessit, seka auttaa kuvaamaan haluttua asiakaskokemusta eri
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kosketuspisteissa (Saarijarvi & Puustinen 2021, 206). Strategian jalkautuksen myéhem-

massa vaiheessa haluttua asiakaskokemusta tyostetaan palvelupolkujen avulla.
6.4.1 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnin tavoitteena onkin tunnistaa ja luokitella asiakasryhmat, joilla on kes-
kendan samalaisia piirteitd, kuten liiketoiminnan tarpeita, ostomotiiveja tai tapoja tehda os-
topaatoksia. Tarkoituksena on luoda tehokkuutta, vaikuttavuutta ja tuloksellisuutta yrityksen
toimintaan, ja nain auttaa kilpailuedun luomisessa seka liiketoiminnan kasvumahdollisuuk-

sien tunnistamisessa asiakkaiden potentiaalin kautta. (Viivan alle mustaa 2021.)

Yritys X:n brandikokemuskasikirjassa asiakassegmentointi tehdaan Thakurin ja Workmanin
(2016) CPM- matriisin avulla. Johdon haastatteluissa kirkastettiin ja rajattiin, asiakasseg-
menttejd, kenelle asiakaskokemusta halutaan tuottaa. Haastattelujen perusteella ihan-
neasiakkaita olivat hyvan volyymin ja katteen asiakkaat, kun taas ei-ihanne asiakkaita olivat
pienet, alle 10.000 eur per vuosimyynti asiakkaat, kuten yksityiset elinkeinonharjoittajat,

pienet yksityiset toimijat, seka kuluttaja-asiakkaat.

Osana Yritys X:n bréandikokemuskasikirjaa CPM -matriisi auttaa henkilostdd nopeasti hah-
mottamaan asiakkuuksien merkityksi& suhteessa toisiinsa ja tunnistamamaan yrityksen
kannalta arvokkaimmat asiakkaat ja luomaan niille lisdarvoa sek& priorisoimaan tekemis-

taan suhteessa arvokkaimpiin asiakkaisiin.

Matriisi on laadittu johdon haastattelujen pohjalta ja asiakkaat on asemoitu yhteistydssa
yrityksen liiketoiminnan- ja tukipaallikbiden kanssa, sek& emo- etta tytaryhtidista. Nain ollen
kokonaisuus perustuu laajaan yhteiseen ndkemykseen hyodyntaen laajasti koko organisaa-
tiota johdon tahtotilaan peilaten ja asiakasrajapinnassa tydskentelevien ammattilaisten

osaamista ja asiakasymmarrysta hyodyntéen.

yksityinen sektori, rakennusyhtiot, yksityisyrittajat ja loppukayttajat. Asiakkuuksien erilaisen
luonteen vuoksi eri yhtidssa, julkinen sektori jouduttiin kuitenkin jakamaan kahteen eri seg-

menttiin yhtiosta riippuen.

Kentan ylaosassa oleviin platina-asiakkaisiin lukeutuvat jalleenmyyjat, seka julkisen sekto-
rin asiakkaat. Kulta-asiakkaiksi lukeutuivat yksityinen sektori rakennusyhtiot seka julkisen
sektorin asiakkaat. Asiakkuuksien jakamiseen vaikutti nimenomaan niiden palvelemiseen

vaadittavat kustannukset ja resurssit.
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Hopea- ja pronssiasiakkaiksi valikoituivat yksityisyrittajat ja loppukayttajat, niiden muodos-
taessa pienimman osuuden yrityksen liikevaihdosta, mutta tyéllistaen silti asiakaspalvelua

ja myyntia suhteessa kulta ja platina-asiakkaisiin yhta paljon.

Matriisi osoittaa, kuinka BtoB-asiakassuhteet ovat usein tuottavampia, kuin kuluttajaliiketoi-
minnassa, ostettavat tuotteet ja palvelut ovat monimutkaisempia ja moninkertaisesti kalliim-
pia. Asiakkaan kanssa ollaan usein tekemisissa pidempaan ja laheisemmin. Siksi on myos
asiakkaan etu, ettd myyjalla on mahdollisimman oikea kuva sen liiketoiminnasta seké niista
tarpeista ja haasteista, joita asiakas pyrkii yritysten vélisessd yhteisty6lla ratkaisemaan.
(Holma ym. 2021, 130.)

