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Taman tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya asiakaskokemuksen muodostumiseen B2B asi-
antuntijapalvelussa ja erityisesti yritysrahoituksen kontekstissa. Tutkielman toimeksiantajana
toiminut Finnvera Oyj oli kiinnostunut syyskuussa 2019 lanseeratun uuden takaustuotteensa
synnyttamistd asiakaskokemuksista. Tutkimuksen tarkoitusta pyrittiin palvelemaan sille asete-
tuilla tavoitteilla. Ensimmaéisen tavoitteena oli aiheesta tuotettuun aikaisempaan tietoon pe-
rehtymallé rakentaa késitys siitd, miten asiakaskokemus B2B asiantuntijapalvelussa muodostuu.
Toisena tavoitteena oli toimeksiantajan asiakasyrityksié haastattelemalla saada selville, millaisia
asiakaskaskokemukseen vaikuttavia tekijoité vastaajat tunnistavat nimenomaan pk-takauksen
asiakaspolulla ja miten ne ovat vaikuttaneet heidan asiakaskokemuksensa muodostumiseen.
Kolmantena tavoitteena oli tutkielman viimeisessa luvussa vastata tutkimuskysymyksiin ja poh-
tia teemahaastatteluiden avulla saatuja tuloksia suhteessa aiemmin tuotettuun teoriaan.

Tutkimuksen aihe n&htiin ajankohtaiseksi, sillé digitalisaation synnyttdm& murrosvaihe eri toi-
mialoilla muovaa my6s B2B asiantuntijapalveluiden vakiintuneita kdyténteitd. Taman seurauk-
sena asiakkaiden odotukset asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten toimintamalleista ovat
muuttuneet ja asiakaskokemuksen merkitys yritysten menestystekijand on kasvattanut rooliaan.
Samaan aikaan useiden toimijoiden verkostoissa tapahtuva arvonluonti seké& toimintatapojen
tehostaminen motivoivat yrityksia palveluiden kehittdmiseen. Asiakaskokemus voidaan kuvata
organisaatiosta asiakkaalle vélittyneend vaikutelmana, miké seuraavassa vaiheessa maérittelee,
kuinka siihen jatkossa suhtaudutaan sekd miten hyvin se on palvelussaan asiakkaan nékokul-
masta onnistunut. Asiakaskokemus muodostuu useissa eri kosketuspisteissé asiakaspolun var-
rella ja siihen vaikuttavat varsinaisen palveluvaiheen lisdksi sen jalkeiset ja sitd edeltdneet toi-
met.

Tutkimuksen tuloksissa tunnistettiin useita eri tekijoitd, joita huomioimalla yritysten on mahdol-
lista kehittdd B2B asiantuntijapalveluissa syntyneitd asiakaskokemuksia. Tulosten perusteella
yrityksesta syntyneiden mielikuvien ja sen palveluihin liittyvien odotusten hallinta on tarked osa
asiakaskokemuksen muodostumista. Palveluprosessin nopeus, ennustettavuus seké lapinaky-
vyys kasvattavat osapuolten vélisté luottamusta ja asiakkaiden kykya ottaa vastaan mygs heidan
kannaltaan negatiivisia p&atoksid. Jakelukanavasuhteissa yritys ei kykene yksin vaikuttamaan
syntyneisiin asiakaskokemuksiin, vaan sen tulee panostaa yhteistyén kehittdmiseen kumppanei-
den kanssa palvelun laadun varmistamiseksi. Liséksi oli havaittavissa, etta erilaisten digitaalisten
palvelukanavien lisddntymisesta huolimatta henkilokohtaisen palvelun ja kontaktin tarve oli
edelleen B2B asiantuntijapalveluiden kontekstissa voimakas.

AVAINSANAT: asiakaskokemus, asiakaspolku, kosketuspiste, b2b, asiantuntijapalvelu
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on viime vuosikymmenen aikana kasvattanut merkitystadn markkinoin-
titutkimuksessa, silla se on korvaamassa kasitteena palvelun laadun yritysten kilpai-
luetuihin perehdyttéessa. Palvelun laatu ndhd&én 1ahinn& yritysten eri toimintoihin kes-
kittyvana nakdkulmana, kun taas asiakaskokemus mittaa palvelun asiakkaalle synnytta-
maéa kokonaisvaltaista arvoa. (Klaus & Maklan, 2013.) Asiantuntijapalvelut ovat olleet jo
pidempaan suuressa murroksessa useilla toimialoilla ja erityisesti rahoitusalalla asiak-
kaat ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin seka erilaiset taustatoiminnot ovat automatisoi-
tuneet kiihtyvalla tahdilla. Robotiikka, analytiikka seka tekodly muovaavat liiketoiminta-
malleja ja uusien sovellusten avulla myos asiakkaiden kokemaa palvelun laatua voidaan
parantaa. Taméan kaltaiselle kehitykselle on ominaista parantunut kustannustehokkuus ja
tietojenkasittelyn nopeutuminen sek& asiakasrajapinnassa ettd back office —toimin-
noissa. Monipuolisemmat, edullisemmat ja helppokayttéisemmat palvelut pitavat huo-
len siité, ettd asiakkaat siirtyvéat jatkossakin hyddyntdméaan yhd enemman digitaalisia ka-
navia. (Gomber, Koch & Siering, 2017.)

Muuttuva liiketoimintaymparist6 tuottaa yrityksille paineita asiakaskokemuksen kehitta-
miseen ja niiden tulisi kayttaa hyvakseen kaikki mahdollisuudet asiakkaiden kanssa syn-
tyvaan vuorovaikutukseen (Sheth, Sisodia & Sharma, 2000). Asiakasymmarryksen seké
asiakaskokemuksen johtamisen rooli korostuu yh& palvelukeskeisemmassa yhteiskun-
nassa. Asiakasymmarrys on késitteend tieteellisessé tutkimuksessa melko uusi ja sen
maaritelmé& vaihtelee hieman asiayhteydesta riippuen. Asiakasymmarryksen voidaan
kuitenkin sanoa syntyvan, kun jalostettua asiakastietoa hyodynnetaan liiketoiminnan
paatoksissa seké niiden implementoinnissa. Asiakasymmarryksen ydinkysymys on, miten
koko organisaation resursseja voitaisiin kayttad hyvaksi palveluliikketoiminnan kehittami-
sessa niin, etté asiakkaan nakdkulma saataisiin parhaalla mahdollisella tavalla siséistet-

tya sen kaikissa toiminnoissa. (Arantola & Simonen, 2009.)

Asiantuntijapalveluyrityksille vahva asiakasymmarrys sek& laadukkaiden asiakaskoke-

musten tuottaminen ovat kriittisia tekijoita niilden menestymisen kannalta. Digitaalisten



kanavien lisddntyminen on helpottanut merkittévéasti erilaisten asiakaspalautteiden an-
tamista, jolloin yrityksen maineen kannalta syntyneilla asiakaskokemuksilla on suuri mer-
kitys. Asiakkaiden kokema palvelun laatu vaikuttaa voimakkaasti sdvyyn, jolla siité puhu-
taan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Hyva maine voidaan liittda luotettavaan ja tun-
nettuun bréndiin, joka on kenties merkittavin kilpailuetu asiantuntipalveluita tarjoaville
yrityksille. Asiantuntijapalveluita ostavat asiakkaat kokevat usein hankkivansa esotee-
rista osaamista, jota heilld itsellddn ei ole. Ostopaatds asiantuntijapalvelun hankinnasta
on huomattavasti helpompi tehd&, mikéli usein melko abstraktia palvelua tarjoavan yri-
tyksen bréndiin assosioituu paljon positiivisia ominaisuuksia. (Deephouse, Greenwood,
Li & Prakash, 2005.)

Digitaalisessa ymparistdssa yrityksilla on kaytossaan paljon tyokaluja asiakastiedon ke-
rddmiseen, mutta niiden suurimmat haasteet liittyvat nimenomaan keratyn datan hyo-
dyntéamiseen. Suuresta olemassa olevan datan maarasta huolimatta yrityksilla ei valtta-
matté ole tarpeeksi osaamista ja ymmarrysta oleellisen tiedon seulontaan seka sen hy-
vaksikayttamiseen palvelujen kehittdmisessa. (M&M, 2015.) Yrityksen tarjoamaa palve-
lua voidaan asiakkaan nakokulmasta visualisoida asiakaspolkujen avulla. Asiakaspolkujen
rakentaminen on hyva keino hy6dyntaa asiakastietoa ja sen kautta lisata asiakaslahtoi-
syytta. Asiakaspoluilla olevat kosketuspisteet maéarittelemalld yrityksen johto saa parem-
man kasityksen koko palveluprosessista. Tutkimalla asiakaspolun kosketuspisteité voi-
daan havainnollistaa asiakkaan ja yrityksen valisia vuorovaikutustilanteita, jotka muok-

kaavat asiakaskokemusta. (Otalora, Ramirez & Rosenbaum, 2017.)

Yritykset haluavat tavanomaisesti toisaalta vapautta liiketoimintansa pyorittdmiseen,
mutta samalla myds syvempéaa suhdetta rahoittajiinsa. Hyvé suhde rahoitusasioita hoi-
taviin yrityksiin ja toimihenkil6ihin mahdollistaa luottamuksen rakentumisen seka turval-
lisuuden tunteen asiakkaalle. Tama puolestaan vapauttaa enemman resursseja varsinai-
seen liikketoimintaan. (Larsson & Viitaoja, 2017.) Toimivan sek& luottamuksellisen suh-
teen luominen yrityksen ja rahoittajien vélille voidaan nahda merkittéavana ja kaikkia osa-

puolia hyédyttdvana asiana, jossa laadukkaat asiakaskokemukset ovat avain asemassa.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on perehtya asiakaskokemuksen muodostumiseen B2B asian-
tuntijapalvelussa ja erityisesti yritysrahoituksen kontekstissa. Tutkimuksen kohdeyrityk-
send toimiva Finnvera Oyj lanseerasi vuoden 2019 syyskuussa pk-takauksen, joka on uusi
vakioitu takaustuote sen portfoliossa. Pk-takauksen ajatuksena on yksinkertaisemman ja
kevyemman prosessin avulla helpottaa rahoituksen jarjestymista kasvuhakuisille yrityk-
sille. Tutkimuksen kohteeksi valikoitui pk-takaus, silla toimeksiantaja oli kiinnostunut
tuoreeltaan julkaistun tuotteen vastaanotosta ja asiakasyritysten kokemuksista siihen

liittyen.

Paatutkimuskysymykselle on asetettu myos seuraavat alatutkimuskysymykset:
Miten kosketuspisteet asiakaspolulla vaikuttavat asiakaskokemukseen?

Miten B2B asiantuntijapalvelun asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa?

Tutkimusongelman valintaan vaikutti paaasiallisesti kolme merkittavaa tekijaa. Ensim-
maisend oli mielenkiinto asiakkaiden kokemuksia kohtaan melko tuoreeltaan lanseera-
tun tuotteen osalta. Tutkimuksen aihetta pohdittaessa pk-takaus oli ollut markkinoilla
vasta pari kuukautta ja sen uutuus teki aiheesta ajankohtaisen. Toisaalta uudesta tuot-
teesta on olemassa vasta rajallinen maara tietoa, joten tutkimus voitiin nahda siltékin

osin tarpeelliseksi.

Toiseksi, pk-takaus eroaa muista Finnveran tuotteista (pl. alkutakaus) siing, etta sen so-
veltuvuuden arviointi asiakkaalle ja sen mydta myds rahoitushakemuksen toimittaminen
Finnveralle on kanssarahoittajan vastuulla. Taman johdosta toimeksiantaja oli kiinnostu-

nut ulkoisen jakelukanavan merkityksesté asiakaskokemuksen rakentumiselle.



Kolmanneksi, pk-takaus on Finnveran ensimmainen tuote, jossa on mukana Euroopan
investointirahasto. Tama tuo osaltaan kannustimia onnistua tuotteelle asetetuissa ta-
voitteissa, jotta edellytykset yhteistydlle tulevaisuudessa paranevat. Liséksi tutkija itse
tydskentelee toimeksiantajan palveluksessa ja on toimenkuvassaan tekemisissa pk-ta-
kausten kanssa. Tutkijan omaaman pohjatietdmyksen ja tdman tyotehtaviin sidoksissa
olevan aiheen n&htiin helpottavan tutkimuksen toteuttamista seka tuovan motivaatiota
sen loppuunsaattamiseksi. Edell& mainituista syista tutkija seka toimeksiantaja lahtivat

toteuttamaan tutkimusta.

Syvéllisemman ymmarryksen rakentaminen asiakaskokemuksesta mahdollistaa myo-
hemmassé vaiheessa johtopaatdsten ja kehitysehdotusten esittdmisen toimeksiantajalle.
Tutkimukselle on muodostettu kolme erillista tavoitetta, jotka ohjaavat sen etenemista.
Ensimmaisena tavoitteena on aiheesta tuotettuun tutkimukseen jakirjallisuuteen pereh-
tymalla rakentaa kasitys siitd, miten asiakaskokemus B2B asiantuntijapalvelussa muo-
dostuu. Toisena tavoitteena on asiakasyrityksia haastattelemalla saada selville, millaisia
asiakaskaskokemukseen vaikuttavia tekijoita vastaajat tunnistavat nimenomaan pk-ta-
kauksen asiakaspolulla ja miten ne ovat vaikuttaneet heidan asiakaskokemuksensa muo-
dostumiseen. Kolmantena tavoitteena on tutkielman viimeisessa luvussa vastata edell&
esiteltyihin tutkimuskysymyksiin ja pohtia saatuja tuloksia suhteessa aiemmin tuotet-

tuun teoriaan.

Tutkimuksessa pyritédn luomaan uutta tietoa asiakaskokemuksen muodostumiseen vai-
kuttavista tekijoista perehtymalld pk-takausasiakkaiden nékemyksiin asiakaspolun eri
vaiheista. Samalla pyritaén palvelemaan toimeksiantajan tarpeita ja tarjoamaan liiketoi-
minnan kehittamisen kannalta uutta tietoa asiakaskokemuksen rakentumisesta B2B asi-
antuntijapalvelussa. Asetettujen tavoitteiden voidaan sanoa kulminoituvan tutkimuksen
hyodynnettévyyteen ja tavoitteisiin yltiminen maarittaa pitkalti tutkimuksen onnistunei-

suuden.
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1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimuksen aineisto rajoittuu Finnvera Oyj:n pk-takaus asiakkaille toteutettuihin haas-
tatteluihin. Kaikki tutkimuksessa haastateltavat henkilt ovat suomalaisten asiakasyritys-
ten edustajia. Tutkimuksessa keskitytdan analysoimaan asiakaskokemuksen muodostu-

mista nimenomaan case-yrityksen kontekstissa.

Tutkielma rakentuu viidestd erillisestéd paéaluvusta. Ensimmaisend ndista on johdanto,
jonka tarkoituksena on tutustuttaa lukija tutkittavaan aiheeseen seka tutkimuksen taus-
toihin. Osana johdantoa tuodaan ilmi my6s tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutki-

muksen rakenne ja rajaus sekéa keskeiset tutkielmassa kaytetyt kasitteet.

Toisessa paaluvussa esitellaan tutkielman teoriaosuus, jossa kasitellaan asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita B2B asiantuntijapalvelussa. Teoriaosuudessa
perehdytéaan aiheesta tuotettuun tutkimukseen ja kirjallisuuteen, mink& avulla pyritaan
rakentamaan ymmarrysta laadukkaiden asiakaskokemusten tuottamisen ja johtamisen
sisdlladn pitamista ominaispiirteista. Luvun lopussa on yhteenvetona tutkijan koostama

teoreettinen viitekehys, johon tutkielman empiirinen osuus osaltaan kiinnittyy.

Kolmas ja neljas paaluku linkittyvat tutkielman empiiriseen osuuteen. Kolmannessa
luvussa suoritetaan katsaus tutkimuksen metodologisiin  valintoihin, kuten
tutkimusmenetelmaén ja aineiston hankintaan. Liséksi luvussa annetaan perustelut
tutkimuksen eri vaiheissa tehdyille valinnoille. Neljannessa luvussa kerrotaan Finnveran

asiakasyrityksille toteutettujen haastatteluiden tulokset.

Viidennessa luvussa tuodaan ilmi tutkijan tekeméat johtopaatokset tutkimuksen
tuloksista. Tassa luvussa pohditaan haastateltavien vastauksia suhteessa aikaisempaan
teoriaan sek& esitelleen liikkeenjohdolliset suositukset. Luku siséltdéd myos arvion

tutkielman etenemisesta seké pohdinnan jatkotutkimusmahdollisuuksista.
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1.3 Keskeiset kasitteet

Asiakaspolku (customer journey) = Asiakaspolku kuvaa palveluprosessin vaiheita asiak-
kaan nakokulmasta. Asiakaspolku koostuu useista eri kosketuspisteistd, joissa asiakas on

vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Clement, Downey & Marquez, 2016.)

Kosketuspiste (touchpoint) = Kosketuspisteet muodostavat asiakaspolun. Kosketuspis-
teiksi kutsutaan hetkia, jolloin asiakas ja organisaatio ovat kontaktissa toisiinsa. Koske-
tuspisteiden synonyymeina kdytetaan usein esimerkiksi palvelutapahtumaa tai kontakti-
pistettd. (Falstad, Halvorsrud & Kvale, 2016.)

Asiakaskokemus (customer experience) = Asiakaskokemus on organisaatiosta asiakkaalle
jaanyt vaikutelma, mik& maarittelee, kuinka siihen jatkossa suhtaudutaan seké miten hy-
vin se palvelussaan asiakkaan nakokulmasta onnistui. Asiakaskokemus muodostuu

useissa eri kosketuspisteissa asiakaspolun varrella. (Bordeaux, 2019.)

Asiakasymmarrys (customer insight) = Asiakasymmarrys koostuu kattavasta maarasta
asiakastietoa, jota jalostamalla voidaan luoda syvéllisempi ké&sitys asiakkaiden todelli-
sista tarpeista ja toiveista. Syvallinen asiakasymmarrys huomioi parhaimmillaan myos
asiakkaan tiedostamattomia tarpeita ja toimii lahtokohtana onnistuneelle palvelumuo-
toilulle. (Laughlin, 2014.)

Asiantuntijapalvelu (professional service) = Palvelu, joka koostuu korkeasti koulutettujen
ja ammattitaitoisten tyontekijoiden tuottamasta aineettomasta sekd usein erittdin
kompleksisesta hyodysta asiakkaalle. Asiantuntijapalveluille on ominaista suuri tiedon
epasymmetria palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. (Deephouse, Greenwood, Li &
Prakash, 2005.)
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2 ASIAKASKOKEMUS B2B ASIANTUNTIJAPALVELUSSA

Yritysten kasvava mielenkiinto asiakaskokemusta kohtaan on l&htoisin digitalisaation
myOtad syntyneestd vuorovaikutuksen lisdantymisestd, mik& asettaa uudenlaisia
vaatimuksia niiden toiminnalle. Monikanavaisuus sek& useiden toimijoiden verkostoissa
muodostuvat asiakaskokemukset muokkaavat organisaatioiden palveluita ja
liketoimintamalleja. Kyky tuottaa laadukkaita asiakaskokemuksia sekd kasvattaa
palvelussa syntyvéd asiakasarvoa maarittdd yha enemman yritysten menestysta.
Vastatakseen t&dhédn haasteeseen organisaatiot ovat pyrkineet kehittdmaan
vuorovaikutteisempia liiketoimintamalleja sekd asiakaspolkuja. (Lemon & Verhoef,
2016.) Edella mainittu kehitys on osaltaan johtanut yritysten kontrollin laimentumiseen
asiakaskokemuksen tuottamisessa. Monikanavaisuuden hallitseminen haastaa yritykset
uudella tavalla, mutta samalla se luo myds mahdollisuuksia palveluiden ja

asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Monimutkaiset ja  vaativat  asiantuntijapalvelut ovat erityisen  herkkia
asiakaslahtoisyydelle, silla niiden luonteeseen kuuluu epasymmetrinen tiedon
jakautuminen organisaation ja asiakkaan valilla. Asiakkaalla ei useinkaan ole aikaa tai
resursseja perehtyd monimutkaiseen palvelutuotteeseen, joten erityisosaajien tulisi
pystya esittdmaan asiansa ymmarrettavasti ja toisaalta kyetd ymmartdmaan asiakkaan
tarpeet mahdollisimman hyvin. Asiantuntijapalveluyritykset rakentuvat lahes
poikkeuksetta erityisosaamista omaavan henkiloston ympérille, joten luotettava brandi
ja osaava tyévoima ovat niiden tarkeintd paaomaa. (Deephouse, Greenwood, Li &
Prakash, 2005.)

2.1 Asiakaskokemus

Lemon ja Verhoef (2016) méaarittelevat asiakaskokemuksen olevan moniulotteinen ra-
kenne, joka muodostuu kognitiivisista ja sosiaalisista kokemuksista, aistihavainnoista,
tunteista seka kayttdytymismalleista asiakkaan ostopolun aikana. LOytana & Kortesuo

(2011, s. 7) puolestaan kirjoittavat, etté asiakaskokemus koostuu mielikuvien, tunteiden
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seka kohtaamisten summana, jotka asiakas liittda yritykseen tai brandiin. Asiakaskoke-
muksen muodostumiseen vaikuttavat siis yrityksen toimien liséksi my6s alitajunnasta

kumpuavat tulkinnat ja tunteet.

Asiakaskokemus muodostuu usein eri toimijoiden yhteisvaikutuksessa (co-creation). Toi-
mijat voivat olla yksittaisia kuluttajia, julkisia organisaatioita tai muita yrityksia. Toimijoi-
den vélinen vuorovaikutus voi olla joko suoraa, kuten esimerkiksi jakelukanavasuhteissa
tai epasuoraa, kuten pidemmissa toimitusketjuissa. (Klaus, Maull & Ponsignon, 2015.)
Laadukkaiden asiakaskokemusten tuottamisessa yrityksen suhteilla sen yhteistyokump-
paneihin on suuri merkitys. Yhteistybkumppaneiden rooli korostuu ekosysteemeissa,
joissa toimijoiden palvelut ovat tiiviisti sidoksissa toisiinsa ja toisaalta jakelukanavasuh-
teissa. Kumppaneiden suunnitelmallinen yhteistyo ja palvelun korkea laatu edesauttavat
asiakaskokemuksen positiivista kehitysté kaikkien osapuolten osalta. Yritykset voivat siis
vahvasti ohjata asiakaskokemuksen muodostumista, mutta ne eivét voi kuitenkaan hal-
lita sité taydellisesti. Yritykset voivat vaikuttaa tehokkaimmin asiakaskokemukseen, mi-

kali ne ovat suorassa yhteydesséa asiakkaisiinsa. (Temkin, 2016.)

Asiakkaan kokeman palvelun laadun parantaminen vaatii ajattelumallin muuttamista
organisaatiokeskeisestd ja staattisesta kohti dynaamista sekd& useiden toimijoiden
nakokulman huomioivaa mallia. Organisaatiokeskeinen ajattelu voi jattdd helposti
huomiotta muutokset toimintaymparistossa seka asiakkaiden vaatimuksissa. Prosessi
asiakaskokemuksen parantamiseksi voidaan aloittaa perehtymalla asiakkaan roolin
laajentamiseen asiakaskokemuksen tuottamisessa. Digitaalisessa ymparistossa ero
asiakkaiden, sidosryhmien ja palveluntuottajien valilla on hélventynyt, eika asiakkaita
voida enéa ajatella passiivisina toimijoina. (McColl-Kennedy, Gustafsson, Jaakkola, Klaus,
Radnor, Perks & Friman, 2015; Klaus, Maull & Ponsignon, 2015.)

Asiakaskokemuksen synnyttaminen ja palvelun tuottaminen voidaan erottaa toisistaan

siten, ettd kokemuksien avulla pyritddn luomaan asiakkaalle lisdarvoa ja rakentamaan
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asiakasuskollisuutta, kun taas palvelua tuotettaessa asiakas nahdaan ainoastaan passii-
visena vastaanottajana. Asiakaskokemusta voidaan parantaa muuttamalla yrityksen ajat-
telua ja strategiaa siten, ettd palvelut rakennetaan asiakkaan ymparille. Asiakkaalle syn-
tyvaa arvoa voi pyrkia kasvattamaan pohtimalla, mitd konkreettista hyotya asiakas ha-
luaa palvelulta, mita tarvetta tdma on tyydyttdmassa ja mika on yrityksen télle tuottama
todellinen arvo. (Loytan& & Kortesuo, 2011, s. 7-10.) Huomioitavaa on myos, ettd mark-
kinointitutkimuksissa tehtyjen havaintojen perusteella asiakkaiden kasitykset asiakasko-
kemuksesta ovat vahvasti kontekstisidonnaisia (Klaus, Maull & Ponsignon, 2015). Esimer-
kiksi palveluympaérist6 saattaa vaikuttaa asiakkaan herkkyyteen saada positiivisia koke-
muksia, joten asiakaskokemuksesta tehdyn tutkimuksen sijoittaminen oikeaan asiayh-

teyteen parantaa sen luotettavuutta.

Asiakkaan nakokulman asettaminen liiketoiminnan ja palveluiden suunnittelun kes-
keiseksi ajuriksi on osaltaan johtanut paradigman muutokseen markkinoinnillisessa ajat-
telussa, jossa palvelukeskeisesta ajattelusta (service-dominant logic, SDL) on siirrytty
kohti asiakaskeskeista ajattelua (customer-dominant logic, CDL). SDL edustaa palvelun-
tarjoajan nakokulmaa ja se keskittyy jarjestelmiin, ekosysteemeihin seka erilaisten toimi-
joiden valisiin suhteisiin. CDL puolestaan pyrkii ymmartdmé&an arvonluontia asiakkaan
nakokulmasta. Kyse on ennen kaikkea siitd, ettd organisaatio kehittda tarjoamaansa vas-
taamaan asiakkaan todellisia ja jopa piilevia odotuksia. CDL ndkee asiakkaan aktiivisena
osana arvonluontiprosessia, joka muodostuu usein eri toimijoiden valisissa ekosystee-
meissa. Asiakaslahtoisyydelld tavoitellaan palveluiden sulauttamista mahdollisimman ir-
rottamattomaksi osaksi asiakkaiden toimintoja ja samalla heidan asettamiensa odotus-
ten jatkuvaa ylittdmisté. Perinteisesti markkinointi on ndhty yhtena osana yrityksen toi-
mintaa, mutta CDL on kokonaisvaltainen jokaiseen liikketoiminnan osa-alueeseen vaikut-

tava ajattelumalli. (Heinonen & Strandvik, 2015; Vargo & Lusch, 2017.)

Asiakkaiden kokemaa palvelun laatua voidaan parantaa osallistamalla heitd yha
enemman palvelun ideointiin, tuottamiseen sekd kehittdmiseen. Organisaatioiden

palvelun kehittdminen helpottuu, miké&li ne omaksuvat kéaytannonlédheisen
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lahestymistavan asiakaskokemukseen. Asiakkaalla itselladn on suuri merkitys
asiakaskokemuksen muodostumisessa, mutta hén vaikuttaa myds muiden asiakkaiden
kokemaan palvelun laatuun. Yritykset voivat tarkkailla palvelun laatua seuraamalla mita
asiakkaat tekevat ja sanovat. Lisdksi ne voivat tutkia miten eri toimet resonoivat
asiakkaiden kanssa ja ndin ollen huomioida heiddn muuttuvat kasityksensa
asiakaskokemuksesta. Organisaatiot ymmartavat asiakaskokemusta parhaiten, mikéli ne
tunnustavat sen dynaamisen ja kokonaisvaltaisen luonteen. (McColl-Kennedy,
Gustafsson, Jaakkola, Klaus, Radnor, Perks & Friman, 2015; Klaus, Maull & Ponsignon,
2015.)

2.1.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemusten tutkimuksessa on usein kiinnitetty erityistd huomiota kuluttaja-asi-
akkaisiin, mutta sen merkitysta ei voida vahatella myoskaan yritysten vélisessa liiketoi-
minnassa. Yritykset ovat asiakaskokemuksen kannalta yleensa jopa kriittisempia, silla os-
topéatokset ovat niiden kohdalla usein pitkavaikutteisia ja toisaalta paatosta on monesti
tekemassa useampi henkilo yhdessa. Pitkia asiakassuhteita ei haluta solmia, mikali pro-
sessi vaikuttaa vaikeasti ymmarrettavalta ja epavarmalta. Yritysasiakkaille on ominaista
pidempi harkinta-aika sekd ennustettavuuden ja palvelun ominaisuuksien painottumi-
nen ostoprosessissa. (Brown, Zablah, Bellenger & Johnston, 2011; Loytan& & Kortesuo,
2011, s. 66.) Mikali yrityksissd tehd&an paatoksia useamman kuin yhden ihmisen toi-
mesta, on heilld hankintaa tehdessé usein erilaisia nakdkulmia. Erilaisiin ndkdkulmiin vai-
kuttavat yleensa osapuolten osaamis- ja vastuualueet, jotka voivat vaihdella budjetoin-
nista, palvelun kdytettavyyteen tai teknologiseen soveltuvuuteen. Palveluntarjoajien kil-
pailutusprosessiin saattaa ostajan puolelta osallistua esimerkiksi palvelunkayttajia, osto-
paallikoita, back-office henkilostoa seka yrityksen johtoa, joiden kaikkien ndkemykset
vaikuttavat asiakaskokemuksen rakentumiseen. (Brown ja muut, 2011, Filenius, 2015, s.
78.)
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P&atoksen palvelun hankinnasta tekee edelleen paasaantdisesti ihminen myos yrityk-
sissd, jolloin yritysasiakkaat saattavat toimia yhté& eparationaalisesti kuin kuluttaja-asiak-
kaatkin. Taméan vuoksi viestinnén ja kommunikoinnin selkeys seka laatu ovat tarkeita asi-
oita asiakaskokemuksen nakokulmasta. Asiakkaan harkinta-ajan lyhentamiseksi organi-
saatio voi pyrkiéa rakentamaan luottamusta toimijoiden valillé ja néin ollen luoda asiakas-
uskollisuutta. Luottamukseen vaikuttavat niin henkilokohtaiset kemiat, kuin erilaisten
prosessien ymmarrettavyyskin. Lisdksi yritys voi tavoitella asiakkaidensa luottamusta
muokkaamalla palveluaan aloitteelliseksi, joustavaksi seka lisdamalla siihen erilaisia ta-

kuumalleja. (LOytana & Kortesuo, 2011, s. 66.)

Luottamuksen rakentuminen nahdéan tuloksena onnistuneesti synnytetysta asiakasar-
vosta. Asiakasarvo méaaritellaan yksinkertaisesti usein asiakkaan kokemina hyotyiné suh-
teessa hénen tekemiinsé uhrauksiin. Kokemus saavutettujen hyotyjen ja tehtyjen panos-
tusten valilla on melko subjektiivinen, koska asiakkaat voivat arvottaa asioita eri tavalla.
Asiakasarvo pyrkii kuitenkin huomioimaan kaikki ominaisuudet palvelussa ja sen mitta-
rina voidaan kayttdd esimerkiksi suositteluhalukkuutta. (Kumar & Reinartz, 2016.)
Synnytettyyn asiakasarvoon vaikuttaa myos asiakkaan oma toiminta. Asiakas voi olla
ainoastaan passiivinen osapuoli, joka kulkee palveluprosessin alusta loppuun ilman
halua osallistua siihen syvallisemmin. Arvon tuottamisessa aktiivinen asiakas on
puolestaan vahvassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja voi osallistua esimerkiksi
palvelun kehittdmiseen antamalla palautetta. Asiakkaita voidaan motivoida
osallistumaan vahvemmin vuorovaikutukseen erilaisten kannustimien avulla. Aktiiviset
toimijat tuottavat palvelussa enemman lisdarvoa Kkaikille osapuolille verrattuna

passiivisiin toimijoihin. (Szarucki & Menet, 2018.)

Asiakaskokemuksen johtamista kasittelevassa tutkimuskirjallisuudessa on korostettu
erityisesti  tunteiden merkitystd. Emotionaaliset tekijat vaikuttavat vahvasti
asiakaskokemuksen muodostumiseen erityisesti silloin, kun hankinnan kohteena olevan
tuotteen tai palvelun funktionaalisia ominaisuuksia on hankala arvioida. (Grgnholdt,

Martensen, Jagrgensen & Jensen, 2015.) Palveluiden erottaminen toisistaan
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funktionaalisten ominaisuuksien perusteella on usein erityisen haastavaa B2B-
kontekstissa. Tassd kohtaa yrityksen brandin merkitys korostuu asiakkaan
paatoksenteossa. Brandi nahdaan usein myyjan johdonmukaisena lupauksena toimittaa
asiakkaalle palvelu, joka siséltaa tietyt edut, ominaisuudet ja laatuun liityvat lupaukset.
Nain ollen yrityksen bréndi vaikuttaa asiakkaan asettamiin odotuksiin ja sen liséksi

myOhempé&an kokemukseen palvelun laadusta. (Brown ja muut, 2011.)

Loyténén ja Kortesuon (2011, s. 24-33) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen voi-
daan psykologiselta kannalta jakaa neljaan eri ulottuvuuteen, joita ovat halu saada
enemman, muistijaljen jattaminen, yllattdminen sek& elamyksien tuottaminen/asiak-
kaan minakuvan rakentaminen. Mitd enemmén edelld mainittuja attribuutteja palvelu
sisaltéa, sen paremmaksi asiakaskokemus yleenséd muodostuu. Asiakaskokemus paranee,
kun organisaatiot tuottavat asiakkailleen positiivisia mielikuvia ja tunteita seka pyrkivat
tarjoamaan yllatyksellisia kokemuksia. Odotetun laadun ylittamiseksi yritys voi esimer-
kiksi tarjota lisdpalvelua veloituksetta tai lahettad lahjoja merkkipaivina. Klaus ja Maklan
(2013) puolestaan kirjoittavat, ettéd asiakaskokemukseen vaikuttavat ulottuvuudet ovat
palvelukokemus, lopputulos, totuudenhetki sek& mielenrauha. Hyvéa palvelukokemus si-
saltaa asiakkaalle mahdollisuuden vertailla vaihtoehtoja ja kokea, etta hanella on valin-
nanvaraa. Lopputulos keskittyy puolestaan esimerkiksi asiakkaalle syntyvien kustannus-
ten pienentamiseen. Totuudenhetkelld tarkoitetaan asiakaspalvelun laatua ja esimerkiksi
joustavuutta haastavissa tilanteissa. Mielenrauha puolestaan kuvaa asiakkaan koke-

musta helppoudesta ja luotettavuudesta koko palveluprosessin aikana.

Yrityksen asiakkaalle tuottama kokemus voidaan jakaa kahteen eri dimensioon riippuen
siin& ilmenevista niin kutsutuista kovista ja pehmeistd ominaisuuksista. Naita dimensi-
oita kutsutaan useimmiten utilitaristisiksi sek& hedonistisiksi arvoiksi. Hedonistisessa di-
mensiossa korostuvat asiakkaan subjektiiviset kokemukset palvelun laadusta ja sille on
ominaista nautinnon seka mielihyvéan tuottaminen asiakkaalle. Tallaista palvelua asiakas

voisi kuvata helpoksi, joustavaksi tai turvalliseksi. Utilitaristisessa dimensiossa painottu-
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vat puolestaan loogisuus, mitattavuus seka optimointi. Tarkoituksena on ainoastaan saa-
vuttaa tietty pdamaara tai tavoite ja talloin asiakas keskittyy palvelussa erityisesti sen
hintaan tai teknisiin ominaisuuksiin. Asiakkaan my6hempé&éan suhtautumiseen yritysta
kohtaan vaikuttavat erityisesti juuri hedonistiset dimensiot. (LOytdné & Kortesuo, 2011,
s. 31-33.) Asiakkaan omalla palveluun liittyvalla ymmarryksella on myos suuri merkitys
palvelun hinnasta, laadusta tai henkilékunnan osaamisesta syntyvaan asiakaskokemuk-
seen. (Filenius, 2015, s. 25-26). Esimerkiksi laatutietoinen asiakas saattaa kokea saman
palvelun huomattavasti kechnompana sellaiseen asiakkaaseen verrattuna, joka on asiaan

vahemman vihkiytyneempi.

Asiakkaan odotusten hallinta ja niiden ylittdminen ovat keskeisessa roolissa asiakaskoke-
muksen onnistumisen kannalta. Odotukset voivat vaihdella l&htotilanteesta riippuen ja
usein asiakkaalla ei ole selkedd ymmarrysta siitd, mité he itse asiassa haluavat palvelun-
tarjoajalta. Sumeat odotukset vaivaavat asiakasta ja tdmé voi tuntea jonkin seikan palve-
lussa olevan vialla tai puutteellinen, vaikka ei osaakaan nimeta sitd. Asiakkaalla saattaa
olla myos eparealistisia odotuksia liittyen palveluun. Tallgin asiakas toivoo palveluntar-
joajaa toimittavan sellaista, mika ei ole mahdollista. Tilanteeseen liittyy usein asiakkaan
hankalat olosuhteet, jolloin toimittajilta toivotaan mahdottomia niiden parantamiseksi.
Implisiittiset odotukset voidaan mieltéén tavallisimmiksi. Asiakkaalla on olemassa jonkin
ennakkokasitys palvelun ominaisuuksista, joita sen tulee sisaltdd. Nama ominaisuudet
eivat tuota siihen kuitenkaan lisdarvoa, mutta niiden puuttuminen heikentdd huomatta-

vasti asiakaskokemusta. (Ojasalo, 2001.)

Mikali asiakkaan asettamat odotukset palvelun laadulle ovat jostain syysta korkeammat
kuin organisaatio pystyy tuottamaan, jaa asiakaskokemus laimeaksi eik& yritys voi saa-
vuttaa sen avulla kilpailuetua. Asiakkaan eparealistiset odotukset ovat yritykselle erityi-
sen haastavia, silla asiakaskaskokemus jaa usein automaattisesti heikoksi huolimatta siita,
ettd palvelun laatu objektiivisesti tarkasteltuna olisi hyvélla tasolla. (Ojasalo, 2001.)

Asenteet ja mielikuvat, joita asiakas omaa yrityksesta vaikuttavat my6s huomattavasti
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taman odotuksiin palvelun laadusta. Mika haastavinta, yritys ei valttamatta ole itse mi-
tenkaan vastuussa olemassa olevasta mielikuvasta, vaan se on voinut syntyé asiakkaalle

pelkéastaan esimerkiksi toimialan perusteella. (Filenius, 2015, s. 24-25.)