Kasikirjassa segmentointia ja matriisin kayttdd avattiin sen verran, etta henkilésté ymmartaa
sen tarkoituksen auttaa tunnistamaan erilaisia asiakkuuksia, niiden merkityksen suhteessa
toisiinsa seka organisaatiolle. Myds ulottuvuuksien eri tasot avattiin lyhyesti, jotta henkil6-

kunta osaa tulkita matriisia oikein.
6.4.2 Asiakaspersoonat

Kasikirjassa asiakasprofiilit auttavat visualisoimaan erilaisista asiakastyypeista olennaisia
nakokulmia. Asiakaspersoona on termina avattu kasikirjassa lyhyesti. Niiden tavoitteena on
tuoda helposti omaksuttavaan muotoon seka kirkastaa ja priorisoida erilaisten asiakkaiden
tavoitteita ja ongelmia henkildstolle. Jokainen asiakaspersoona edustaa yhtd asiakasseg-

menttia ja kiteyttdd taman keskeisimméat ominaisuudet tarinan muotoon.

Yritys X:n brandikokemuskasikirjaan rakennettiin loppukayttajia lukuun ottamatta jokaisesta
asiakassegmentistd oma asiakaspersoona. Myos loppukayttdjista tullaan myéhemmassa
vaiheessa tekemdan oma persoonansa, mutta tadssé kohtaa kyseisen asiakasryhman re-

surssointiin ei aikataulullisista syista haluttu lahtea.

Asiakasprofiileihin nostettiin fiktiivisen kuvan liséksi lyhyt kuvaus asiakkaasta, mita han ar-
vostaa, tarvitsee, milla perusteella han tekee ostopaattksen, sekd mitka asiat haastavat
hanta. Lisaksi kuvauksessa on asiakkaan toiveita, tarpeita tai haluja kuvaava lause. Tiettyja
demografisia tekijoitd, kuten nimi ja ika pyrittiin kumminkin valttamaan, silla asiakkaat edus-
tava paaasiassa isoja segmentteja. Tarkeimpana koettiin, etté asiakasprofiili huokuu seg-

mentin tarvetta ja tunnetta.

Asiakasprofiilit muotoiltin monialaisesti segmentista riippuen yhdessa yrityksen liiketoimin-
nan- ja tukipaallikdiden kanssa. Osassa asiakasprofiilien muotoilua hyddynnettiin myos yri-
tyksen muuta asiakasrajapinnassa toimivaa henkilokuntaa. Muotoiltaessa segmenttien ar-

voja, haasteita ja tarpeita hyddynnettiin tutkimuksessa saatua dataa seka niiden perusteella
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tehtyd empatiakarttaa. Nain saatiin segmentit kattamaan koko yhtion asiakkaat laajasti pe-
rustuen seka itse asiakkaiden, etta asiakasrajapinnassa tydskentelevien ammattilaisten

asiakasymmarrykseen.
6.4.3 Asiakaspolut

Asiakaspolut ja service blueprint on yksi kohdeorganisaation brandikokemuskasikirjan tér-
keimpi& osuuksia. Se auttaa havainnollistamaan brandin ja asiakkaan véalista suhdetta, ha-
luttua asiakaskokemusta, seka toivottuja tunteita visuaalisesti ja helposti ymmarrettavassa
muodossa. Termi on myds avattu lyhyesti kasikirjassa. Polut rakennettiin yhteisty6ssa eri
liiketoimintojen henkiloston kanssa. Eri asiakasryhmille rakennettiin yhdesta kolmeen asia-
kaspolkua riippuen asiakkuuden laadusta seké asiakkaan suhteesta eri liketoimintojen ja
palveluiden valilla. Ainoastaan rakennusyhtididen polun muotoilu jouduttiin siirtAmaan re-

surssien puutteessa mydhemmaksi.