Pakolliset ominaisuudet voidaan ajatella ydinpalveluna ja elementtein, joita asiakkaat
odottavat palvelun aina siséaltavan. Mikali jokin pakolliseksi ominaisuudeksi katsottu ele-
mentti puuttuu, niin asiakkaat ovat automaattisesti tyytyméattomia. Pakolliset ominai-
suudet eivat paranna asiakaskokemusta, mutta niiden puuttuminen heikentaa sita. Pa-
kolliset ominaisuudet ovat ikaén kuin palvelulle asetettu véhimmaisvaatimus, kuten esi-
merkiksi se, ettd taksi vie asiakkaan oikeaan osoitteeseen. Odotetut ominaisuudet voi-
daan rinnastaa laajennettuun kokemukseen ja palvelun sisaltdessa naita elementteja
asiakaskokemus paranee seka toisaalta painvastoin. Asiakas voi esimerkiksi olettaa, etta
mennessaan tapaamiseen hanelle tarjotaan kahvia. Viehattavat ominaisuudet puoles-
taan yllattavat asiakkaan ja ndma elementit voidaan rinnastaa odotusten ylittdmiseen.
Asiakaskokemus paranee, mikali palvelu sisaltad viehattéavia ominaisuuksia, mutta ei
heikkene niiden puuttumisesta. Asiakkaalle voidaan antaa esimerkiksi ilmainen nayte-

kappale. (Temkin, 2010.) Kuviossa 1. esitellaan asiakkaan odotuksia kuvaava malli.
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Kuvio 1. Asiakkaan odotukset palvelun ominaisuuksista (Temkin, 2010).
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Asiakkaan palvelulle asettamat odotukset koostuvat kolmesta eri tasosta, joita ovat ydin-
kokemus, laajennettu kokemus seké taso, joka ylittda odotukset. Ydinkokemus voidaan
nahdé& palvelun perustavanlaatuisena tarkoituksena ja ratkaisuna asiakkaalla olevaan on-
gelmaan. Ydinkokemus myos madrittelee paljolti asiakaskokemuksen onnistuneisuutta.
Laajennettu kokemus voidaan puolestaan néahda ydinkokemukseen liitettyna lisdpalve-
luna, jonka tarkoitus on kasvattaa asiakkaan kokemaan arvoa. Odotukset ylittavalla ta-
solla palvelua raatéloidaan ja siihen voidaan lisaté yllatyksellisia elementteja. (LOytana &
Kortesuo, 2011, s. 33-35.)

2.1.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakassuhteiden johtamista (customer relationship management) alettiin kasitella vasta
1990-luvulla ja se toimi edeltgjané asiakaskokemuksen johtamiselle (customer expe-
rience management), joka kehittyi 2000-luvun aikana. Alkuperainen ajatus asiakassuh-
teiden johtamisessa oli keratd enemman tietoa asiakkaista ja analysoida sité asiakkuuk-
sien kannattavuuden parantamiseksi. Asiakaskokemuksen johtamisessa alettiin puoles-
taan keskittyd enemman asiakaspolkujen rakentamiseen, big datan hyddyntamiseen,
monikanavaisuuteen sek& yksittaisten asiakaskokemukseen vaikuttavien elementtien
tutkimiseen. 2010-luvun aikana on alettu kiinnittdd yhd enemman huomiota asiakaskes-
keisyyteen (customer centricity) ja asiakasuskollisuuteen (customer engagement). Asia-
kaskeskeisyyden ja asiakasuskollisuuden téarkeind elementteind ndhddan muun muassa
asiakasdatan sulauttaminen yha tiiviimmin osaksi liikketoimintaa, palveluiden suunnittelu
asiakkaan nakokulmasta, asiakkaan roolin tunnistaminen asiakaskokemuksen tuottami-
sessa seka ansaitun nakyvyyden hankkiminen sosiaalisessa mediassa. (Loytanéa & Korte-
suo, 2011, s. 12-13; Lemon ja Verhoef, 2016.)

Asiakaskokemuksen johtaminen (customer experience management, CEM) on kokonais-
valtainen ja kaikkia lilketoiminnan osa-alueita koskettava ajattelumalli. CEM ei ole pel-
kastadan markkinointikonsepti, vaan se tulee ndhdé laajemmin kaikkeen yrityksen ja asi-
akkaan valiseen kontaktiin yhteydessé olevana ajatteluna. Asiakaskokemuksen johtami-

nen keskittyy brandin kehittdmiseen ja myyntiin, mutta samalla se pyrkii kasvattamaan
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asiakkaalle syntyvaa arvoa tarjoamalla esimerkiksi tietoa, sisaltoja seka lisapalveluita.
(Schmitt, 2010.) Asiakaskokemuksen johtamisen haasteena on myos asiakkaiden tottu-
minen yh& nopeampaan, ajasta ja paikasta riippumattomaan palveluun. Vaikka asiointi
tapahtuu entistd enemman digitaalisissa kanavissa asiakkaan itsensa hoitamana, on
my0s olemassa useita tilanteita, joissa henkilokohtainen palvelu koetaan tarpeelliseksi.
(Larsson & Viitaoja, 2017.)

On perusteetonta olettaa asiakaskeskeisen ajattelun pelkastédn kasvattavan
markkinoinnin kustannuksia, vaan pdin vastoin sen avulla voidaan parantaa
asiakasuskollisuutta sekd markkinoinnin tehokkuutta. Menestyvien yritysten taustalla on
vahva asiakasymmarrys, mikd muodostaa samalla keskeisen tavoitteen
markkinointitoimenpiteissa. (Sheth, Sisodia & Sharma, 2000.) Pelk&stdan palvelun
laatuun tai hintaan keskittyminen ei ole en&a toimiva liikketoimintastrategia, vaan
yritysten tulisi keskittya erityisesti asiakaskokemusten johtamiseen. Ainutlaatuisen
asiakaskokemuksen avulla voidaan differoida palvelua ja saavuttaa kestavaa kilpailuetua.
Palvelun differoinnilla on suuri merkitys erityisesti vahvan bréndin rakentamisessa.
Differoinnin on osoitettu vaikuttavan positiivisesti myds yritysten taloudelliseen

suorityskykyyn. (Grgnholdt ja muut, 2015.)

Asiakkaan n&kokulmasta kosketuspisteita tutkivat yritykset menestyvat merkittavasti
paremmin myds taloudellisesti. Talla hetkelld yritykset keskittyvat paljolti rationaalisiin
seikkoihin asikaskokemuksissa, mutta edelld mainittujen tulosten perusteella
emotionaalisiin tekijoihin panostaminen tulisi nostaa yha tarkedmp&an asemaan.
(Grgnholdt ja muut, 2015.) Asiakaskokemuksen parantamiseksi yritysten tulisi [0ytaa
palveluiden kehittdmisen potentiaali perehtymalla asiakkaiden kayttaytymiseen. Tama
tarkoittaa esimerkiksi asiakkaiden tottumuksien ja mieltymyksien selvittdmista, jonka
jalkeen yritys voi pyrkid muovaamaan omia palveluitaan havaintojen mukaisiksi
littamalla niihin asiakkaille tarkeitd ominaisuuksia. Toisin sanoen yritysten tulisi
toteuttaa huolellista markkinointitutkimusta ennen palvelun lanseerausta ja pohtia mita

saadut tulokset tarkoittavat heidan kontekstissaan. (Heinonen, Strandvik, Mickelsson,
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Edvardsson, Sundstrém, & Andersson, 2010.) Johdon n&kokulmasta asiakaskokemuksen
kehittamisen voi tiivistdd seuraavasti: Analysoi nykyinen asiakaskokemus, kehita
yritykselle asiakaskokemukseen keskittynyt strategia ja pyri kasvattamaan asiakasarvoa

jokaisessa kosketuspisteessa. (Schmitt, 2010.)

2.1.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on samaan aikaan monimutkainen, mutta myos erit-
tain tarked osa palveluiden kehittamista. Asiakaskokemuksen subjektiivisesta luonteesta
johtuen tutkimuksissa ei ole péaasty yhteisymmarrykseen tehokkaimmasta yksittaisesté
menetelmésta sen kokonaisvaltaiseen mittaamiseen. Asiakastyytyvaisyydesta on puoles-
taan toteutettu laajasti tutkimusta ja pitkdan yritysten mittaristot muodostettiin sen
pohjalta. Asiakaskokemuksen mittaaminen on kuitenkin kasvattanut jatkuvasti suosio-
taan. (Homburg, Jozi¢ & Kuehnl, 2015; Lemon & Verhoef, 2016.) Asiakaskokemuksen mit-
taaminen B2B kontekstissa on usein haasteellista johtuen useista eri toimijoista asiakas-
polun varrella. Esimerkiksi johto ja tyOntekijat voivat kohdata taysin eri kosketuspisteet.
Nain ollen oikeiden KPI —mittareiden (key performance indicator) asettaminen sek& ko-
konaisvaltainen asiakaspolun hahmottaminen muuttuvat hankaliksi. (Zolkiewski, Burton,

Chan, Gomes, Hunter-Jones, O’Malley & Story, 2017.)

Asiakaskokemusten mittaamisessa kannattaa keskittyd mahdollisimman suuren palaut-
teiden maaran sijasta niiden laatuun. Vastaajien tulisi olla relevantteja tutkitun palvelun
kannalta tai muuten mittariston avulla ei juurikaan kyeta parantamaan asiakasymmar-
rysta sekéa sen kautta synnytettavaa asiakasarvoa. Mittaustulosten kasittelyssa palauttei-
den merkityksellisyys yrityksen kannalta saattaa myos vaihdella, silla jokaista vastausta
ei useinkaan voida pitéé yhta arvokkaana. Eridvien mielipiteiden kohdalla on syyta pohtia
eri vastaajien merkitysta yritykselle, jolloin palveluiden kehittdmisessa voidaan keskittya

olennaisiin palautteisiin. (Zolkiewski ja muut, 2017.)

Organisaatioiden johdossa ollaan usein valmiita hyvaksym&an yksinkertaisten

mittareiden tarjoamia ratkaisuja monimutkaisiin ongelmiin, jolloin tulosten perusteella
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tehty johtop&atds osoittautuu puuttelliseksi. Erilaiset syyt saadun mittaustuloksen
taustalla voivat olla hyvin moninaisia ja nain ollen kapea mittaristo ei monesti tuo niita
tarpeeksi laajasti esiin. (Keiningham, Cooil, Andreassen ja Aksoy, 2007.) Taméan vuoksi
yritysten on kannattavaa mitata asiakaskokemusta useilla mittareilla kattavimman mah-
dollisen tuloksen saamiseksi. Yksittéiset kyselyt tai kysymykset eivat toimi kovin vahvoina
indikaattoreina palvelun todellisesta laadusta, mutta niité yhdistelemé&lla on mahdolli-
suus parantaa tulosten luotettavuutta. (Zolkiewski ja muut, 2017; Lemon & Verhoef,
2016.)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa tulee huomioida, ettd asiakkaan arvio perustuu ko-
konaisvaltaiseen palvelun tuottamaan arvoon, eikd niink&an yksittaisiin kokemuksiin
asiakaspolun kosketuspisteissa. Asiakkaan kokemus palvelusta muodostuu usein eri toi-
mijoiden yhteisvaikutuksessa ja siihen liittyy liséksi paljon emotionaalisia tekijoita. Nain
ollen esimerkiksi SERVQUAL —menetelma on yksistaan riittdmatén sen mittaamiseen.
Asiakaskokemuksen mittaaminen on yrityksen kannalta haasteellinen myos siksi, etta se
alkaa jo ennen varsinaista palvelutapahtumaa ja jatkuu palvelutapahtuman paattymisen
jalkeen. Nain ollen se voi eri syista vield muuttua merkittévasti, vaikka itse palvelu olisi

jo ohitse. (Klaus & Maklan, 2013.)

Talla hetkell& yksi suosituimmista ja kaytetyimmista mittareista on NPS (net promoter
score) (Lemon & Verhoef, 2016). NPS-luvun kehitti Reichheld (2003) ja sen tarkoitus on
kertoa asiakkaan halukkuudesta suositella yritysta tai palvelua muille. Yksinkertaisuudes-
saan NPS-luku saadaan kysymalla asiakkaalta, miten todennadkoisesti tama suosittelisi
palvelua ystavilleen tai kollegoilleen. Kysymykseen vastataan asteikolla 0-10, jossa O tar-
koittaa asiakkaan haluttomuutta ja 10 puolestaan suurta halukkuutta suositteluun. Vas-
tanneet jaetaan arvostelijoihin (arvot 0-6), neutraaleihin (arvot 7-8) seké suosittelijoihin

(arvot 9-10). Taman jalkeen luku saadaan kayttamalla kaavaa:

(Suosittelijat — Arvostelijat) / Vastaajien maara x 100 = NPS
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Mikali yrityksen NPS-luku ylittad 75, niin sitd voidaan pitdd erinomaisena tuloksena
(Reichheld, 2003). NPS —mittarin ajatellaan olevan enemman eteenpdin katsova mittari
verrattuna erilaisiin asiakastyytyvaisyyden mittareihin, mutta sitd on myos kritisoitu liian
yksinkertaisesta rakenteesta ja sen hyddynnettavyytta on kyseenalaistettu eri tutkijoiden
toimesta (Lemon & Verhoef, 2016; Keiningham ja muut, 2007). Toisaalta NPS-mittarin
yksinkertaisuus on myds sen vahvuus, sillé se on erittéin helposti ymmarrettava seka an-
taa sijaa intuitiiviselle ajattelulle. Kritiikistd huolimatta NPS toimii hyvana indikaattorina
esimerkiksi asiakasuskollisuuden mittaamisessa, silla suositteluhalukkuutta voidaan ver-
rata siihen, miten valmis asiakas on laittamaan itsensa alttiiksi yrityksen puolesta. Sen
sijaan mittarin avulla ei saada selville syvempid syita asiakkaiden ilmaiseman suosittelu-
halukkuuden takana. Tamén vuoksi NPS-mittausten antamien tuloksien liséksi olisi tar-
peellista hyddyntédd myods muita mittareita ja teettéad tarkempaa tutkimusta. (Zolkiewski
jamuut, 2017; Lemon & Verhoef, 2016.)

Big dataa voidaan kutsua tarkeimmaksi asiakastiedon lahteeksi markkinoinnin mittaami-
sessa. Digitaalisten laitteiden lisdantyessa sen maara kasvaa jatkuvasti ja erityisesti mo-
biilisovellukset sek& verkkoon liitetyt esineet (IoT) luovat uusia mahdollisuuksia sen hyo-
dyntamiseen. Asiakastiedon keruu ja yhdistaminen erilaisista kanavista, kuten CRM-jéar-
jestelmistd, hakukoneista, sosiaalisen median palveluista sek& verkkosivuilta mahdollis-
tavat suurten ja laadukkaiden tietomassojen kokoamisen. Big data antaa organisaatioille
reaaliaikaista ja kayttajakeskeista tietoa asiakkaiden toimista palvelun eri vaiheissa. Tai-
tavasti suunniteltu ja toteutettu big datan hyddyntaminen tuottaa luotettavaa aineistoa

asiakaskokemusten mittaamiseen. (Zolkiewski ja muut, 2017; Vargo & Lusch, 2017.)

Yritysten olisi tarkedd pohtia, miten big datan erilaisia sovelluksia voidaan hy6dynt&a
kayttajakeskeisen palvelun luomisessa niin asiakkaiden kuin yhteistyokumppaneidenkin
nakokulmasta ja miten kerattya asiakastietoa saadaan sulautettua yrityksen omiin jarjes-
telmiin (Zolkiewski ja muut, 2017; Vargo & Lusch, 2017). Kerddmalla tietoa asiakkaiden

kokemasta palvelun laadusta toimijat voivat parantaa omaa tarjoamaansa. Esimerkiksi
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usein toistuvien ongelmien havainnoinnilla sekda dokumentoinnilla niihin voidaan puut-
tua nopeammin ja néin ollen parantaa asiakaskokemusta. Huolimatta big datan hyddyn-
tamisesta suurien tietomassojen kerddmisessa organisaatioiden keskittyminen tulisi py-
syé oleellisen tiedon mittaamisessa seka erilaisten mittareiden yhdistdmisessa. (Lemon

& Verhoef, 2016; Zolkiewski ja muut, 2017.)

Organisaatioiden tavat mitata asiakaskokemuksen laatua voidaan jakaa aktiivisiin ja pas-
siivisiin riippuen yrityksen sek& asiakkaan rooleista asiakastiedon kerdamisessa. Aktii-
vista mittaustapaa harjoittavan organisaation ominaispiirteitd ovat oma-aloitteisuus
asiakastutkimuksessa, suunnitelmallisuus seké tiedon kerddminen useista l&ahteista. Yh-
distelemall& asiakastietoa monipuolisesti esimerkiksi CRM-jarjestelmasta, verkkosivujen
asiakasdatasta seka tyontekijoiden haastatteluista yritys voi harjoittaa aktiivista ja hyo-
dynnettdvaa tietoa tuottavaa mittaamista. Passiivinen mittaaminen keskittyy |&hinna
pelkéstaan asiakkaan motivaatiosta syntyneisiin palautteisiin, kuten esimerkiksi rekla-
maatioiden maaraan ja se ei yksistdan anna kovinkaan luotettavaa informaatiota liik-
keenjohdon paatoksenteon nakokulmasta. (LOytana & Kortesuo, 2011, s. 188; Zolkiewski
jamuut, 2017.)

Zolkiewski ja muut (2017) esittelevat asiakaskokemukseen keskittyvan strategisen
lahetymistavan  mittariston  rakentamiselle. Heiddan mukaansa perinteisesti
panos/tuotos —mittaristosta (Inputs-Outputs measures) tulisi siirtyda kohti syntyneen
arvon mittaamista (Outcomes-based measures). Tyypillisesti panos/tuotos —mittariston
kysymykset ovat staattisia ja niiden avulla selvitetddn padasiassa palvelun ominaisuuksia
tuotteenomaisesti. Syntyneen arvon mittaamisessa painopiste muuttuu kohti
dynaamisempaa ajattelua ja palvelusta loppukéayttdjalle muodostuvaa asiakaskokemusta.
Sen ajatuksena on, ettd parempia asiakaskokemuksia tuottavat palvelut luovat
enemman arvoa Kkaikille osapuolille pidemmalla aikavalilla. Syntyneen arvon
mittaamisella pyritddn siirtymaén kohti informatiivisempia seka asiakasymmarrysta
laajentavia mittareita. Mittaristoa hyddyntamalla voidaan saavuttaa kilpailuetua, mikali

yritys kykenee selvittamaan tarkeimmat asiakkaalle arvoa tuottavat ominaisuudet ja
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taman jalkeen liittdm&an ne strategiaansa. (Zolkiewski ja muut, 2017.) Alla olevassa
taulukossa 1 on havainnollistettu edella esiteltyjen mittaristojen eroavaisuuksia ja niihin

littyvia oletuksia.

Taulukko 1. Vaihtoehtoiset nakokulmat asiakaskokemuksen mittaamiseen (Zolkiewski
ja muut, 2017).

Panos/Tuotos mittaristo Syntyneen arvon mittaristo
Keskittyy staattisesti jo tapahtuneisiin Keskittyy dynaamisesti
asioihin vuorovaikutukseen palvelussa

_ _ o Arvo syntyy toimijoiden
Arvonluonti tapahtuu itsenaisesti o _
yhteisvaikutuksessa (co-creation)

Operatiivinen ndkdkulma Strateginen nakdkulma

_ o _ Mittaa palvelun tuottamaa arvoa ja
Mittaa palvelun ominaisuuksia -
hyotyé loppukayttdjille

2.2 Asiakaspolku

Asiakaspolkujen rakentaminen kasvattaa jatkuvasti suosiotaan strategisen johtamisen
tyokaluna niin akateemisessa tutkimuksessa kuin yrityksissakin. Asiakaspolkujen avulla
voidaan ymmartaa paremmin asiakaskokemuksen rakentumista palveluprosessissa. Nii-
den muodostamisen perimmaisend ajatuksena on visualisoida kaikki kosketuspisteet,
joissa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa palvelunprosessin aikana. Ta-
man jalkeen tavoitteena on parantaa asiakaskokemusta jokaisessa kosketuspisteessa ja
sen myota lisaté asiakkaalle syntyvaa arvoa. (Otalora ja muut, 2017.) Asiakaspoluille on
siis ominaista, etta niiden avulla halutaan selvittaa palveluprosessin toimivuutta nimen-

omaan asiakkaan ndkokulmasta. Monet palveluprosessin vaiheet voivat tuntua yrityksen
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mielesta selkeiltd, mutta asiakkaille ne saattavat nayttaytya haasteellisina. (Clement,

Downey & Marquez, 2016.)

K&sitteend ja tyOkaluna asiakaspolku on liitetty viime vuosina yha vahvemmin erityisesti
palvelujen muotoiluun ja markkinointiin. Asiakaspolkua (customer journey) voidaan jois-
sain yhteyksissa kayttaa synonyymina palvelupolulle (service journey). Kasitteina ne kui-
tenkin eroavat toisistaan nimenomaan visuaalisen mallintamisen vuoksi. Visuaalinen
mallintaminen yhdistyy vahvasti asiakaspolkuun ja sité pidetddn myos erittain tarkeana
osana asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisempaa ymmartamistd. Palvelupolkua kayte-
tadén puolestaan enemmankin puhuttaessa palvelujen johtamisesta, laadusta seka asiak-
kaiden odotuksista. (Felstad & Kvale, 2018.)

Organisaatioilla on useita hyvia syitd panostaa asiakaspolkujen kartoitukseen ja visuali-
sointiin. Parhaassa tapauksessa niiden avulla I16ydetééan palvelun pullonkauloja, voidaan
tehostaa markkinointitoimenpiteitd sekd parantaa brandimielikuvaa. Asiakaspolkujen
havainnollistamisella voi olla suuri merkitys myds organisaation sisdisen toimivuuden
kannalta. Niiden avulla kyetdan osoittamaan sen eri yksikdissa tapahtuvien toimenpitei-
den riippuvuussuhteita. Riippuvuussuhteiden selkiyttdminen mahdollistaa siséisten toi-
mijoiden yhteistyon ja henkildston ammatillisen osaamisen parantamisen. (Temkin,
Mclnnes & Zinser, 2010.) Yrityksella saattaa olla useita eri osastoja kuten esimerkiksi
myynti, markkinointi, jakelu ja asiakaspalvelu. Asiakkaat eivat kuitenkaan tee eroa toi-
mintojen valillg, vaan kokevat palvelun yhtendisend kokonaisuutena. Organisaation kan-
nalta toiminnot tulisi sovittaa sulavasti yhteen, jotta asiakaskokemus sailyy laadukkaana.
(Salesforce, 2019.)

Asiakaspolkuja muodostetaan eri tavalla niiden k&yttotarkoituksista riippuen. Moni-
kanavaisuuteen keskittyneissa tutkimuksissa asiakaspolun havainnollistamisella on py-
ritty selvittdmaan erityisesti ostoprosessin vaiheita aina vaihtoehtojen kartoittamisesta

asiakassuhteen hoitoon. Painopisteena on talldin ollut asiakkaan hyodyntamat kanavat,
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tavoitettavuus ja palvelun tasalaatuisuus kanavasta riippumatta. Asiakaspolkua on mah-
dollista hyddyntaa kuitenkin myos palvelun osien tai yksittéisten kohtaamisten kehitta-
misessa. Silloin keskitytaan esimerkiksi sdhkoisessa verkkopalvelussa asiakkaan itsepal-
velun sujuvuuteen, sen eri vaiheisiin sekd helppokayttdisyyteen. (Lemon & Verhoef,
2016.)

Folstad & Kvale (2018) kertovat, etté painopiste asiakaspolkujen méaarittdmisessa on
usein kuluttajien paatoksentekoprosessin kartoituksessa. Yritysten kannalta on merkityk-
sellista selvittaa prosessin eri vaiheet asiakkaan nadkokulmasta aina yrityksen olemassa-
olon tiedostamisesta sen suosittelijaksi ryhtymiseen. Tassa lahestymistavassa asiakkai-
den kayttaytymista ja kokemuksia analysoidaan tyypillisesti eri vaiheissa tapahtuvana
prosessina. Asiakkaan ostopaatosprosessin vaiheita ovat tiedostaminen, perehtyminen,
harkinta, transaktio sekd ostopaatoksen arviointi. Kotlerin & Kellerin (2012, s. 188) mu-
kaan viisivaiheisella mallilla voidaan havainnollistaa ja yksinkertaistaa asiakkaan ostopaa-
tosprosessia. Mallin osalta on kuitenkin tarked muistaa, etta kaikki asiakkaat eivat kay

l&pi samoja vaiheita ja prosessi voi vaihdella asiakkaiden valilla.

Ensimmaisessé vaiheessa ostoprosessi kdynnistyy, kun asiakas tunnistaa jonkin ongel-
man tai tarpeen. Tarpeen syntymiseen vaikuttava tekija voi olla joko siséinen tai ulkoinen.
Toisessa vaiheessa asiakas alkaa hakea tietoa kartoittaakseen eri vaihtoehtoja ongel-
mansa ratkaisemiseksi. Tietokanavat voidaan jakaa neljaan eri luokkaan, joita ovat yksi-
tyiset, kaupalliset, julkiset sekd kokemukselliset kanavat. Kolmannessa vaiheessa asiakas
vertailee eri ratkaisuja ja pyrkii |loytamaan vaihtoehdoista parhaan mahdollisen. Kolman-
teen vaiheeseen vaikuttaa vahvasti myos asiakkaan aiemmat kokemukset, asenteet seka
uskomukset. Neljas vaihe on transaktio, eli ostopaatoksen tekeminen. Lopullinen osto-
paatds voi syntyd impulsiivisesti tai pitkdan harkinnan tuloksena. Usein ajatellaan, etté
ostopaatds perustuu pitkalti erilaisten ominaisuuksien ja saatujen hyotyjen funktiona,
mutta todellisuudessa sosiaalisilla tekij6illa on siihen huomattavan suuri merkitys. Vii-
meinen vaihe on ostopaatdksen arviointi, johon liittyy vahvasti asiakkaan kokemus han-

kitun palvelun hyodyllisyydesta. Ostoprosessin aikana syntyneella asiakaskokemuksella
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on usein suuri vaikutus tuotteen tai palvelun koettuun laatuun. (Fglstad & Kvale, 2018;

Kotler & Keller, 2012, s. 188.) Kuviossa 2 on havainnollistettu viisivaiheinen ostopé&tos-

prosessi.

OSt:PV&}g}r?Esen

Kuvio 2. Asiakkaan ostopaatosprosessi (Folstad & Kvale, 2018; Kotler & Keller, 2012, s.
188)

Asiakaspolkuja tutkiva organisaatio paatyy usein selvittdmaan ainoastaan ostoprosessin
eri vaiheita, kun asiakasymmarryksen kannalta on kuitenkin vahintéaan yhta merkityksel-
lista perehtya syihin asiakkaan tekemien ratkaisujen takana. Asiakkaiden perustelujen
selvittdminen esimerkiksi tiettyjen kanavien valintaan liittyen on vélttamatonta, jotta

asiakaskokemusta voidaan parantaa. (Clement, Downey & Marquez, 2016.)

2.2.1 Asiakaspolun kehittaminen

Teknologian kehittymisen mahdollistama tiedonsaannin helpottuminen on kasvattanut
kuluttajien ja ostajien valtaa. Asiakkailla on mahdollisuus vertailla erilaisten tuotteiden
ja palveluiden ominaisuuksia globaalilla tasolla, minka jalkeen he voivat tilata valitse-
mansa ratkaisun suoraan kotiovelleen erittain kilpailukykyiseen hintaan. Asiakasymmar-
ryksen parantaminen asiakasdataa seka analytiikkaa hyodyntamalla on yritysten tarkein
keino vastata tdhan haasteeseen. Ostamisessa tapahtuneiden muutosten myoté parem-
pien asiakaspolkujen suunnittelusta voidaan rakentaa markkinoilla kilpailuetua tuova
strategia. Kilpailuetua saavuttaakseen yritysten tulisi luoda asiakaspolkuja, jotka johdat-
televat asiakasta tekemaan haluttaja toimenpiteitd polulla sen sijaan, etta yritys vain rea-

goisi asiakkaan toimiin. (Edelman & Singer, 2015.)
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Asiakaspolun monimutkaisuudesta riippuen sen méaarittdmisen tarkoitus on havaita pal-
veluprosessin mahdollisuudet, kipupisteet seka asiakasta toimintaan kutsuvat pisteet.
Falstad, Halvorsrud & Kvale (2016) kirjoittavat, etté asiakaspolkujen avulla on mahdol-
lista I16yt4a nimenomaan asiakkaan yksilollinen ndkemys palvelun kulusta ja saada tietoa
taman kokemuksista palvelun aikana. Perinteisilla yrityksen nakokulmasta rakennetuilla
prosessikaavioilla edella mainittua ymmarrysté ei voida saavuttaa. Clement, Downey &
Marquez (2016) kertovat, ettd asiakaspolun avulla palvelu voidaan néhda sarjana erilai-
sia kokemuksia, joita pyritdan kehittdmaan kayttajan kannalta mieluisiksi. Palvelua voi-
daan esimerkiksi pyrkida nopeuttamaan tai kayttoliittymid muokkaamalla yhd enemman
ajasta tai paikasta riippumattomaksi. Asiakkaiden ndkemyksien perusteella voidaan 16y-

ta& myos kanavien kayttotapoja, joita organisaatio ei ole huomioinut.

Yritysten tulisi hyodynt&a uusia teknologioita, prosesseja ja organisaatiorakenteita, jotta
ne pystyisivat proaktiivisesti ohjaamaan asiakkaita asiakaspolulla. Proaktiivisuudella tar-
koitetaan asiakaspolun suunnittelua siten, etta se houkutteleva, osallistava ja koukuttava.
Yksi onnistuneen asiakaspolun tuntomerkeista on, etté asiakkaat hyotyvat jo polusta it-
sestaan. Talloin yritys kykenee luomaan arvoa asiakkaalle palveluprosessin jokaisessa
vaiheessa. (Edelman & Singer, 2015.) Kun yritys suunnittelee asiakaspolkua sen tulisi
pohtia, miten eri kosketuspisteet nayttaytyvat asiakkaalle. Onnistunut asiakaspolku tuot-
taa mahdollisimman paljon arvoa kaikille osapuolille. Asiakaspolku tulee suunnitella si-
ten, ettd sisaltéda toimintoja, joita asiakas haluaa tehda ja toisaalta toimintoja, joita yritys
haluaa asiakkaan tekevén. Tasapainon l6ytdminen osapuolten intressien valilla asiakas-

polun eri vaiheissa maérittelee paljolti sen onnistuneisuutta. (Norton & Pine, 2013.)

Muotoiluajattelua voidaan kayttaa tyokaluna asiakaspolun kehittdmisessa. Se on ajatte-
luprosessi, jossa yhdistellddn muotoilun kulttuurista tuttuja teemoja ja metodeita liike-
toimintaa. Nain pyritdédn synnyttdmaan uusia innovaatioita seka edistyneempia toimin-
tamalleja. Muotoiluajattelun suurin vahvuus on sen kayttajakeskeisyys. Sen tarkoituk-
sena on ajattelumallin muuttaminen kayttgjalle suunnittelusta siihen, etta kayttajat itse

osallistuisivat suunnitteluun. Asiakkaat ndhdaén tuotteen tai palvelun asiantuntijoina ja
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heitd pyritdan valjastamaan osaksi koko prosessin parantamista yhdessd monialaisten

tiimien kanssa. (Basso & Canfield, 2016.)

Palvelua raataloimalla seké asiakaskokemusta parantamalla asiakkaita kyetaan sitoutta-
maan. Sitouttamisella voidaan tarkoittaa my6s asiakasuskollisuutta, jonka syventyessa
asiakkaiden harkintavaihe asiakaspolulla lyhenee. Harkintaprosessi voi olla joko tavan-
omainen tai kehittynyt riippuen yrityksen kyvysta rakentaa asiakasuskollisuutta. Asiakas-
uskollisuuden rakentamiseksi organisaation tulee integroida palveluunsa nelja kriittista
kyvykkyyttd, jotka ovat automaatio, personointi, vuorovaikutus sek& uudet polkuinno-

vaatiot. Edelle mainitut ominaisuudet pitévéat sisélldan seuraavaa:

Automaatiolla tarkoitetaan palvelun nopeuttamista ja sekd muuntamista helppokayttoi-
semmaksi. Automatisoinnin avulla voidaan helpottaa esimerkiksi erilaisten lomakkeiden

tayttoa tai laskutusta.

Palvelun personointi auttaa asiakkaalle relevatin siséllon tuottamisessa. Personointia
hyodyntamalla voidaan optimoida asiakaspolkua tarjoamalla asiakkaalle juuri hénta kiin-
nostavaa palvelua perustuen esimerkiksi timén aiempaan kayttaytymiseen verkkosi-
vuilla tai ostohistoriaan. Mitd enemman asiakas sitoutuu palveluun, sitd enemman yri-

tyksell& on tastd saatavaa dataa kaytdssaan ja ndin ollen myds personointi helpottuu.

Vuorovaikutus voidaan ajatella myos kosketuspisteing, eli tilanteina, joissa yritys ja asia-
kas ovat joko virtuaalisesti tai fyysisesti kontaktissa. N&issa kosketuspisteissa yrityksen
tulee ohjata asiakasta luontevasti seuraavaan vaiheeseen palvelussa seka tarjota lisdpal-
veluita. Vuorovaikutuksen muodostamiseksi yrityksen tulee tietaa asiakkaan sijainti pal-

veluprosessissa ja antaa selkeét ohjeet seké tyokalut siind etenemiselle.

Polkuinnovaatiot voivat olla esimerkiksi yhteistyékumppaneiden liittdmista omalle alus-
talle, jolloin asiakkaalle on tarjolla erilaisia samaan kontekstiin liittyvia palveluita helposti

samasta kanavasta. Polkuinnovaatioiden luomisessa asiakkuuksien analysointi on avain
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asemassa, jotta voidaan tunnistaa tarpeita ja mahdollisuuksia uudenlaiselle arvonluon-

nille asiakaspolulla.

Kuviossa 3 on havainnollistettu asiakkaan harkintaprosessia. Ulkokehd kuvaa tavan-
omaista prosessia, jossa polku on harkinnan ja eri vaihtoehtojen arvioinnin kohdalla huo-
mattavasti pidempi kehittyneeseen polkuun verrattuna. Tavanomainen harkintaprosessi
kestaé pidempaan ja vaihtoehtoja seké kilpailua asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi on
huomattavasti enemman. Tama tarkoittaa yrityksen kannalta sité, etté asiakas paatyy
epatodennékdisemmin valitsemaan juuri heidén palvelunsa ja myos ostopaatoksen te-
keminen vie huomattavasti pidempéan. Sisékehalld kuvataan puolestaan kehittynytta
harkintaprosessia, jossa polku on huomattavasti lyhyempi johtuen luottamuksen seka
asiakasuskollisuuden rakentumisesta asiakkaan ja yrityksen vélille. Harkintavaiheen jal-
keen asiakaspolku koostuu ostopaatoksesta, kulutuksesta, suosittelusta ja siteesta. Ke-
hittyneesséa harkintaprosessissa asiakasuskollisuuden muodostama suhde yritykseen (lo-
yalty loop) ohjaa asiakasta oikaisemaan polulla suoraan ostopaatokseen. (Edelman &
Singer, 2015.)

Tavanomaisen

harkintaprosessin aloitus

Kuvio 3. Asiakkaan harkintaprosessi ja asiakasuskollisuus (Edelman & Singer, 2015).
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2.2.2 Asiakaspolun kosketuspisteet

Asiakaspolun kosketuspisteiden ymmartaminen on usein yrityksille erittain haasteellista.
Palveluprosessin hahmottamista voidaan kuitenkin helpottaa tuomalla yhteen ihmisia
organisaation eri toiminnoista. Taman seurauksena ymmarrys palvelun eri vaiheista kas-
vaa ja tyontekijoiden on helpompi kasittaa eri toimintojen syy-seuraussuhteita. Palvelu-
prosessin kokonaisvaltainen ymmartaminen ja keskustelu yrityksen toimintojen valilla
mahdollistaa erilaisten nakdkulmien yhdistamisen. Eri toiminnoista muodostuvan tiimin
kokoamista voidaan pitad yhten& hyva taktiikkana palveluinnovaatioiden kehittamisessa.
(Lemon & Verhoef, 2016.) Kosketuspisteiden kartoittaminen tulisi aloittaa inventoimalla
olemassa olevaa asiakasdataa ja kerddmalla yrityksen siséltd eri osastojen saamia asia-
kaspalautteita yhteen. Edellda mainitulla menetelmaélla saavutetaan hyotyja kolmesta na-
kokulmasta: Huomiot ja ideat asiakaskokemuksista nousevat esiin, johto kykenee tunnis-
tamaan asiakastiedon l&dhteet seka koko organisaatio saadaan osallistumaan projektiin

heti alusta lahtien. (Temkin, Mclnnes & Zinser, 2010.)

Kosketuspisteissé asiakkaat voivat esimerkiksi oppia, kuluttaa tai tehd& transaktioita.
Kosketuspisteissa syntyvaan asiakaskokemukseen on vahvasti vaikuttamassa tuotteen tai
palvelun lisdksi my0s yrityksen brandi (Basso & Canfield, 2016). Asiakaspolun kosketus-
pisteet on kirjallisuudessa jaettu kolmeen eri vaiheeseen palvelun kronologisen etene-
misen mukaisesti. Edelld mainitut vaiheet ovat palvelua edeltavat toimet (pre-service),
palvelu (service) seka palvelun jélkeiset toimet (post-service). Kuviossa 4 havainnolliste-
taan kosketuspisteiden jakautumista eri palveluprosessin vaiheisiin sekéa niiden merki-

tysta asiakkaan nakokulmasta.
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Ennen palvelua Palvelun aikana Palvelun jalkeen
(pre-service) (service) (post-service)
e Tarpeen = » Kokemus koko
tunnistaminen Palvelun/tuotteen palveluprosessista
» Tiedonhankinta & valitseminen = Palvelun
harkinta . kuluttaminen
e Aikaisemmat Palvelun/tuotteen &reklamaatiot
kokemukset & tilaaminen « Uudelleen ostot
vaihtoehtojen = Maksaminen
vertailu
- J

Kuvio 4. Kosketuspisteet ostoprosessin eri vaiheissa (Lemon ja Verhoef, 2016).

Palvelua edeltavilla toimilla (pre-service) tarkoitetaan kosketuspisteita ennen itse palve-
lun hankintaa. Tama pitaa siséllaan asiakkaan tarpeen tunnistamisen ja tiedonhankinnan,
kuten esimerkiksi eri kanavissa kohdattua markkinointia tai yrityksen verkkosivujen se-
lailua. (Otalora ja muut, 2017.) Palvelua edeltéva vaihe siséltaa brandit, erilaiset palvelu-
kategoriat sekd ympariston, jotka asiakas kohtaa ennen ostop&atoksen tekemista. Teo-
rian mukaan tdhan vaiheeseen yhdistyvat kaikki asiakkaan kokemukset ennen ostopaa-
toksen tekemistd. Asiakaspolkujen maarittelyssé ja kosketuspisteiden kartoituksessa
vaihe tarkoittaa kuitenkin kdytannossa tarpeen tunnistamista, tavoitteen asettamista
hyodykkeen hankinnalle sek& impulssia tunnistetun tarpeen tyydyttadmiseksi. (Lemon ja
Verhoef, 2016.)