Asiakaspolut jaettiin kolmeen osaan, tilausta edeltavaan, sen aikaiseen ja jalkeiseen aikaan
ja niihin lisattiin myds organisaation sisaiset toiminnot laajentaen polut service blueprintiksi.
Liséksi polkuja haluttiin kayttaa tunnejohtamisen tydkaluna, jolloin siihen liitettiin myds ha-
lutut asiakas- ja tunnekokemus. Tarkeaa on ensin ymmartaa ja maarittaa tavoiteltava tunne.
Sen jalkeen voidaan suunnitella, miten tahan tunnetilaan pééastaan ja aloittaa prosessien
rakentaminen sen saavuttamiseksi. Tavoiteltavat tunteet ja kokemukset asiakkaan polun
eri kohtaamispisteissa nostettiin yrityksen asiakaskokemusstrategiasta. Nain asiakaskoke-

musstrategiaa tuodaan eloon ja voidaan osoittaa sen merkitys kaytdnnon toimissa.

Tavoiteltavassa asiakaskokemuksessa peilataan kappaleessa 5.3.4 maariteltyja palvelupe-
riaatteita. Kuva 6 havainnollistaa polkujen kayttda kokemuksen kehittdmisessa ja halutun
vuorovaikutuksen rakentamisessa. Valitaan esimerkiksi yksityisen toimijan huollon palvelu-
polku ja asiakaslahtdisyyden palveluperiaate. Peilatessa palveluperiaatetta asiakaspol-
kuun, voidaan todeta, etta sen lunastamiseksi, vaaditaan asiakkaan proaktiivista lahesty-
mista jo hyvissa ajoin asiakaspolun alkuvaiheessa, esimerkiksi puhelimitse tai sahkdpos-
titse. Talla tavoin tuotetaan asiakkaalle kokemus palvelun helppoudesta, kun hanen ei tar-
vitse olla huoltoon yhteydessa itse ja kiireessa vasta huollon tullessa muuten ajankoh-

taiseksi tai tuotteen rikkoutuessa.
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Kuvio 6. Palvelupolkujen hyddyntdminen asiakaskokemuksen kehittamisessa.

Kaikkia asiakkaiden polkuja ja niiden kosketuspisteita ei ole tarkoitus kayda heti lavitse,
vaan tydssa hyodynnetaan segmenttien ja asiakaskokemusstrategian mukaista priorisoin-
tia. Ensimmaisend aloitetaan tarkeimmista asiakasryhmisté ja kehityskohteista. Tyon prio-
risoinnissa auttaa jalkautusvaiheessa tiimien osallistuminen kehitystyéhon, jolloin kukin tiimi

voi valita itselleen tarkeimmat kehityskohteet asiakkaan polulta.

Palvelumuotoilua ja yhteiskehittamista hyddyntéen kasikirja auttaa tiimeja kehittamaan it-
seaan ja toimintojaan asiakkaan ymparille. Taman jalkeen service blueprintia taydennetaan

sita mukaa kuin kehitystoimia saadaan valmiiksi ja uusia kehityskohteita ilmenee.

6.4.4 Palveluhetket

Palveluhetket tulevat olemaan tarked osa Yritys X:n asiakaskokemusstrategian jalkautusta.
Tassa kohtaa riittdd ymmarrys mité ne ovat ja kuinka niiden avulla voidaan haluttua brandi-

kokemus ehdotusta tuoda esiin ja siten sitoa yhtion brandi asiakaskokemukseen.

Palveluhetkia koottaessa on muistettava, etta niiden tehtavana on valittda haluttu kokemus,
mutta ei lilan yksityiskohtaisesti. Palveluhetket ovat hyddyllinen tyokalu paitsi brandikoke-
musehdotuksen ilmaisemisessa myo6s palvelukokemuskonseptien suunnittelussa. Asiak-
kaan palvelupolun yksittaiset kosketuspisteet tarjoavat kaytannéllisen kuvauksen rajapin-
noista, joiden kautta asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, mutta niista puut-
tuu eri vuorovaikutustilanteiden valinen yhteys (Polaine ym. 2013). Koko palvelupolun k&-
sitteleminen on puolestaan hankalaa, eika kehitystoimilla useinkaan ole tarkoitus uudelleen
muotoilla koko palvelua. N&in ollen palveluhetket tarjoavat hybridiaikataulun, jonka avulla

haluttua brandikokemusta voidaan jasentda. (Motta-Filho 2021, 1197 mukaan.)