Varsinainen palvelu (service) on asiakaspolun toinen osio ja se viittaa kosketuspisteisiin,
joita asiakkaat kohtaavat palvelun todellisen hankintatapahtuman aikana. Tallaisia ovat
kosketuspisteet, kuten palvelun valinta, kohtaaminen asiakaspalvelijan kanssa ja palve-
lun tilaaminen sek& maksaminen. Toiseen vaiheeseen vahvasti vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa erilaiset markkinointitoimenpiteet (7P = product, price, place, promotion,
people, processes & physical evidence). Lisédksi ymparisto ja ilmapiiri seka palveluympa-

riston vihjeet, kuten kehotukset ostoon muokkaavat kokemusta. Edellda mainittujen teki-
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joiden vaikutuksesta on tuotettu suuri maara markkinoinnin tutkimusta seka kirjalli-
suutta ja niiden on todettu vaikuttavan asiakaskayttaytymiseen niin fyysisessa kuin digi-

taalisessakin ymparistossa. (Lemon ja Verhoef, 2016.)

Kolmas ja viimeinen vaihe kuvaa palvelun jalkeisid toimia (post-service), jolla
tarkoitetaan asiakkaan vuorovaikutusta yrityksen tai brandin kanssa ostotapahtuman
jalkeisend aikana. Tassd vaiheessa itse palvelusta tulee kriittinen tekija
asiakaskokemuksen nakokulmasta. Tutkimuskirjallisuudessa post-service pitéaa sisallaan
asioita, kuten koko palveluprosessin koettu laatu, reklamaatiotilanteet, uudelleenostot
seka muiden asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa jaetut kokemukset (Word of mouth).
Edella mainittujen asioiden summana yritys voi saavuttaa asiakkaan luottamuksen tai
menettaa sen. Ensimmaiseksi mainittu johtaa asiakasuskollisuuteen (loyalty loop), jota
esiteltiin 3. kuviossa. (Otalora ja muut, 2017; Felstad & Kvale, 2018; Lemon ja Verhoef,
2016.)

Asiakkaat kohtaavat kosketuspisteita erilaisissa kanavissa, joista pystytaan tunnistamaan
seitseman erilaista kanavatyyppia. Tallaisia ovat ympaérist0, teknologia, viestinta, pro-
sessi, vuorovaikutus tyontekijan ja asiakkaan valilla, asiakkaiden keskindinen vuorovai-
kutus sek& palveluun liittyvat kosketuspisteet. Eri kanavatyypit voivat sijaita missé ta-
hansa asiakaspolun vaiheessa eika niita kyeté suoraan lokeroimaan tiettyyn palvelupro-
sessin vaiheeseen. Liséksi osa kanavatyypeista esiintyy huomattavasti useammin tie-

tyissa palvelun vaiheissa. (Ramaseshan ja Stein 2016).

Kosketuspisteet voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan myds sen mukaan, mika toimija
niité hallitsee, eli toisin sanoen vastaa niiden siséllostéa. Kosketuspisteita hallitsevat toi-
mijat ovat brandi/organisaatio (brand-owned), yhteistydkumppanit (partner-owned),
asiakkaat (customer-owned) seka ulkoiset toimijat (social/external owned). Organisaa-
tiolle on tarke&a tunnistaa mikéa taho hallinnoi kriittisia kosketuspisteita, koska vain silloin
kosketuspisteeseen voidaan vaikuttaa. (Lemon ja Verhoef, 2016.) Kuviossa 5 on havain-

nollistettu kosketuspisteiden jakautumista niiden hallinnan perusteella.
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Kosketuspisteiden hallinta asiakaspolulla

, Yrityksen/brandin hallitsemat kosketuspisteet
(Yrityksen verkkosivut)

Yhteistyokumppaneiden hallitsemat
kosketuspisteet (Jakelukanavat)

Asiakkaan hallitsemat kosketuspisteet
(Maksutapa)

Ulkoiset kosketuspisteet (Sosiaalisen median
ryhméat / WOM)

Kuvio 5. Kosketuspisteiden hallinta (Lemon ja Verhoef, 2016).

Brandin omistamia kosketuspisteita hallinnoi ja kontrolloi yritys itse. Esimerkiksi yrityk-
sen omat verkkosivut, mainonta sek& palvelut ovat asioita, joihin se voi itse téydellisesti
vaikuttaa. Yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien hallinnoimat pisteet muodostuvat
yrityksen ja yhden tai useamman toimijan yhteisvaikutuksessa. Yhteistyokumppaneita
voivat olla esimerkiksi jakelukanavat, sidosryhmien yhteiset verkkosivut sekd mainostoi-
mistot. Tallaisilla kosketuspisteilld on yleensa suuri vaikutus myynnin tehokkuuteen,
mutta niiden véliset suhteet ovat usein epéselvid ja vaikeammin organisaation hallitta-
vissa. Erilaiset muutokset organisaatioiden valilla vaikuttavat kosketuspisteen asiakasko-
kemukseen, joten toimintojen koordinointiin tulisi kiinnittd4 paljon huomiota. Asiakkaan
hallitsemat kosketuspisteet ovat osa asiakaskokemusta, mutta niihin organisaatio ei itse
pysty vaikuttamaan. Yrityksella on esimerkiksi hyvin véhan keinoja vaikuttaa asiakkaan
tarpeen tunnistamiseen tai usein toisaalta maksutapaan. Asiakkaat voivat myos kayttaa
yrityksen tuotteita tai palveluita tavalla, joihin niitd ei ole suunniteltu. Ulkoisten toimijoi-
den hallitsemiksi kosketuspisteiksi voidaan lukea erilaiset sosiaalisen median kanavat,
toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset seka riippumattomat tietolahteet. Esimer-
kiksi muiden asiakkaiden jakamat kokemukset vaikuttavat asiakkaan kokemukseen pal-

velun laadusta. (Lemon ja Verhoef, 2016.)



37

Norton ja Pine (2013) toteavat, etta yritykset voivat paremmin hallita asiakkaidensa tar-
peita, arvolupausta, resurssien allokointia ja erilaisia kanavia ymmartamalla tarkeimmaét
kosketuspisteet asiakaspolulla sekd muotoilemalla ne huolellisesti. Asiakasymmarryksen
parantamiseksi yritysten tulisi selvittda vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:
Mit& asiakkaat tarvitsevat ja milloin? Mita asiakkaat arvostavat palvelussa? Miten luoda
arvoa jokaisessa kosketuspisteessd? Mitka resurssit ovat asiakaskokemuksen kannalta
tarkeimpid ja mitéa resursseja uupuu? Miten asiakkaita kyettaisiin ohjaamaan kustannus-

tehokkaisiin kanaviin ja miten eri kanavat saadaan sulautettua yhteen toimivasti?

2.2.3 Monikanavaisuus

Kosketuspisteiden méaara erilaisissa kanavissa on lisdantynyt valtavasti viimeisen kymme-
nen vuoden aikana. Kuluttajilla seka yritysasiakkailla on lukematon méaré vaihtoehtoja
liittyen tarpeiden ja ratkaisujen kartoitukseen seké osto- ja palveluprosessin toteuttami-
seen. Asiakkaat osaavat myos hyodyntaa erilaisia kanavia entistd paremmin, miké on siir-
tanyt valtaa saatavilla olevan informaation osalta yrityksilté asiakkaille. Kanavien liséan-
tymisen myo6td myos asiakaspolut ja kosketuspisteet ovat muuttuneet hankalammin
hahmotettaviksi. (Van Der Veen & Van Ossenbruggen, 2015.) Ostopolulla on siirrytty
aikakauteen, jolle on tunnusomaista helppous, vuorovaikutus seka loputon valikoima
vaihtoehtoja digitaalisissa kanavissa. Taman myotd myos markkinointi on kehittynyt
vuosien saatossa tuotekeskeisestd kohti asiakaskeskeisyyttd, jossa erityisesti

vuorovaikutteinen asiointi eri kanavissa korostuu (Ward, 2017).

Monikanavaisuuden merkityksen korostuminen ei tee poikkeusta mydskaéan
rahoitusalalla ja toimialana se nadyttaytyy hyvana esimerkkind useiden eri kanavien
tarkeydesta seka erilaisista rooleista. Rizzi ja Taraporevala (2019) kertovat artikkelissaan,
ettd vuonna 2017 toteutetun tutkimuksen perusteella 80% pankkipalveluiden
kosketuspisteistad oli digitaalisissa kanavissa ja 60% asiakkaista hyodynsi digitaalisia
kanavia. Liikevaihdosta kuitenkin ainoastaan 25% syntyi digitaalisten kanavien kautta.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd digitaalisten kanavien suosiosta

huolimatta ihmiskontakti sekd puhelimessa ettd kasvokkain ovat edelleen erittdin
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tarkedssd asemassa rahoitusalalla toimiville yrityksille. Digitaaliset kanavat ovat
kuitenkin erittdin tarkedssa asemassa rahoituspalveluiden kaytettéavyyden ja sen my6té

asiakaskokemusten nakokulmasta.

Monikanavaisuus (multichannel) seka integroitu monikanavaisuus (omnichannel) ovat
rinnakkaisia kasitteitd, mutta eroavat kuitenkin toisistaan siind, miten organisaation
erilaiset kanavat on sulautettu toisiinsa. Monikanavaisuudessa yritys toimii
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa useissa eri kanavissa, kuten esimerkiksi
toimitiloissa, verkkosivuilla, mobiilisovelluksissa, puhelimessa sekd s&hkodpostin
valityksella. Usein yritysten haasteena on kuitenkin kanavien yhdistaminen toimivaksi
kokonaisuudeksi. (Ward, 2017.) Tieto asiakkaan sijainnista palveluprosessissa tulisi
vélittyad jokaiseen kanavaan, jotta yritys voisi hyddyntdd paremmin reaaliaikaista
asiakastietoa. Juuri nain toimitaan integroidun monikanavaisuuden ymparistossa, missa
kosketuspisteiden raja-aidat on hdvitetty ja asiakkaan liikkeet palveluprosessissa
vélittyvat kanavasta toiseen. (Friman, 2019.) Kuviossa 6 on havainnollistettu

monikanavaisuuden sek& integroidun monikanavaisuuden eroja.

Monikanavaisuus (Multichannel) Integroitu monikanavaisuus (Omnichannel)
> ik
. {\f""_ﬁ_*"}‘/)
Mobiilisovellus Puhelinpalvelu
. "\
/ A (\f \
lf [ X"
| | ||
\ \ | |
\ \ N
| ~J JI’
\\ \3 \\___bx
Sahkoposti Mobiilisovellus \~
Sahkoposti ; Verkkosivut

Verkkosivut Puhelinpalvelu

e
—

Kuvio 6. Monikanavaisuus vs. integroitu monikanavaisuus (Friman, 2019).
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Monet yritykset pyrkivat segmentoimaan asiakkaitaan kanavien perusteella ja kohdista-
maan tietylle ryhnmalle tarkoitettuja viesteja tiettyihin kanaviin. Tama strategia ei kuiten-
kaan ole en&a relevantti tehokkaassa markkinoinnissa, silla erilaiset asiakkaat kayttavat
yh& monipuolisemmin useita eri kanavia. Nykyaan ei ole mahdollista yleistaa esimerkiksi
vain nuorten tai tietyn tyyppisten ihmisten k&yttavan mobiilisovelluksia. (Van Der Veen
& Van Ossenbruggen, 2015.)

Edellak&vijayritykset ovat toteuttaneet integroitua monikanavaisuutta toiminnassaan
yhdistamall& eri kanavien markkinoinnilliset tavoitteet. Kilpailevien kanavien sijasta ta-
voitteena on tehostaa myyntid kanavasta riippumatta ja parantaa asiakaskokemusta
mahdollisimman saumattomalla palvelulla. Usein asiakas ei edes ymmarré vaihtavansa
kanavaa, vaan ajattelee palvelun sdilyvédn samanlaisena jokaisessa kanavassa. Asiakkaan
sujuvan liilkkumisen kanavien vélilla mahdollistavat myynti- ja palvelumallit ovat onnis-
tuneet kasvattamaan asiakasuskollisuutta seka keskimaaréisten ostosten kokoa. (Friman,
2019.) Liiketoiminnallisena hyotynd integroidussa monikanavaisuudessa on myos
asiakastietojen siirtyminen yhdelle alustalle. N&in ollen yrityksen on helpompi hankkia
tietoa esimerkiksi asiakkaan ostoista ja rakentaa niiden perustella parempia

asiakasprofiileja seké& tehokkaampaa kohdennettua markkinointia. (Ward, 2017.)

2.2.4 Asiakaspolun kuvaaminen

Yritysten tulisi hyddyntad asiakaspolkuja asiakaskokemusten parantamiseksi, mutta
suurin osa niiden luomista asiakaspoluista on kriittisesti virheellisia. Yrityksill& ei usein
ole kasitysta siitd, miten asiakaspolkua hyddynnetdan johdon stategisena tyokaluna
palveluinnovaatioiden kehityksessa. Asiakaspolut suunnitellaan usein organisaation
nakokulmasta, jolloin oletetaan, ettd kaikki asiakkaat kulkevat samojen
kosketuspisteiden l&pi ja toisaalta kokevat myos jokaisen kosketuspisteen yhta tarkeaksi.
Ongelma voidaan ratkaista tekemall& asiakastutkimusta ja yhdistelemall siité saatua tie-
toa palvelumuotoiluun ja prosessisuunnitteluun. (Otalora ja muut, 2017.) Asiakaspolku-

analyysi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, joita ovat ongelman kartoittaminen, asia-
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kaspolun hahmottelu, asiakkaiden osallistaminen, asiakaspolun maarittdminen seka joh-
topaatokset ja kehittdminen. (Fglstad, Halvorsrud & Kvale, 2016.) Asiakaspolun mallinta-

misen vaiheet on havainnollistettu kuviossa 7.

Yleiskatsaus & ongelman maaritttely
- Tavoiteasetanta seka asiakassegmenttien ja kanavien kartoitus

Asiakaspolun hahmottelu
- Olemassa olevan asiakasdatan kerddminen ja prosessikuvaus

Asiakkaiden osallistaminen
- Empiirinen tutkimus asiakkaille, haastattelut ennen ja jalkeen

palvelun kuluttamisen seka tunnistetaan kriittiset pisteet

Asiakaspolun maarittely

Analysoidaan keratty data, tunnistetaan kosketuspisteet ja
rakennetaan asiakaspolku uudelleen

Johtopaatokset & kehitysehdotukset

Saatujen tulosten yhteeveto ja palvelun kehitysehdotukset
organisaatiolle

Kuvio 7. Asiakaspolkujen mallintaminen (Fglstad, Halvorsrud & Kvale, 2016).

Asiakaspolkujen visualisointi tulee aloittaa pohtimalla tavoitteet, joita sen avulla halu-
taan saavuttaa. Organisaation taytyy selvittdd, miten palvelua halutaan niiden avulla ke-
hittdd ja mink& ryhmén asiakaskokemukseen halutaan perehtyd (Agius, 2018). Hyva
keino asiakaspolun hahmotteluun on havainnollistaa palveluprosessia ensiksi Service
blueprinting —-menetelmalla (Lemon ja Verhoef, 2016). Service blueprinting on prosessi-
kuvaus, jonka tarkoituksena on kuvata palveluiden sisaltdmia nakyméattomia ja nakyvia
vaiheita. Prosessikuvauksessa perehdytdan asiakaspalveluun seka palvelutarjontaan ja
siind huomioidaan myos palvelusta asiakkaalle koituva hydty sen jokaisessa vaiheessa.
Menetelman tavoitteena on herattaa ajatuksia siité, miten asiakkaat haluaisivat kayttaa
palvelua, miten palvelun ké&yttoa voitaisiin lisaté ja millaisia luovia ratkaisuja voitaisiin

hyddyntaa sen suunnittelussa. (Stickdorn & Schneider, 2010, s. 204-205, 242, 270-271.)



41

Taman jalkeen voidaan aloittaa asiakaskartoitus ja palautteiden kerédminen. Olemassa
olevista asiakkaista ja vahvoista prospekteista saadaan tietoa esimerkiksi digitaalisten
kanavien asiakasdatan avulla, haastatteluilla tai kyselyilla. Tarkedé on keskittyd nimen-
omaan sellaisiin ryhmiin, jotka ovat jo olleet yhteydessa palvelun kosketuspiteisiin ja
joille palvelu on jollain tavalla merkityksellinen. (Agius, 2018.) Asiakaspolkujen kosketus-
pisteet ovat lisaantyneet huomattavasti digitaalisten kanavien my6ta, mikd on muutta-
nut myos niiden kuvaamisen entistd monimutkaisemmaksi. Asiakkaat liikkuvat asiakas-
polulla monesti kanavista toiseen ja usein myds edestakaisin vaiheiden valilla. Yritysten
on erittain tarkeda huomioida, etta asiakaspolut ovat yksil6llisia, eivatka kaikki asiakkaat

koe kosketuspisteitd yhté tarkeind. (Otarola ja muut, 2017.)

Asiakaspolun mallinnus voidaan toteuttaa siten, etta kosketuspisteiden siséltamat osiot
on kuvattu pystysuoralla ja palveluprosessin vaiheet vaakasuoralla akselilla. Kosketuspis-
teiden osioina voidaan kayttaa esimerkiksi asiakkaan tekemia toimia, kdytettya kanavaa,
asiakkaan kokemia tunteita, tyypillisia asiakasta askarruttavia kysymyksia seké yritykselta
vaadittavia toimenpiteita. Lisaksi voidaan pohtia, mita arvolupauksia eri kosketuspisteet
sisaltévat seka rakentaa erilaisia skenaarioita asiakkaiden kayttaytymisesta kosketuspis-
teissé. (Agius, 2018.) Mikali pystyakselille kuitenkin lisatdan suuri méara erilaisia toimia,
muuttuu asiakaspolku monimutkaisemmaksi ja sen myota epaselvyyksien ja sekaannus-
ten maara lisdantyy (Otarola ja muut, 2017). Suunnittelemalla huolellisesti asiakaspolku-
kartan pystyakselilla kuvattavat osiot, saadaan kosketuspisteet kuvattua tarkoituksen-
mukaisella ja selkeéalld tavalla. Kuvassa 1 on esimerkki tavasta, jolla asiakaspolkua voi-

daan mallintaa.
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Kuva 1. Esimerkki asiakaspolun mallintamisesta.

Palveluprosessin tarkeimpien kosketuspisteiden tunnistamisen liséksi tulisi havainnoida
my0s elementit, joista ne koostuvat. Kosketuspisteiden elementtej& ovat ymparisto, tek-
nologia, viestinta, prosessi, vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla, vuorovai-
kutus asiakkaiden vélilla seka vuorovaikutus palveluun kanssa. Asiakaskokemus muodos-
tuu kosketuspisteiden sisaltdmien elementtien summana, joten niiden kaikkien kuvaa-
minen ja pohdinta ovat osa kosketuspisteiden mallintamista. (Ramaseshan ja Stein,

2016.) Asiakaspolkujen hyodyntamisen kannalta on tarkedd saada tietoa asiakkaan toi-



43

mista kosketuspisteissa. Kun asiakaspolut on kosketuspisteiden avulla muodostettu, tu-
lisi yrityksen suunnitella, miten sen eri toiminnot saadaan tytskentelemaan saumatto-
masti yhdessa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Asiakaskokemuk-
sen tulee olla keskeisend ajurina kosketuspisteiden kehittamisessa. (Otarola ja muut,
2017.)