Kaytannossa palveluhetkien muotoilu on osa strategian jalkauttamista ja se toteutetaan im-

plementoinnin seuraavassa vaiheessa. Tastd syystd niiden muotoilu on rajattu tasta
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kehitystyodsta. Palveluhetket tullaan muotoilemaan tiimeissd asiakaskohtaisesti osallistaen
henkilokuntaa asiakaskokemuksen luomiseen. Ne ovat kuitenkin tarked osa bandikokemus
kasikirjan kokonaisuutta ja siksi niiden sisaltoé ja merkitys on avattu kasikirjaan asiakaspol-
kujen viereen saatesanoin: Keraamme tahan kaytannon esimerkkeja keskeisista palvelu-
hetkista asiakaan palvelupolulla, avuksi paivittédiseen tydbhon. Tama auttaa ymmartamaan,
mitka hetket ovat asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta tarkeita ja millaista koke-

musta haluamme naissa hetkissa juuri talle asiakasryhmalle tarjota.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa kappaleessa arvioidaan kootusti kehittamishankkeen lopputulokseen johtaneita va-
lintoja ja prosesseja seka itse tuotosta. Liséksi lopputuotokselle annetaan jatkokehityseh-

dotuksia.

Tyon tavoitteena oli muotoilla toimeksiantajaorganisaation toivottu asiakaskokemus sellai-
seen muotoon, ettd se auttaa organisaation henkilostod ymmartdmaan yhteisesti, mita asia-
kaskokemus tarkoittaa, millaista kokemusta organisaatio tavoittelee, ja milla keinoin, mitka
ovat sille tarkeat asiakasryhmat ja mitka asioita he arvostavat. Kehittamistehtavassa kiinni-
tettiin erityistd huomiota brandi- ja asiakaskokemuksen vélisen kuilun kaventamiseen, sii-
loutumisesta johtuvien haasteiden selattamiseen seka sisallén tuottamiseen helposti ym-

marrettdvassa muodossa.

Tyo6n aikana muotoiltiin yrityksen brandikokemusstrategia ja sen lopputuloksena muodostui
kohdeorganisaation kayttoon brandikokemus kasikirja, joka kaytannossa kiteytti kohdeor-
ganisaation laajemmasta asiakaskokemusstrategiatydstda ensimmaisen osan, asiakkaiden
tuntemisen ja toivotun asiakaskokemuksen maéarittelyn, seka aloitti strategiatyon toisen

osuuden, jossa luodaan keinoja ja tyokaluja toivotun asiakaskokemuksen luomiselle.
7.1 Brandikokemusstrategian muotoilu

Vastattaessa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen "mista rakentuu brandilahtéinen asia-
kaskokemusstrategia”, selvitettiin, millaisia brandi- ja asiakaskokemuksen viitekehyksia oli
tarjolla. Pian huomattiin, etta viitekehykset rajoittuivat usein joko asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen tai brandin visuaalisiin elementteihin, kuten tone-of-voice-tyyppisiin ohjeisiin. Tut-
kimuskysymysta lahdettiin siten lahestymaén ensin asiakaskokemuksen strategisen johta-
misen nakokulmasta, liittden sen sitten brandiin. Saarijarven ja Puustisen viitekehys tarjoili
asiakaskokemusstrategian muotoiluun hyvan pohjan, jota Motta-Filhon Brandslation -viite-

kehys tuki lisaten siihen voimakkaammin brandilahtéisen nakdkulman.

Strategian muotoilussa on tarkeaa kanavoida kaikki relevantti informaatio ja osaaminen
paatdksenteon pohjaksi. Tama tarkoittaa omistajaohjauksellisen néakdkulman seké henki-
[6ston, ettd asiakasnakodkulman huomioimista halutun asiakaskokemuksen tasoa muodos-

taessa. Kumpikin viitekehys tarjoili tah&n hyvia tydkaluja ja nakdkulmia.