Asiakaspolkuanalyysin viimeisessa vaiheessa raportoidaan tutkimuksessa havaitut erot
suunniteltujen seka todellisten asiakaspolkujen vélilla. Samalla my0s vertaillaan asiakkai-
den kokemia todellisia asiakaspolkuja toisiinsa ja etsitédan niista yhtalaisyyksia seka mah-
dollisia eroavaisuuksia. Poikkeamat poluilla voivat johtua useista eri syista. Asiakas voi
esimerkiksi olla kontaktissa kosketuspisteisiin eri jarjestyksessa, kuin organisaatio on
suunnitellut tai asiakaspolulta saattaa puuttua asiakkaan kaipaamia kosketuspisteita.
Edellda mainitut tilanteet voivat tuottaa asiakkaalle ylimaaraista vaivaa tai vieda kohtuut-
toman kauan aikaa, jolloin asiakaskokemus heikkenee. Lopullisessa raportissa on esitetty
tutkimustulokset, priorisoidut kehitysehdotukset sek& uudelleenjérjestelty asiakaspolku

asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Fglstad, Halvorsrud & Kvale, 2016.)

2.3 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys méaarittaa tutkimuksen nakdkulman seka ohjaa sen
jasentelyéa ja etenemistd. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on erottaa tarkeim-
mat seikat tutkittavasta ilmitsté sek& muodostaa ymmarrysta niiden valisista suhteista.
Tutkija muodostaa oman ajatusrakennelmansa perustuen aiempaan tutkimukseen ja kir-
jallisuuteen, jonka jalkeen aineistosta tehdaan synteesin avulla tutkijan omiin tarkoitus-
periin soveltuva yhteenveto. (Alasuutari, 2011, s. 83.) Kuviossa 8 on havainnollistettu

tutkielman teoreettinen viitekehys asiakaskokemuksen muodostumisesta.
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Asiakaspolku

Ennen palvelua

Palvelun aikana

Palvelun jélkeen

= Kosketuspisteiden hallinta e

< Kumppaneiden hallitsemat [ Yrityksen hallitsemat / Asiakkaiden hallitsemat f Ulkoiset J>

Mielikuvat & Brandi
Ajemmat kokemukset

Saavutettavuus

Palvelun ominaisuudet
Palvelukokemus

Asiakkaan odotukset

Lopputulos
Koettu asiakasarvo

lalkihoito & palaute

Ny ' /

Asiakasuskollisuus
(Loyalty loop)

Asiakaskokemus

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys asiakaskokemuksen muodostumisesta.

Tutkielman teoriaosuuden yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakaskokemus syntyy
useiden eri vaikuttavien tekijoiden summana ja yritys yksinaan ei voi kokonaan hallita
sen lopullista muodostumista (Lemon ja Verhoef, 2016; Klaus, Maull & Ponsignon, 2015;
Temkin, 2016). Yrityksilla on kuitenkin paljon mahdollisuuksia ja kannustimia pyrkia
edesauttamaan parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen syntymista. (Sheth, Sisodia &
Sharma, 2000; Grgnholdt ja muut, 2015). Laadukkaiden asiakaskokemusten tuottaminen
lyhentdd parhaimmillaan asiakkaan ostopa&atoksen harkinta-aikaa, parantaa asiakas-
pysyvyytta seka kasvattaa suosittelijoiden méarag, jolloin uusasiakashankinta helpottuu.
Asiakaskokemukseen panostavien yritysten tavoitteena on saavuttaa nk. loyalty loop,
jossa asiakas tietyn tarpeen yllattaessa valitsee lahes automaationa tietyn palvelun tuot-

tajan. (Edelman & Singer, 2015.)

Asiakaskokemukset syntyvat asiakaspolulla, joka voidaan jakaa asiakkaan kronologisen

etenemisen mukaisesti kolmeen eri palvelun vaiheeseen. Nama vaiheet ovat pre-service
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(ennen varsinaista palvelua), service (varsinainen palvelu) sekd post-service (varsinaisen
palvelun jalkeen). Vaikka teorian mukaan asiat tapahtuvat asiakaspolun kosketuspis-
teissé edelld mainitussa jarjestyksessd, niin kdytdnnossa asiakkaat voivat liikkua asiakas-
poluilla edestakaisin eri palveluvaiheiden ja -kanavien vélilla. (Basso & Canfield, 2016;

Otalora ja muut, 2017; Lemon ja Verhoef, 2016.)

Kosketuspisteiden hallinta voidaan yrityksen nakokulmasta katsottuna jakaa neljaan eri
ulottuvuuteen ja ne maarittévat osaltaan sen mahdollisuudet ohjailla niissa tapahtuvia
asioita. Vaikutusmahdollisuuksien hahmottaminen edesauttaa asiakaskokemuksen ke-
hittamista. Yrityksella ei ole juurikaan mahdollisuuksia vaikuttaa ulkoisiin kosketuspistei-
siin, kun taas omistamiaan kanavia se voi hallita taydellisesti. Asiakkaan hallitsemissa ka-
navissa yritys voi tarjota vaihtoehtoja, mutta lopullinen paatos ei kuitenkaan ole sen ka-
sissd. Yhteistydkumppaneiden kanavissa yritykselld on jo puolestaan huomattavasti
enemman vaikutusvaltaa ja esimerkiksi toimintojen yhteensovittaminen seké koulutuk-
set edesauttavat asiakaskokemuksen parantumista tallaisissa kosketuspisteissa. (Lemon
ja Verhoef, 2016.)

Jakamalla asiakaspolun vaiheet asiakkaan tekemien toimien mukaisesti voidaan tunnis-
taa useita jokaisella vaiheelle ominaisia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Esi-
merkiksi pre-service -vaiheeseen sisaltyvia asioita ovat asiakkaan mielikuvat yrityksesté
jatoimialasta, brandi, saavutettavuus seké aikaisemmat kokemukset. (Grgnholdt ja muut,
2015; Brown ja muut, 2011; Filenius, 2015.) Service -vaiheessa asiakkaan kokemaan laa-
tuun vaikuttavat muun muassa palvelun ominaisuudet, palvelukokemus seka asiakkaan
odotukset. (Brown ja muut, 2010; Ojasalo, 2001; Temkin, 2011; Loytdn& & Kortesuo,
2011.) Post-service vaiheessa tullaan tilanteeseen, jossa asiakas arvioi lopputulosta, ko-
ettua asiakasarvoa seké varsinaisen palvelun jalkeista vuorovaikutusta, johin voi kuulua
esimerkiksi laskutus ja palautteen antaminen palvelun kehittamiseksi. (Kumar & Reinartz,
2016; Lemon ja Verhoef, 2016.)
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3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Tassa luvussa esitellddn tutkielman toimeksiantajayritys sekd tutkimuksen kohteena
oleva Finnveran pk-takaus. Taman jalkeen kasitelladn empiirisessa osuudessa hyddynne-
tyt tutkimusmenetelmat seka tutkimuksen toteuttaminen ja analysointi. Luvun tavoit-
teena on perustella empiirisen tutkimuksen toteuttamisessa tehdyt valinnat ja lopuksi

kaydaan lapi tutkimuksen luotettavuuden arviointi.

3.1 Toimeksiantajan esittely

Finnvera Oyj on vuonna 1999 perustettu Suomen valtion omistama erityisrahoitusyhtio,
joka toimii samalla my6s Suomen virallisena vientitakuulaitoksena (Export Credit Agency
/ ECA). Finnvera perustettiin yhdistamalla Suomen Valtiontakuukeskus seka Kera Oyj.
Finnvera on my@s osa Team Finland -kokonaisuutta, jonka muodostavat useat eri valtio-
omisteiset yritystoimintaa tukevat tahot. Team Finland tarjoaa yrityksille apua
kansainvalistymiseen aina neuvonnasta rahoituksen jarjestamiseen. Finnveraa ohjaa
erityislainsdadannon liséksi valtion asettamat elinkeino- ja omistajapoliittiset tavoitteet.
Finnvera Oyj:n tehtdvdnd on parantaa suomalaisten yritysten kilpailukykya seka
toimintaedellytyksid niin kotimaassa kuin kansainvalisilla markkinoilla. Omistajien
Finnveralle asettamiin tavoitteisiin kuuluu muun muassa aloittavien yritysten maaran
kasvattaminen, yrityskauppojen ja omistajanaihdosten edistdminen seka viennin, kasvun
ja kansainvalistymisen mahdollistaminen. (Finnvera Oyj, 2019c.) Finnveran kaltaisia
valtioiden omistamia pk-yritystoimintaa sek& vientia tukevia organisaatioita toimii eri
puolilla maailmaa, kuten esimerkiksi Kanadassa (Business Development Bank of Canada,
BDC), Iso-britanniassa (British business bank) sek& Yhdysvalloissa (U.S. Small Business
Administration, SBA). Organisaatiot tarjoavat yrityksille erilaisia rahoitustuotteita
lainojen ja takausten muodossa taloudellisen aktiivisuuden edistamiseksi. Euroopassa

on useita kehityspankkeja, mutta vain harva niista hoitaa my6s vientitakuutoimintaa.

Finnveran strategian karkend toimii vaikuttavuus. Ajatuksena on, ettd asiakkaat

saavuttavat Finnveran rahoituksen avulla jotain sellaista, mik& ei muuten olisi
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mahdollista. Strategian toteuttamisen perusedellytyksid ovat itsekannattavuus seké&
riskienhallinta. Finnveran kohderyhmid ovat aloittavat, kasvavat ja kansainvalistyvat
yritykset, joihin kohdentui vuonna 2019 myo6nnetysta rahoituksesta 86%. Vuoden 2019
lopussa Finnveralla oli 364 tyontekijgd 15 paikkakunnalla Suomessa. Asiakkaita
Finnveralla oli yhteens& 24 500, joista 88 % lukeutui mikroyrityksiin, 11 % muihin pk- ja

midcap-yrityksiin ja 1% suuryrityksiin. (Finnvera Oyj, 2020a.)

Suomessa pk-yritysten vieraan pddoman rahoitus on perinteisesti hankittu pankista ja
erityisesti aloittavat seka kasvuhakuiset yritykset kohtaavat usein haasteita rahoituksen
jarjestamisessa. Lainojen myontamiseksi pankkirahoittajat vaativat poikkeuksetta katta-
via vakuuksia, mik& osoittautuu monille yrittajille ongelmaksi. Vakuudet ovat tavallisim-
min reaalivakuuksia tai henkilovakuuksia. (Viitala & Jylhd, 2008, s. 64.) Rahoitusmarkki-
noita taydentavassa roolissa Finnvera jakaa usein hankkeisiin liittyvaa riskia muiden ra-

hoittajien kanssa, joihin lukeutuvat esimerkiksi pankit ja vakuutusyhtiot.

Suomen yrittgjien (2019) julkaiseman pk-yritysbarometrin mukaan pankkien kiristynyt
saantely ja yritysten laskenut luottokelpoisuus ovat heikentaneet pankkirahoituksen saa-
tavuutta. Tama ohjaa yrityksia etsimaén korvaavia vaihtoehtoja pankkirahoitukselle. Yh&
useamman suomalaisen yrityksen rahoituksesta vastaa pikaluottoyhtid, joilla tarkoite-
taan lyhytaikaisia ja vakuudettomia kulutusluottoja tarjoavia yrityksid. Tama saattaa
tuottaa pidemmalla aikavalilla haasteita korkean korkotason seké vaihtelevien lainaeh-
tojen vuoksi. Lisaksi julkisen sektorin toimijat, ovat joutuneet kantamaan yha enemman
riskia pankkien puolesta. Wilcox & Yasuda (2019) kertovat erityisesti valtio-omisteisten
toimijoiden pankeille antamien takausten olevan voimakas valine lainoitushalukkuuden
kasvattamisessa. Tutkimuksen mukaan edella kuvattujen instituutioiden aktiivisuus ta-
kausten myodntamisessa kasvattaa pankkien halukkuutta myontaa yrityksille rahoitusta
myd0s ilman niiden tarjoamia vakuuksia. llman instituutioiden takausta mydnnetyt lainat
todettiin komplementeiksi taattuihin lainoihin ndhden ja néin ollen voitiin todeta takaus-

ten kasvattavan yritysluottojen kokonaisvolyymia.



48

3.2 Finnveran pk-takaus

Hyvéatkin ajatukset yritystoiminnan aloittamisesta tai kasvattamisesta saattavat jaada
vaille rahoitusta vakuuspulan vuoksi. Kasvuun vaadittavien investointien rahoitus voi
osoittautua haasteelliseksi, mikéali pankkirahoituksen vakuutena hyddynnettavaa varalli-
suutta ei ole vield kertynyt tarpeeksi. Finnvera Oyj pyrkii osaltaan tarjoamaan ratkaisuja
kasvua tavoitteleville yrityksille edella mainittuun ongelmaan. Yhtena osana muiden ra-
hoittajien kanssa tehtavéa yhteistyota on Finnveran pk-takaus, jonka osalta pankit toimi-
vat myos jakelukanavana. Pk-takauksessa Finnvera tulee jakamaan riskid yhdessa pankin

kanssa ja yritykset saavat rahoitusta maltillisemmilla vakuuksilla.

Finnveran verkkosivuilla kerrotaan laajasti pk-takauksesta, joka lanseerattiin syyskuun
2019 alussa. Pk-takaus on tarkoitettu EU:n pk-mééaritelméan tayttaville kotimaisille yrityk-
sille. Pk-takausten myontoprosessi alkaa pankista, jossa toimihenkilo arvioi tuotteen so-
veltuvuuden ja tarpeellisuuden asiakasyritykselle. Mikali tuote todetaan asiakkaalle so-
pivaksi, tekee pankki taman jalkeen Finnveran sahkoisessa asioinnissa rahoitushakemuk-
sen takaukselle. Hakemuksen pk-takauksen myontamiselle voi tehdd ainoastaan Finnve-
ran kanssa puitesopimuksen allekirjoittanut rahoittaja. Puitesopimuksessa yhteistyo-
kumppanit sitoutuvat luoton myontdmisen sekd takaushakemuksen lahettamisen yhtey-
dessa tekeméaan yritysasiakkaalle luottokelpoisuusarvioinnin. Hakemus sithen kuuluvine
litteineen paatyy Finnveran toimihenkilon kasiteltavéksi. Finnverassa asiantuntija esitte-
lee myonteisen tai kielteisen paatdksen ottaen huomioon tuotteille asetetut reunaehdot
seké tuotteen luotto- ja vakuuspolitiikan. Mydnteisen paatoksen jalkeen pk-takausdoku-
mentit toimitetaan pankkiin, joka huolehtii niiden allekirjoituksesta. Allekirjoituksen jal-
keen asiakirjat palautuvat pankista jalleen Finnveraan, jossa toimihenkil¢ tarkistaa ne,
toteuttaa mahdolliset muutokset ja toimittaa tdman jalkeen takauksen voimaantuloil-

moituksen pankkiin seké asiakkaalle. (Finnvera Oyj, 2019b.)

Pk-takaukselle on asetettu selkedt reunaehdot, joiden tdyttymisen Finnveran
toimihenkild selvittdd hakemuksen kasittelyvaiheessa. Takauksen myontamisen estéa

esimerkiksi yrityksen tai sen vastuuhenkiliden luottohdiriomerkintd. OsakeyhtiGssé
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vastuuhenkiloiksi luetaan kaupparekisteriin merkityt yrityksen hallituksen jasenet,
varajasenet seké toimitusjohtaja. Pk-takauksien paaasiallinen kayttotarkoitus on kasvun
rahoittaminen, mihin luetaan investoinnit, kayttopddoma seka tuotekehitys. Takausta ei
voi hyodyntédd esimerkiksi toimitilojen hankintaan, omien osakkeiden ostoon tai
yrityskauppojen ja viennin rahoittamiseen. Liséksi lakiperusteiset toimialarajoitukset
eivat salli takauksen hyoddyntamistda maa- ja metsatalouteen tai rakennusten

perustajaurakointiin. (Finnvera Oyj, 2019b.)

Pk-takaus on tarkoitettu ainoastaan yli kolme vuotta kaupparekisterissa olleille yrityksille
ja sen osalta Finnvera ei vaadi vastuilleen vakuuksia. Finnveran kevyempi
vakuuspolitiikka on mahdollista valtion sek& Euroopan investointirahaston COSME-
ohjelman tarjoamien luottotappiokorvausten ansiosta. Yrityksen tulee kuitenkin yltaa
luottokelpoisuutta mittaavassa Rating Alfassa véhintédn B-luokkaan. Pk-takauksen
alarajaon 10.000 euroa ja ylaraja 120.000 euroa. Yritys voi kuitenkin taata pk-takauksella
useampia luottojaan ja ndin ollen yrityskohtainen ylaraja on 240.000 euroa. Pk-takaus
kattaa aina 80% myonnetyn velkakirjalainan pddomasta. Finnveran takaus on pankille
omavelkainen ja pankki voi laskea sen vakuusarvon vastaavan tdysimadaraisesti annetun

takauksen maaraa (Finnvera Oyj, 2020b.)

Pk-takauksen palveluprosessi eroaa Finnveran perinteisesta toimintamallista ja muista
tuotteista (pl. alkutakaus) siten, etté siind takaushakemuksen tekeminen on siirretty asi-
akkaalta pankin vastuulle. Asiakas k&y rahoitushankkeen l&pi pankin toimihenkilon
kanssa, jonka jalkeen pankki puolestaan hoitaa asioinnin Finnveran suuntaan. Nain ollen
prosessi on asiakkaan nékdkulmasta kevyempi, silla tamén ei tarvitse tehdéd samoja sel-
vityksid kahteen otteeseen. Pankilla on myds selkeiden reunaehtojen ansiosta hyva mah-
dollisuus tunnistaa hankkeet, joissa pk-takausta voidaan kayttaa. Taman voidaan ajatella
vahentavan kielteisten hakemusten maaraé pidemmalla aikavalilla. Lisaksi takauspéatok-

sen saaminen Finnveralta nopeutuu huomattavasti, kun luottokelpoisuuden arviointi to-
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teutetaan pankissa. Finnveran palvelulupaus takausp&atoksen osalta on kolme pankki-
paivaa. Pk-takauksen tavoitteena on ollut virtaviivaistaa seka tehostaa Finnveran takauk-

sen hakuprosessia.

3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita parhaalla mahdollisella tavalla palvelevaksi tutki-
musmenetelmaéksi valikoitui harkinnan jélkeen Finnveran pk-takausasiakkaille toteutet-

tavat teemahaastattelut.