Jotta asiakaskokemus voidaan kytkea tiiviisti ja konkreettisesti keskeisiin johtamiskysymyk-
siin kuten strategisiin valintoihin, kasvuun ja kannattavuuteen seka kilpailukeinoihin, tulee

sen sailyttda laheinen yhteys myos yrityksen liiketoimintastrategiaan.
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Brandilahttinen asiakaskokemusstrategia lahti muodostumaan samoista elementeistd, kuin
mika tahansa asiakaskokemusstrategia; omistajaohjauksellisesta nakokulmasta, seka stra-
tegisista valinnoista. Saarijarven ja Puustisen (2021) viitekehyksen mukainen omistajaoh-
jauksellinen nakoékulma maaritti hallituksen ja omistajan asettamat taloudelliset rajat ja ta-
voitteet asiakaskokemukselle. Tata tuki myds Motta-Filhon Brandslation-kehys, joka nosti
sisaiset kyvykkyydet ja liketoimintastrategian osaksi prosessinsa oivallusvaihetta. Strategi-
sia valintoja puolestaan Saarijarven ja Puustisen viitekehyksen mukaan olivat yrityksen mis-
sio, visio, arvolupaus seka tavoitellut kohderyhmaét. Tahan listaan nostettiin mukaan viela
tarkoitus mink& merkitys Holman ja kumppanien mukaan (2021 46,50) nousee konkreetti-
sesti esiin yrityksissa, joissa asiakaskokemus on viety pitkalle. Motta-Filhon viitekehyk-
sessa muodostettava brandikokemus ehdotus oli puolestaan rinnastettavissa arvolupauk-
seen. Kumpikin prosessi arvioi ja hyddynsi tutkimuksesta tuotettuja oivalluksia arvolupauk-
sen tai brandikokemus ehdotuksen ytimen kehittamiseen. Kummankin tavoitteena oli luoda

tasapainoinen kokemusehdotus eri sidosryhmien nakdékulmat huomioiden.

Omistajaohjauksellisen ndkdkulman ja strategisten valintojen perusteella luotiin brandiko-
kemukselle teemat tai tavoitteet, palveluperiaatteet seka visio. Teemat nousivat laadullisen
tutkimuksen pohjalta ja ne nivoivat yhteen halutun asiakaskokemuksen ja luoden sille raa-
mit ja tavoitteet. Palveluperiaatteiden tarkoituksena oli tukea halutun asiakaskokemuksen
ymmartamistd. Ne perustuvat ihanteellisen ja nykyisen asiakaspolun vertailuun ja niiden

tavoitteena oli kuroa umpeen kuilu nykyisen ja toivotun asiakaskokemuksen valilla.

Tarkeimman eron brandilahtdiseen asiakaskokemusstrategian suunnitteluun loi n&ko-
kulma, jossa asiaa tarkastellaan. Korkiakosken (2019, 20) mukaan bréandi lupaa ja asiakas-
kokemus lunastaa. Jotta brandin ja kokemuksen valistd suhdetta pystytaan rakentamaan ja
analysoimaan ja toivotusta asiakaskokemuksesta saadaan brandilahtdinen, tulee yrityksen
sidosryhmilta laadullisen tutkimuksen keinoin keratd nakemyksia brandiin ja haluttuun ko-
kemukseen liittyvista odotuksista seka niiden lunastamiseen liittyvistd onnistumisista ja

epaonnistumisista.
7.2 Brandikokemuskasikirjan arviointi

Toisena tutkimuskysymyksena oli, kuinka brandilahtdinen asiakaskokemusstrategia ki-

teytetdan ja viestitdan henkilostolle helposti sisdistettavassa ja jalkautettavassa muodossa?

Strategiaviestintaa rakennettaessa oli huomioitava, etta viestintd on suunnitelmallista seka
organisaation vision ja tavoitteiden toteutumiseen tahtdavaa. Se on myds muutosviestinta,
jonka tavoitteena on luoda yhteistd ymmarrysta, edistdé vuoropuhelua ja saavuttaa yhtei-