Laadullinen tutkimus keskittyy vastaajien omakohtaisiin kokemuksiin sek& heidan
nakemyksistadn kumpuavaan subjektiiviseen tietoon. Tarkeitd laadullisen tutkimuksen
tunnuspiirteitd ovat tutkittavien henkilokohtainen nakokulma sek& yksittaisten
vastaajien kokemusten tarkasteleminen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on
luoda tutkittavien n&kemysten perusteella kokonaisvaltaista tulkintaa tutkittavasta
iimiosta. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat muun muassa uudenlaisen
tiedon hankkiminen, ilmididen kuvaaminen sekda ymmarryksen syventadminen. (Puusa &
Juuti, 2011, s. 47-48.) Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, ett4 sen avulla tavoi-
tellaan uutta tietoa sekd odottamattomia ilmi6ita perehtymalléd yksityiskohtaisesti ai-
neistoon erilaisista nakokulmista. Lahtokohtana ei ole kvantitatiivisen tutkimuksen ta-
voin ennalta asetettujen hypoteesien osoittaminen oikeiksi tai vaariksi, vaan pikemmin-
kin tutkittavien henkil6iden kokemusten ja ndkemysten esiin nostaminen. (Hirsjarvi, Re-
mes, Sajavaara & Sinivuori, 2007, s. 156-160.) Kvalitatiivisen menetelmén
valikoituminen tutkimusmenetelmaksi johtui erityisesti sen avulla saavutettavan tiedon
luonteesta. Tutkimuksen tarkoituksena oli perehtyd yksityiskohtaisesti seké&
mahdollisimman syvallisesti asiakkaiden kokemuksiin Finnveran pk-takausprosessista.
Nain ollen laadullinen tutkimusmenetelma koettiin parhaaksi vaihtoehdoksi pureutua
tutkimusongelmaan, silla sen avulla tarvittavan ymmarryksen rakentaminen asiakkaiden

nakokulmasta palvelun jatkokehittamista silmalla pitdéen néhtiin mahdolliseksi.
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Tutkimusmenetelmana haastattelu on joustava ja se voidaan rakentaa useista eri lahto-
kohdista. Joustavuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi mahdollisuutta tarkentaviin ky-
symyksiin haastattelutilanteessa. Haastattelua tutkimusmenetelména voidaan hyddyn-
taa erityisesti, kun tutkimuksen aiheena on selvittaé abstrakteja asioita. (Puusa & Juuti,
2011, s. 74-76.) Asiantuntijapalvelussa muodostuva asiakaskokemus voidaan mieltéa
melko abstraktiksi tutkimuskohteeksi, silla se koostuu asiakkaiden subjektiivisista koke-
muksista hyvin moninaisten tekijoiden yhteisvaikutuksessa. Tama puolsi vahvasti haas-
tattelun valitsemista tutkimusmenetelmaksi, silla joustavuus ja henkilékohtainen kon-
takti nahtiin tarkeind seikkoina tiedonkeruun kannalta. Erityisen hyvana asiana pidettiin
mahdollisuutta esittda vastaajalle jatkokysymyksia perustelujen saamiseksi yllattaville

nakokulmille.

Metodisesti yksi haastattelun endottomia vahvuuksia on tutkijan mahdollisuus valita

sellaisia haastateltavia, joiden tiedetdan ennalta omaavan tietynlaista kokemusta ja na-
kemysta tutkittavasta aiheesta. Tama tarkoittaa, ettd haastateltavat kyetaan valitsemaan
etukateen maéariteltyja kriteereja noudattaen ja néin ollen voidaan olettaa saatujen vas-
tausten laadun paranevan. Tietyin kriteerein valittua joukkoa kutsutaan yleisesti harkin-
nanvaraiseksi ja tarkoituksenmukaiseksi ndytteeksi. (Puusa & Juuti, 2011, s. 55; Eskola &
Suoranta, 2003, s. 18.) Tutkittaessa palveluprosessin aikana syntyvaa asiakaskokemusta
on melko selvaa, etta taysin asiaan perehtymattdman ja sattumanvaraisen otannan va-
litseminen ei ole tutkielman tavoitteiden kannalta mielek&sta. Tutkimuksessa paadyttiin
siis tarkoituksenmukaiseen naytteeseen ja sen kannalta oli relevanttia valita haastatelta-
vaksi kohderyhmaksi Finnveran pk-takausasiakkaat, jotka olivat lapikdyneet koko palve-
luprosessin. Naytteen valitsemisen kriteereita oli kdytannéssa kaksi. Ensinnékin haasta-
teltavan yritykselle tuli olla myonnettyna pk-takaus, jolle oli myds annettu voimaantu-
loilmoitus, eli rahoituksen voitiin sanoa kokonaisuudessaan toteutuneen. Toiseksi haas-
tateltavan tuli olla yrityksen puolesta rahoitusjarjestelyssdé mukana ollut henkild, jotta

talla olisi aito mahdollisuus kommentoida asiakaskokemusta omakohtaisesti.
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Haastattelutilanteelle on ominaista, ettd ihmiset pyrkivat ymmartamaan haastattelijan
tarkoitusperat seké haastattelutilanteen luonteen ennen kysymyksiin vastaamista. Yksi-
I6haastattelussa vastaajat keskittyvat kertomaan henkilokohtaisen mielipiteensd, kun
taas esimerkiksi ryhmahaastattelussa muiden osapuolten puheenvuorot voivat vaikuttaa
vastauksiin. Tutkijan ja vastaajan vélinen kahdenkeskinen haastattelutilanne pakottaa
vastaajaa pohtimaan itse hénelle esitettyja kysymyksia ja néin ollen saatua aineistoa voi-
daan pitda luotettavammin tdman omana kokemuksena aiheesta. (Alasuutari, 2011, s.
151-152.) Edelld mainituista syista tutkielman empiirisessa osuudessa tehtavat haastat-
telut péatettiin toteuttaa yksilOhaastatteluina. Vastaajien haluttiin kertovan yksityiskoh-
taisia seka henkilokohtaisia kokemuksiaan ilman muiden osapuolten tai mahdollisen hie-

rarkian vaikutusta saatavaan aineistoon.

Teemahaastattelun perusideana on rakentaa haastattelu tutkimuksen nakokulmasta tar-
keiden teemojen ympérille ilman, etté kaikille haastateltaville esitettaisiin tasmélleen sa-
mat ennalta maaritellyt kysymykset. Kantavana ajatuksena on sailyttdd haastattelijan ja
haastateltavan valilla keskusteleva ote, minka kautta on mahdollista perehtya syvéllisem-
min tutkittavaan aiheeseen. (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 203-204). Teemat voivat myds
sisaltdd padaihealueeseen liittyvia alateemoja. Teemahaastattelun aikana on mahdol-
lista, ettd teemat vaihtavat keskendan jarjestysta keskustelun luonnollisen etenemisen
mukaan. Aineistonkeruumenetelmédnd teemahaastattelu vaatii haastattelijalta valp-
pautta, silla teemojen jarjestyksen vaihtuessa jokainen teema on silti muistettava kasi-
telld kunkin haastateltavan kanssa. Teemahaastattelun vahvuus on sen vapaamuotoisuus
ja keskusteleva tyyli, joiden ansiosta osapuolet kokevat haastattelutilanteen yleensa
melko luonnollisena. (Eskola ja Suoranta, 2003, s. 86-87.) Teemat tutkielmassa kaytet-
tyyn haastattelurunkoon muodostettiin perustuen teoreettisessa viitekehyksessa esitet-
tyyn malliin palvelun eri vaiheista: pre-service, service ja post-service. Haastattelurunko
muodostui kolmen edelld mainitun pdateeman varaan, joiden alle pohdittiin liséksi ala-
teemoja ja avoimia kysymyksia liittyen kunkin palveluvaiheen ominaispiirteisiin. Talla kei-
nolla tutkija halusi muodostaa haastattelulle loogisen rakenteen, mahdollistaa haastat-

telun jouhevan etenemisen seka varmistaa, etta tutkimuksen kannalta merkittdvimmat
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aihealueet tulisivat kasitellyiksi. Haastattelun teemat suunniteltiin kronologiseen jarjes-
tykseen asiakkaalle ilmenevien palveluvaiheiden etenemisen mukaisesti, minka ajatuk-

sena oli helpottaa vastaajien kokemusten jasentelya.

3.4 Tutkimuksen toteuttaminen ja analysointi

Tutkimusaineiston analysointiin kdytettiin sisallonanalyysia ja paattelymenetelména ab-
duktiivista lahestymistapaa. Abduktio on induktion ja deduktion valimuoto, mik& ei kah-
litse tutkijaa liiaksi teoria- tai aineistolahtdiseen ajatteluun, vaan antaa enemman mah-
dollisuuksia johtop&atdsten tuottamiseen niitd yhdistelemalla. Abduktiivisessa péaatte-
lyssé tutkijalla on yleensa alkuvaiheessa teoreettisen suunnan antava ajatus, jota halu-
taan aineiston avulla testata. (Graneheim, Lindgren & Lundman, 2017). Tutkimuksen
alkuvaiheessa tutkijalla oli tiettyja ennakko-oletuksia aineiston perusteella selville
saatavista tuloksista seka asiakaskokemukseen pk-takauksen kontekstissa vaikuttavista
tekijoista. Empiiristda  osuutta ohjaamaan luotiin  teoreettinen  viitekehys
asiakaskokemuksen muodostumisesta, johon johtopaatoksia kasittelevassa luvussa

haastatteluista saatuja tuloksia voitiin myéhemmassé vaiheessa vertailla.

Tutkimuksen eettisestd nakokulmasta katsottuna haastattelun laatua voidaan parantaa
antamalla tutkittavalle riittavasti informaatiota tutkimuksen kulusta (Eskola & Suoranta,
2003, s. 52-57). Haastateltaville kerrottiin tutkijan tausta seka haastattelujen tarkoitus
ja tavoite. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin lupa haastatteluiden &anittdmiseen. Haasta-
teltaville ilmoitettiin myos, etta tutkimus toteutetaan anonyymina ja sen myota vastaa-
jien nimi& tai heidan edustamiaan yrityksia ei mainita tutkielmassa. Anonymiteetin ta-
voitteena oli madaltaa kynnysta todellisten mielipiteiden ilmaisemiseen seka ylipaataan
tutkimukseen osallistumiseen. Haastateltaville tullaan toimittamaan myos valmis versio

tutkielmasta, jotta he voivat helposti halutessaan tarkistaa anonymiteetin toteutuneen.

Yksi tutkijan pohdintaa vaativista haasteista on tutkimusaineiston riittdvan kokoluokan
maadrittely. Puusa ja Juuti (2011, s. 55) kertovat, etta tutkimusaineiston koko on aina tut-

kimuskohtaista ja ndytteen laajuus maarittyy pitkalti sen mukaan, mité tutkimuksella on
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tarkoitus kuvata. Tehtdvien haastattelujen méara tulee olla sellainen, etté niiden avulla
saavutetaan tutkimuksen tarkoituksen kannalta kaikki tarpeellinen informaatio. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen tieteellisyys on ennemmin riippuvaista tutkijan kyvysta tuottaa ha-
vaintoja ja yleistyksia keratyn aineiston pohjalta, kuin keratéa mahdollisimman suuri ai-
neisto. Eskola ja Suoranta (2003, 62—-64) puolestaan puhuvat aineiston saturaatiosta. Sa-
turaatiolla tarkoitetaan aineiston méaéaran olevan riittava, kun haastateltavien vastaukset
alkavat muistuttaa toisiaan ja niiden avulla voidaan rakentaa teoreettista paattelya.
Edellda mainittua hetked tutkimusprosessissa voidaan kuvata kyllastymispisteeksi ja sen
ilmenemisajankohta on hyvin riippuvainen tutkimuksen tarkoituksesta. Lopulta tutkija

on kuitenkin aina itse vastuussa paatoksestaan todeta aineisto riittavan kattavaksi.

Aineiston kattavuutta arvioitiin haastatteluiden edetessa saturaatioajatuksen nakokul-
masta. Seitsemannen haasteltavan kohdalla oli havaittavissa, ett4 haastateltavien lau-
sunnot alkoivat toistaa itsedén ja sen my6ta uusien haastatteluiden toteuttaminen néh-
tiin tutkimukselle saatavan lisdarvon kannalta vahéiseksi. Kvalitatiivisen tutkimusmene-
telmén osalta kaikki vastaukset ovat yksilollisia, joten niistéa on |0ydettavissa poikkeuk-
setta uusia eroavaisuuksia. Seitseméan haastattelua todettiin kuitenkin tarpeeksi katta-
vaksi, jotta johtopaatdsten tekeminen sekd ilmenevan teoreettisen peruskuvion hah-
mottuminen tuli mahdolliseksi. Nain ollen voidaan katsoa, etta edella kuvattu aineiston

saturaatiopiste saavutettiin.

Kun haastatteluaineisto on keratty ja todettu riittdvaksi aloitetaan sen analysointi. Ana-
lyysin tavoitteena on tiivistéé aineistoa paremmin hallittavaan muotoon vaikuttamatta
kuitenkaan sen asiasisaltoon. Analysointia voidaan kutsua myos aineiston jalostamiseksi,
mikd mahdollistaa siitd saatavan informaatioarvon kasvattamisen. Teemahaastattelun
osalta analysointi tarkoittaa kdytannossa danitetyn aineiston litterointia ja jasentelya. Lit-
teroinnissa haastattelut kirjoitetaan auki, jonka jalkeen ne jasennelldan kunkin aihepiirin
mukaisesti. (Eskola & Suoranta, 2003, s. 137, 150). Jokaista haastatteluaineistoa tulee
kasitella yksittéisend aineistona. Kaikkien haastatteluiden huolellisen jasentelyn jalkeen

voidaan aloittaa niiden pohtiminen kokonaisuutena. Tassa vaiheessa tutkija erittelee



55

seka yhdistelee haastateltavien lausuntoja valittujen kriteereiden mukaisesti. Aineistosta

muodostetaan ilmenevien yhtélaisyyksien seka eroavaisuuksien perusteella synteeseja.

Synteesit mahdollistavat myohemmassa vaiheessa johtopéatosten tekemisen ja ne voi-

daan ilmaista my6s tutkimustuloksina. Tutkijan tavoitteena on rakentaa johtopaéatoksista

uskottava ja perusteltavissa oleva kokonaisuus. (Puusa ja Juuti, 2011, s. 115-116.)

Tutkimukseen haastateltiin yhteensé seitseman henkil6a, jotka olivat tayttaneet aiem-

min kuvatut valintakriteerit. Taulukossa 2 on tiivistettyn& haastateltavien koodi, yrityk-

sen toimiala, myonnetyn takauksen méaara seka (uusi vs. vanha asiakas).

Taulukko 2. Perustiedot haastatelluista yrityksista

tointi

Koodi Yrityksen toimiala Takauksen méara | Aiemmat rahoitukset
(€)

H1 Ohjelmistojen suunnittelu ja | 80.000,00 euroa | Vanha asiakas
valmistus

H2 Ravintolatoiminta 92.800,00 euroa | Uusi asiakas

H3 Rakennuskoneiden ja laittei- | 80.000,00 euroa | Uusi asiakas
den vuokraus

H4 Vaatteiden tukkukauppa 80.000,00 euroa | Uusi asiakas

H5 Urheiluvélineiden ja polku- | 61.600,00 euroa | Vanha asiakas
pyOrien vahittaiskauppa

H6 Mainostoimistot 40.000,00 euroa | Uusi asiakas

H7 Muu liikkeenjohdon konsul- | 120.000,00 euroa | Vanha asiakas

Jokainen haastattelu a&nitettiin ensin Iphone —puhelimella, jonka jalkeen &énitteet litte-

roitiin Word —dokumenteiksi. Litteroinnin jalkeen kunkin haastateltavan vastauksista
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eroteltiin alateemoja koskevat puheenvuorot ja kommentit, joita sitten vertailtiin toi-
siinsa. Vertailujen perusteella tehdyt huomiot kirjattiin ja niistd muodostettiin synteesit.
Taman jalkeen kunkin haastateltavan vastauksia pohdittiin viel& kokonaisuutena suh-
teessa muihin ja muodostettuihin synteeseihin, mika edesauttoi johtopéaatosten raken-
tamista. Haastattelut sovittiin puhelimitse ja paasaantodisesti ne suoritettiin yritysten
omissa toimipaikoissa. Kaksi haastattelua kaytiin aikataulu ja logistiikka syisté kuitenkin
myo6s puhelimitse. Haastateltavia pyydettiin varaamaan aikaa haastattelulle noin puoli

tuntia, mutta niiden kestot vaihtelivat noin 20 minuutista hieman yli tuntiin.

Tutkimusaineiston keruu ja analysointi eivat yksinomaan riité tutkimuksen maaritelman
tayttamiseen, vaan tutkijan tulee aina esittaa keratyn aineiston pohjalta selkeda tulkin-
taa. Talloin puhutaan usein myos arvoituksen ratkaisemisesta, joka perustuu pitkalti tut-
kijan kykyyn tuottaa loogisia paatelmia ja muodostaa niisté johtopaatoksissa tutkimuk-
sen keskeinen ajatus. (Puusa & Juuti, 2011, s. 123-124.) Useiden eri alateemojen koh-
dalla haastateltavien ndkemykset muistuttivat hyvin pitkalti toisiaan, joten johtop&atos-
ten l6ytdminen ei tuottanut vaikeuksia. Eridvien mielipiteiden ja poikkeavien vastausten
osalta tutkijalta vaadittiin puolestaan monipuolisempaa ajatustydtd, mutta tallaiset vas-
taukset myds toivat uusia nakokulmia tutkittavan ilmién osalta. Kaiken kaikkiaan aineis-
ton avulla kyettiin muodostamaan johdonmukaisia paattelyketjuja, joiden avulla tutki-

musongelman kysymyksiin oli mahdollista vastata.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat termejg, jotka nousevat yleisesti esiin tutkimusten luo-
tettavuutta arvioitaessa. Validiteetilla arvioidaan tutkimuksen tasmallisyytta seka sita,
miten hyvin tutkimus vastaa asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja tavoitteisiin. Reliabili-
teetti puolestaan arvioi tutkimuksen mittausmenetelman soveltuvuutta tutkimusongel-
man ratkaisemiseen ja toisaalta satunnaisten tekijoiden vaikutusta mittaustuloksiin. Joh-
tuen kvalitatiivisen tutkimuksen luonteesta voidaan edelld mainittuja kasitteitd hyddyn-
taa sen arvioinnissa vain soveltaen. (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 226-228.) Laadullisen

tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on Erikssonin ja Kovalaisen (2016) toimesta
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esitetty neljan eri dimension mallia, jotka ovat vahvistettavuus (confirmability),

siirrettavyys (transferability), kiinnittyvyys (dependability) seka uskottavuus (credibility).

Vahvistettavuus kiinnittyy osaltaan tutkimuksen objektiivisuuteen. Sen avulla pyritaan
seuraamaan mm. sit4, ovatko tutkimukseen keratty aineisto seka siitd tehdyt tulkinnat
todellisia ja saadut tulokset lukijan kannalta helposti ymmarrettavia. (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 307-308.) Tutkimuksen vahvistettavuutta pyrittiin lisédméaan
kuvailemalla tutkimusaineiston keruuta ja analysointia tasméllisesti sek& esitellemalla
haastateltavien lausunnot todenmukaisesti. Tutkielmassa noudatettiin tieteellisen
tutkimuksen hyvaa toteutustapaa sen jokaisessa vaiheessa. Liséksi tutkimusdatan ja

johtopaatosten kiinnittymista toisiinsa yritettiin kuvata ymmarrettavalla tavalla.

Siirrettdvyydella tarkoitetaan tutkimuksen yleistettavyytta. Sitd voidaan tarkastella
esimerkiksi vertailemalla saatuja tuloksia suhteessa aiempiin tutkimuksiin. (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 307-308.) Siirrettavyytta on haluttu parantaa rakentamalla luvussa
kaksi aiempaan asiakaskokemuksesta tehtyyn tutkimukseen pohjautuva teoreettinen
viitekehys, johon esitettyja tuloksia sekd paatelmi& on mahdollista verrata. Luvussa nelja
saatuja tuloksia on tarkasteltu my®s suhteessa toimeksiantajan kerddméaan
kvantitatiiviseen  tutkimusdataan  triangulaation  vahvistamiseksi.  Toisaalta
tutkimuskontekstin melko spesifi luonne saattaa osaltaan vaikuttaa tuloksiin ja heikentaa

niiden yleistettavyytta.