nen kasitys nykytilasta ja tulevaisuudesta.
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Kasikirjaa muotoiltaessa tuli kiinnittaa kiinnittda kasitteisiin ja niiden avaamiseen. Oikeat
kasitteet luovat rakennetta, konkretiaa ja yhteista kieltd. Tama korostuu varsinkin abstrak-
teja asioita, kuten asiakaskokemusta kasiteltdessa. Kasitteellistaminen edellyttaékin asia-
kaskokemuksen johtamisen kannalta myds keskeisten kasitteiden rajaamista. Kasikrijassa
avattiin vain ne elementit, mitka oli nostettu silhen mukaan. Kasitteiden ymmartamisessa
auttaa myos niiden valisten suhteiden ymmartaminen. Tassa auttavat ristiin esittaminen ja
kontrastointi, jolloin teemojen toistaminen eri nakdkulmista, auttaa luomaan syvéllisen ym-
marryksen aiheesta. Visualisoinnin avulla saadaan nopeasti myds muodostettua kokonais-
kasityksia asioiden keskindisista suhteista, poikkeamista tai syyseuraus vuorovaikutussuh-
teesta. Lisaksi brandikokemuskasikirjassa kaytetaan tarinankerronallisia strategianarratii-
veja. Niiden avulla yrityksen arvot, tavoitteet ja suunnitelmat muuttuvat tarinaksi, johon tyon-
tekijoiden on helppo samaistua ja luomaan kokonaiskasityksia asiakaan palvelupolusta ja

siihen liittyvista tunteista, kosketuspisteista ja halutusta kokemuksesta.

Brandikokemus kéasikirjan tarkoituksena on auttaa jalkauttamaan haluttu asiakaskokemus
lapi organisaation, lisdten henkildstén osaamista ja ymmarrysta asiakasnakokulmasta,
asiakasymmarryksesta seka toimeksiantaja yrityksen nékodkulmasta kilpailuetuun johta-

vasta asiakaskokemuksesta.

Asiakkaiden segmentointi CPM-mallia kayttéen auttaa ymmartéé kunkin asiakkaan suhteel-
lisen merkityksen yrityksen kokonaismyyntiin ja voittoihin sekd suhteessa toisiinsa. Se aut-

taa tunnistamaan arvokkaat asiakkaat ja priorisoimaan toimintaa asiakkuuksien mukaan.

Liséaksi tyokalun tehtdvana oli toimia lapi organisaatiorakenteiden pienentaen nain siiloutu-
misesta johtuvia haasteita ja edistdd koko toimeksiantajayrityksen organisoitumista asiak-
kaan ymparille. Tassa auttoivat kaytetyt viitekehykset, seka niiden monialaisuutta, palvelu-
muotoilua ja yhteiskehittdmista hytdyntava luonne. Ne osallistivat henkildstéa brandikoke-
muksen kehittdmiseen jo sen varhaisessa vaiheessa muotoiltaessa asiakasprofiileja ja -

polkuja yhdessa henkilokunnan kanssa.

Liséksi asiakkaiden palvelupolut ovat organisaatiota poikkileikkaavia ja kasikirjan jalkautuk-
sen ja my6hemman kayton tarkoituksena on jokaisen tiimin [0ytdd oma paikkansa ja tehta-
vansa asiakkaan palvelupolulta. Tama auttaa merkitysten luomisessa ja siilojen valisten

kuilujen pienenemissa henkilokunnan tydskennellessa yhteisté tavoitetta kohden.

Késikirjan muotoilu on tutkijalle itselleen konkretisoinut teorian ja todistanut sen syvéllisen
ymmartamisen tuomalla teorian kaytantdon luovuutta apuna kayttaen ja erilaisia tyokaluja
hyodyntaen. Itse prosessi on tutkijan nakdkulmasta ollut erittéain mielenkiintoinen ja moti-
vaatio kehitystyon aikana sailyi korkeana. Varsin ilahduttavaa oli yhdistella opintojen aikana

kertynytta teoriatietoa kaytantoon.
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7.3 Haasteet

Tyon haasteena on yhtién konsernimuotoinen rakenne, seka asiakassegmenttien erilaisuus
eri maissa ja liiketoiminnoissa. Brandi nakdkulman mukaan ottaminen auttoi kasikirjan ta-
son sdailyttamisen konsernitasolla. Toisaalta konsernimuotoisen rakenteen vuoksi, jouduttiin
tekem&an myds kompromisseja varsinkin asiakkaiden segmentointiin ja segmenttien aset-
telussa CPM-matriisiin. Asiakassegmenttien erilaisuudesta eri maissa ja liiketoiminnoissa,
tuomat ongelmat ratkaistiin sijoittamalla segmentti kahdesti CPM-matriisiin, mutta kirjaten
segmentin perdan minka yhtién asiakkuudesta kyseisessd segmentissé oli kyse. Sama
haaste esiintyi eri liiketoimintayksikdiden valilla. Tama ongelma ratkaistiin luomalla tarvitta-

essa asiakkaalle useampi asiakaspolku.

Saavutettavuuden haaste ratkottiin sijoittamalla kasikirja yrityksen intranetiin. Vaikka kasi-
kirja on saatavilla koko konsernille, luovat haasteen saatavuudelle yrityksen tuotannossa
tyoskentelevat tydntekijat, joilla ei valttamatta ole padsya tietokoneelle kesken tydpaivan.
Toisaalta kasikirjan luonne antaa tata hieman anteeksi. Tarkeampaa on omaksua kasikirjan
ajatusmaailma, kuin kayda tarkistamassa siita yksittdisia asioita. Kasikirjan tydstaminen

henkildston kanssa on kuitenkin tarkoitus toteuttaa muuten, kun sita ulkoa opettelemalla.

Muita kehitystyon aikana nousseita haasteita olivat aikataululliset haasteet. Kehitystyota
tehtiin paivittaisen operatiivisen tyon rinnalla. Tydmaara osoittautui arvioitua suuremmaksi
ja aikataulu liian tiukaksi. Alkuperéisen aikataulun mukaan kasikirjan piti valmistua helmi-
kuun 2024 loppuun mennessa. Uusi aikataulu valmiille ty6lle laadittiin tammikuussa, jolloin
kasikirjan ja strategian muotoilulle sovittiin uusi aikataulu toukokuun alkuun. Tassa aikatau-
lussa onnistuttiin sittemmin pysymaan, vaikka hienosaatda kasikirjaan tehtiin viela touko-

kuun aikana. Huhtikuun lopussa kasikirja esiteltiin hyvaksytysti yhtion omistajalle.

Aikataululliset haasteet vaikuttivat myo6s tutkimukseen, missa jouduttiin tekemaan kompro-
misseja. Asiakashaastatteluissa kaytettiin hyvaksi aikaisempaa tutkimusta, minka validi-
teettia pyrittin nostamaan nopeasti toteutettavalla kvantitatiivisella kyselytutkimuksella.
Suhteessa organisaatioon, olisi asiakastutkimus ideaalitilanteessa toteutettu laajempana
kvalitatiivisena tutkimuksena konsernia paremmin poikkileikaten ja se olisi kohdistettu myos

tytaryhtididen asiakkaisiin.

Pidempi tydstdaika myo6s kasikirjan lanseeraamiseen olisi varmistanut k&sikirjan laadun mit-
taamisen. Lopputuotoksen arviointi perustuu johdon, seka projektiryhman omaan arvioon.
Kaytannossa kasikirja lanseerataan kuitenkin ensimmaisené esihenkiléille, jonka jalkeen
siihen voidaan vield tehda muutoksia, mikali radikaaleja puutteita tai ongelmia sen ymmar-

rettavyydessa nousee esiin.
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7.4 Menetelmien arviointi

Yhtion nykytilan ja tulevaisuuden analysointi tutki kokemuksia, ja vaativat syvallista tietoa,
jolloin kvalitatiivinen tapaustutkimus oli oikea tapa lahettya tutkimusta. Teemahaastattelut
olivat varsin toimiva menetelma nostamaan esiin halutun asiakaskokemuksen teemoja itse

strategiaan, jolloin analysointi pystytiin aloittamaan jo haastattelujen aikana.

Viitekehykset kannustivat monimuotoiseen tutkimukseen ja henkildston osallistamiseen, jol-
loin ryhmahaastattelu oli myds varsin toimiva menetelma. Tekniikka soveltuu yhteisen né-
kemyksen luomiseen, joka tassa kehittdmistydssa oli tehtdvan tarkoitus. Tydskentelytapa
edesauttoi vuorovaikutusta ryhman jasenten vélilla ja laajensi osallistujien perspektiivia,

seka auttoi osaltaan henkiloston asettumista asiakkaan ympaérille jo tutkimusvaiheessa.

Kyselytutkimus teetettiin tukemaan tutkimusta ja tuomaan sille lisaa validiteettia. Kyselyn
perusteella voitiin todeta, ettd aiemmin kotimaan asiakkaiden haastatteluista muodostettu
empatiakartta vastasi myos viennin asiakkaiden nakemyksia. Tutkimus ei kuitenkaan anta-

nut radikaalisti uutta lisatietoa aiheeseen.

Tutkija tydskentelee itse organisaatiossa asiakasrajapinnassa, joten omat ennakko-odotuk-
set tutkimusten tuloksista, mutta toisaalta myds syvéllinen tieto aiheesta toimi seka tutki-
muksen puolesta ettd vastaan. Toisinaan omat olettamukset saivat vahvistusta tutkimuk-
sesta, mutta toisaalta ne taytyi jattda huomiotta ja keskittya tuloksiin, joita aineistosta ol
tulkittavissa. Monimuotoisen tutkimuksen ja laajan henkildstén osallistamisen avulla tutkija

pystyi kuitenkin sailyttdmaan objektiivisen ndkdkulman lapi prosessin.
7.5 Jatkokehitysehdotukset

Hyvakaan kasikirja ei korvaa itse perehdytysprosessia. Kasikirjaa ei ole tarkoitettu kerran
luettavaksi ja unohdettavaksi, vaan se on johdon tydkalu, joka auttaa siirtdmaén strategian

toimintaan.

Kohdeorganisaation strategian jalkautuksen seuraavassa vaiheessa asiakaskokemuksen
kehittamiseen on tarkoitus liittda lisdd organisaation tasoja. Tarkoitus on muodostaa mo-
niammatillinen asiakaskokemus ty6éryhma, joka tarttuu asiakaan palvelupolkuihin ja lahtee
kehittamaan niitd, kukin omassa tiimissaan. Taman jalkeen tiimit paivittdvat kasikirjaan
muun muassa palveluhetkid. N&in ollen kasikirja jatkaa asiakaskokemuksen yhteiskehitta-

mista organisaatiossa jatkossakin.

Korkiakosken (2019, 11) mukaan, on tarkeaa, etta yritysjohto ymmartaa asiakaskokemuk-
sen merkityksen ja johtaa sita jarjestelmallisesti. Asiakaskokemuksen mittaaminen on myos

valttamatontd, silla ilman toimivia mittareita asiakaskokemuksen johtaminen ei ole
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mahdollista. Organisaation asiakaskokemusstrategiatydn seuraavassa vaiheessa asiakas-
kokemuksen teemoille ja tavoitteille asetetaan mittarit, joiden seuraaminen liitetdan yrityk-
sen Sharepointissa sijaitsevaan brandikokemus kasikirjaan. Tama vahvistaa kasikirjan roo-

lia entisestaéan johdon tyokaluna.

Esihenkildiden tarkein tehtava tulee olemaan tiiminséa tyontekijoiden roolin kirkastaminen
asiakkaan matkalla. Yhteisen vision ja arvojen kautta kunkin tydntekijan tulisi peilata niita
omiin arvoihinsa ja sanoittaa haluttu asiakaskokemus omalla tavallaan. Tarkeda on Ioytaa
jokaiselle tydntekijalle organisaatiotasosta riippumatta merkitys asiakkaan palvelupolulla.

Tama vaatii timikohtaista asiakaskokemusstrategian tydstoa.

Vastuuttamalla asiakaskokemus koko organisaatiolle, tehddan siita totta arjessa. Asiakas-
kokemuksen jalkauttaminen tarkoittaa onnistumisten jatkuvaa seurantaa, analysointia, toi-
menpiteiden kirkastamista, viestintaa ja koulutusta. Kaytannossa kasikirjaa tulee siis kayt-
tad ja tayttdd yhdessa henkildston kanssa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta organisaatio
on nyt antanut lupauksensa ja viitoittanut tien halutulle asiakaskokemukselle, seuraavaksi

on henkildstdn vuoro varmistaa se.
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