Tutkimuksen kiinnittyvyys méaaritelladn sen mukaan, miten hyvin tutkimuksessa tehdyt
I0ydokset ja tutkimuksen aineisto liittyvat toisiinsa. Kiinnittyvyys voidaan osaltaan
rinnastaa reliabiliteettiin ja sen tasoa voidaan nostaa tasméllisella dokumentaatiolla sek&
vaiheiden kuvauksella. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 307-308.) Tutkimusmenetelma
seka haastateltavat  pyrittiin  valitsemaan  tutkimusongelmaan  sopivaksi.
Haatatteluaineistosta saadut tutkimustulokset on esitelty tdsméllisesti neljdnnessa
luvussa ja loydettyihin johtopdatoksiin johtaneita tuloksia seké@ perusteluita pyrittiin

avaamaan lukijalle selkeésti tutkielman viidennessa luvussa.
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Uskottavuuden osalta voidaan puhua myos sisdisesta validiteetista. Tutkimustulosten
tulisi olla siind maarin uskottavia, etté toinen tutkija voisi paatya saman aineston kanssa
samankaltaisiin johtopaatoksiin. Lisaksi uskottavuuden osalta arvioidaan aineiston
kattavuutta sekd tutkijan perehtyneisyytté aiheeseen. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
307-308.) Tutkija on tytskennellyt toimeksiantajayrityksessa tutkimuskohteena olevan
palvelun parissa, mink& voidaan katsoa parantavan tietdmysta tutkittavaan aiheeseen
liittyen. Teoria-aineiston seka empiirisen materiaalin keruussa on pyritty kiinnittaméan
erityistda huomiota niiden tarkoituksenmukaisuuteen ja laatuun.  Huolellisesti
suunnitellut ja toteutetut haastattelut voidaan my6s néahda uskottavuuden kannalta
positiivisina tekijoind. Lisaksi tutkielman uskottavuutta nostaa tutkielmassa tehtyjen

johtopaatosten seka luvussa kaksi kasitellyn teorian samansuuntaiset havainnot.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen tulokset seka vastataan osaltaan tutkiel-
malle asetettuun tavoitteeseen, joka oli uuden tiedon tuottaminen asiakaskokemuksesta
B2B asiantuntijapalvelussa. Luku on jaettu edelld esitellyn teoreettisen viitekehyksen
sek& teemahaastattelurungon perusteella kolmeen osaan, jotka ovat asiakaskokemuk-
sen muodostuminen ennen palvelua, palvelun aikana seka palvelun jalkeen. Tulosten
esittelyssa on hyddynnetty vastaajien suoria lainauksia vahvistamaan tutkijan tekemia

merkittavimpid huomioita.

4.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen ennen palvelua

Mielikuva Finnverasta. Haastateltavilta tiedusteltiin, oliko Finnvera ennestéan tuttu ja
millainen mielikuva heille oli yhtiostd muodostunut. Kaikki vastaajat kertoivat véhintaan-
kin kuulleensa Finnverasta aiemmin ja yhdistaneensa sen myos yritysrahoituspalveluihin.
Uusien asiakkaiden kohdalla Finnveran toiminnasta ei kuitenkaan oltu kovin hyvin perilla
ja useampi vastaaja kertoi mieltdéneensa yhtion Iahinn& suuryritysten kumppaniksi. Finn-
veran toiminta koettiin etéisend ja mielikuvat siita olivat olleet melko haaleita. Vanhojen
asiakkaiden kohdalla mielikuvat olivat vahvempia. Toisaalta Finnveran toimintaan suh-
tauduttiin skeptisesti rahoituksen hinnoittelun ja saatavuuden nékdkulmasta ja toisaalta
sen toiminta nahtiin hyvin selkedna verrattuna esimerkiksi muihin Business Finland -toi-
mijoihin (Tekes & Finpro). Keskusteluissa nousi ilmi myds Finnveran luotettava maine ins-

titutionaalisena toimijana.

”Sellanen kuva, ettd mahdollisesti on vaikeeta saada rahoitusta, jos se projekti on joten-

kin erikoinen tai ei sovi normaaliin kuvaan.” (H5)

”Oon lahimpanéa ollut Finnveraa edellisessa tyOpaikassa, en omaan tyohon liittyen,

mutta rahoitusasioihin. Oon ajatellu, etta se on isojen yritysten juttu enemmankin.” (H4)
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”Oli tuttu, oon aina mieltany, ettd se on mukana tammaosissa takauksissa ja lainoissa,
mutta jotenkin olin kokenut sen vahan etéiseksi ja mulla oli sellanen mielikuva siita, etta

se olis jotenkin isompien toimijoiden kumppani.” (H3)

Aiemmat rahoitushankkeet. Haastateltavilta kysyttiin kokemuksista liittyen yritysten
alempiin rahoitushankkeisiin Finnveran tai muun rahoittajan kanssa. Seitsemasté vastaa-
jasta kolme kertoi olleensa my6s aiemmin Finnveran asiakkaana. Yksi yritys oli hyédyn-
tanyt joukkorahoitusta ja muuten rahoitus oli jarjestynyt tarvittaessa pankin kanssa. Yh-
teisty0 pankkien kanssa koettiin pddosin toimivaksi, joskin vakuusvaatimukset olivat
tuottaneet ongelmia. Varsinkin palvelualanyritykset nakivat vakuuksien jarjestamisen
haasteellisena. Business Finlandin kautta rahoitusta oli hakenut kaksi haastateltavaa ja
molemmat kuvailivat hakuprosessia hyvin epéselvaksi seka aikaa vievaksi verrattuna pk-

takaukseen.

”Se on ollut hyvin selkeetd. Me tehdaan paljon esimerkiksi Business Finlandin ja muun
kanssa, niin se ero tossa on, ettd ne tarpeet ja kysymykset mita teiltd on meille tullu, niin

ne on hyvin jasennelty.” (H7)

”Mulla on sellane vakituinen pankki niin ei se nyt mitenk&an vaikee oo ollu.” (H3)

”Jos tana paivana tammaonen pieni palvelualan yritys menee lainaa kysymaan pankista,

niin ilman Finnveran tapaista takaajaa kyyti on aika kylmaa.” (H1)

Pk-takauksen markkinointiviestintd. Pk-takauksen markkinointiviestinndsta puhutta-
essa vastaajat korostivat erityisesti henkilokohtaisten yhteydenottojen ja puskaradion
merkitysta. Viisi seitsemasta vastaajasta kertoi kuulleensa pk-takauksesta jonkin henki-
I0kohtaisen kontaktin, kuten esimerkiksi uusyrityskeskuksen, pankin toimihenkilon tai
yhtibkumppanin kautta. Ainoastaan kaksi vastaajaa kertoi kiinnittdneensa huomiota pk-
takaukseen liittyvaan viestintdan eri medioissa, joista toinen oli havahtunut mainokseen

Suomen Yrittajien lehdessa ja toinen Googlen hakukoneessa sekéa Finnveran Facebook —
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sivuilla. Finnveran (2019) teettdman asiakaskyselyn mukaan nelja yleisint4 kanavaa loy-
taa sen palveluiden piiriin olivat yrityksen omat verkkosivut, pankin toimihenkilo, muut
yrittajat seka uusyrityskeskus. Kaikki edella luetellut tahot mainittiin myos haastatte-
luissa, joten tulokset vahvistavat aiempaa tutkimusta. Mielenkiintoista sen sijaan oli use-
amman haastateltavan vahva ndkemys siita, etta Finnveran olisi syyté lisata pk-takauksen
markkinointia, jotta yritykset tulisivat paremmin tietoisiksi sen tarjoamista mahdolli-
suuksista. Ajatuksena oli, etta suuri joukko vakiintuneita yrityksia ja yrittajia voisivat olla
halukkaita investoimaan, mutta vakuuksien puute on ollut aiemmin sen esteend. Vakuus-
pulan vuoksi suunnitelmat on aikanaan hylatty ja ns. tyydytty pyorittdmaan nykyista toi-
mintaa ilman suurempaa visiota sen kehittdmisesta. Vastaajia pyydettiin miettimaan
my0s kanavia, joista em. yrityksia voisi tavoittaa ja pohdinnoissa paadyttiin 1ahinna suo-
ramarkkinointiin vaihtelevien listojen kautta. Haastateltavien esittdm& huomio on myds
osaltaan Finnveralla tunnistettu ja heidéan kuvaamilleen yrityksille on suunnitteilla mark-
kinointikampanja, joissa viestia pyritdan kohdentamaan pk-takauksen tuoteohjeen vaa-
timuksia tayttaville yrityksille. Toisaalta erdan haastateltavan ndkemyksen mukaan pan-
keilla on tarvittava osaaminen rahoitustarpeen tullessa ajankohtaiseksi, joten tuotteen

markkinoinnille ei ylipdataan nahty suurempaa tarvetta.

”Minun tapauksessani markkinointi ei saavuttanut eiké oikein autakaan. Pankki osaa

neuvoa ja heillda on se osaaminen ja tietoa.” (H1)

”Ma& muistaakseni menin googlen kautta ja sieltd pomppas sitten, ettéd on uus taa. Se

vaikutti niin yksinkertaselta, et se jai mulle kyteméaan.” (H3)

”Sellaiset yrittajat, jotka ovat aktiivisia, niin he I0ytaa sen tiedon aina ja he on mukana
tallaisissa yhdistyksissa, jota kautta ne tiedot tulee. Varmasti siihen pitéisi keskittya, milla

saa tallaiset nukkuvat yrittajat tallaiseen rahoitukseen.” (H2)

Miten Finnveran pk-takaus tuli vaihtoehtona ilmi. Haastateltavien puheenvuoroista il-

meni, etté rahoitushankkeen toteuttamiseksi pk-takaus tuli vaihtoehtona esiin useista eri
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kanavista. Vastaajista viisi oli saanut tiedon pk-takauksesta jo ennen ensimmaista yhtey-
denottoa pankkiin. Tietoa pk-takauksesta oli saatu suoraan Finnveran toimihenkiloilta
erindisten sidosryhmatapahtumien yhteydessa sek& Ely-keskuksen ja Uusyrityskeskuk-
sen kautta, jotka olivat ohjanneet asiakkaita hakemaan Finnveran pk-takausta. Yksi vas-
taajista oli selvittéanyt takauksen myontamisen ehdot omatoimisesti Finnveran verkkosi-
vuilta, jonka jalkeen pk-takaus oli otettu pankissa suoraan mukaan osaksi hanketta. Ai-
noastaan kahdelle vastaajista tieto pk-takauksesta oli tullut ensimmaisen kerran pankin

ehdotuksesta.

”Seh&n meni periaatteessa niin, etta Finnveran yhteyshenkil6 kertoi, miten meidan tulee

tassa menetelld ja me oltiin yhteydessa pankkiin.” (H5)

”Sielahan (uusyrityskeskuksessa) ma oonkin kuullu ensimmaisen kerran nimenomaan
tasta pk-takauksesta, kun vaimon kanssa kaytiin keskustelemassa uuden yrityksen perus-

tamisesta.” (H4)

”No siis juttelin ton meidan firman pankkiyhteyshenkilon kanssa asiasta ja siina tutustuin

ensimmaisen kerran.” (H6)

Informaation saatavuus Pk-takauksesta. Haastateltavia pyydettiin kertomaan omasta
tiedonhankinnastaan liittyen pk-takaukseen seka kuvailemaan saatavilla olleen tiedon
laatua. Vastaajista kolme kertoi etsineensa itse tietoa pk-takauksesta Finnveran verkko-
sivuilta. Heidén mukaansa tuotteesta tarvittava informaatio oli pddosin selkeda ja hel-
posti 16ydettavissa. Tietoa etsittiin l1&hinn& yhteyshenkil6ilta kuultujen asioiden varmis-
tamiseen. Yksi haastateltava oli kuitenkin verkkosivujen avulla itse todennut tuotteen
soveltuvuuden yritykselleen ja tarjonnut valmiin rahoitusratkaisun pankille. Nelj& vas-
taajista ei ollut kayttanyt Finnveran ulkoisia kanavia tiedonhankinnassa. Vastauksissa pai-
nottui luottamus pankkien ja Finnveran toimihenkildiden osaamiseen seka henkilokoh-

taisen kontaktin merkitys.
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”Keskustelutilanteessa siind pankin kanssa tulee niin paljon sellaisia asioita, joita rahoi-
tuksesta ei ite tiedd, niin osa menee lapi paan ettei niitd muista sitten enda. Lahinna

sellaista varmistelua piti tehda sielta netin kautta.” (H2)

”Luotin ihan pankkiyhteyshenkil6on, joka hoiti koko prosessin.” (H6)

“Finnveran omilla sivuilla oli tiedot selkedsti ja olin siihen tosi tyytyvainen. Mulle ei jaanyt
mitaan kysymyksia, kun soitin pankkiin niin olin aika varma siita, ettéd mitd méa oon teke-

massa.” (H3)

4.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen palvelun aikana

Palvelun sujuvuus ja tuoteosaaminen jakelukanavassa. Haastatteluun osallistuneiden
yritysten pk-takauksella taatut luotot oli myonnetty Osuuspankista, Oma S&astépankista,
Aktiasta, Sdastopankkiryhmasta seka kolmessa tapauksessa Nordeasta. Haastateltavat
olivat yleisella tasolla hyvin tyytyvaisia saamaansa palveluun jakelukanavassa. Pankkien
yhteyshenkilot olivat palvelualttiita ja haastateltavat kokivat saaneensa heilta tarvittavan
informaation. Kuusi haastateltavista kertoi palvelun vastanneen taysin heidan odotuksi-
aan. Mikali aloite pk-takauksen hyddyntamisesta hankkeessa tuli yrittdjan puolelta, suh-
tautuivat pankit siihen paasaantoisesti positiivisesti. Kolme haastateltavista kertoi kui-
tenkin huomanneensa myds epavarmuutta pankin tiedoissa pk-takaukseen liittyen,
mink& oletettiin johtuneen tuotteen uutuudesta. Kolme haastateltavaa kertoi kilpailut-
taneensa pankkeja pk-takausprosessin yhteydessa ja erdan vastaajan mukaan tassa vai-
heessa oli ilmennyt rahoittajan haluttomuutta pk-takauksen hyodyntamiseen, sill4 ta-
kaus n&htiin monimutkaisena eik& kyseisessa pankissa sita oltu aiemmin kaytetty. Tama
my0s vaikutti asiakkaan paatokseen rahoittajan valinnassa. Toinen vastaaja kertoi rahoit-
tajan hakeneen pk-takausta vanhojen vastuiden konvertointiin pankin vaihdon yhtey-
dessa, mika ei kuitenkaan sopinut pk-takauksen kayttotarkoituksiin ja nain ollen hanke ei
ollut toteutunut. Pankin rooli ja erityisesti tuoteosaaminen néhtiin tarkeéné seikkana pk-

takausprosessien toteutumisen sek& onnistumisen kannalta.
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Keskusteluissa nousi esiin myds nakemys, jossa rahoittajien vaatimien dokumenttien
tydstaminen ja niihin perehtyminen koettiin arvokkaana sen aiheuttamasta vaivasta huo-
limatta. Haastateltavan mukaan erityisesti pienempien yritysten resurssit ovat usein
kiinni varsinaisen lilkketoiminnan pyorittdmisessé, jolloin esimerkiksi tunnuslukuihin pe-
rehtyminen sekd ennusteiden tekeminen jaavat helposti vahaisemmalle huomiolle. Ra-
hoittajien vaatimat dokumentit pakottavat miettim&an syvéllisemmin lilkketoiminnan ta-
loudellista tilaa seka tulevaisuutta, mika saattaa auttaa havaitsemaan esimerkiksi yrityk-
sen kehityskohteita. Rahoittajan esittamat kysymykset ja kommentit voivat tarjota yri-
tykselle uusia ndkokulmia, mikéa parhaimmillaan hyodyttaa kaikkia osapuolia. Haastatel-
tavien kommenteista oli paasadantoisesti huomattavissa hyvin vankka luottamus pank-

kien osaamiseen ja pk-takauksen osalta niiden rooli koettiin hyvin merkittavéksi.

”Kahden pankin kanssa keskustelimme Nordean ja Dansken ja kummatkin tietavat hyvin
paljon siitd. Se oli aika selke& prosessi, etta nain se toimii ja sit se toimi myads, niin kuin

oli sanottu. Joku on miettiny miten taa pitda mennda ainakin mun mielesta.” (H7)

”Se oli hyvin keskustelevaa ja ymmartavaista molemmin puolin. Se oli erittain hyva, etta

pankki hoisi sen niin ei meidan tarvinnu sithen enaé puuttua sitten.” (H2)

"Sieltd tuli ihan selkeasti sellainen kuva, ettei tdd oo mikéan helppo juttu. Sitten taas
Saastdpankissa mahto olla niillekin ensimmainen, kun tdma oli niin uus juttu, mutta ne
hoitivat sen eika valittanut asiasta. Ei mitaan valittamista, kaikki on mennyt tosi vaivat-

tomasti.” (H4)

Palveluprosessin ajallinen kesto. Vastaajia pyydettiin kuvailemaan palveluprosessin ajal-
lista kestoa seka sille asetettuja odotuksia. Nelja vastaajista kertoi olleensa tyytyvaisia
hankkeen kasittelynopeuteen. Kaksi haastateltavaa kertoi prosessin olleen erittdin no-

pea ja yksi puolestaan kritisoi voimakkaasti kasittelyn hitautta. P4asédantoisesti haasta-



65

teltavien viesti oli, etta prosessin nopeuttaminen parantaisi palvelun laatua, mutta ny-
kyisella&nkin kasittelyaika on toimiva. Nopean kasittelyajan merkitys korostui monessa
haastattelussa ja ratkaisun saaminen kohtuullisessa ajassa koettiin tarkeéksi, oli lopulli-
nen paatos rahoituksen myontamisesta sitten mydnteinen tai kielteinen. Toisena keskei-
send seikkana nousi esiin myos paatdsajankohdan ennustettavuus, jonka merkitys kas-
vaa erityisesti, jos prosessi kestaa pidempaan. Tavallisimmin vastaajat kertoivat proses-
sin kestéaneen noin kaksi viikkoa. Yhden haastateltavan osalta prosessi oli venynyt siind
maarin, etta yritykselle aiheutui huomattavaa taloudellista vahinkoa vélillisien seuraa-
muksien vuoksi. Tassa tapauksessa kyseessa oli vilkkojen odotus, johon oli ilmeisesti vai-

kuttanut myos sairaustapaus pankissa.

”Syysta tai toisesta siind meni useampi viikko ennen kuin oli nimet paperissa ja rahat
tililla. Taisi olla jokin sairaustapaus pankissa, mutta se ei kylla selita kuin pienen osan

tasta viiveesta. Sanoisin, etta tuossa oli Finnveralla aika suuri rooli.” (H1)

”Olin tyytyvainen siihen kyll&, kun se oli niin nopee ja se oli niinkun heti selva. Se paatds
tuli nopeesti ja se oli hyva, vaikka se olis ollu kielteinenkin, kunhan se vaan tulee nopeesti.”
(H3)

”Siihen annettiin tietynlainen aikaméaare, minka ma hyvaksyin, etté siind voi kestaa ja
kaikki meni sen puolesta hyvin. Siind kerrottiin selkeasti, mita se kutakuinkin on ja se oli
hyvaksyttavissa ja siind pysyttiin eika ollu mitdan ongelmaa. Annettiin realistinen aika-

maare.” (H6)

Palvelukanavat. Haastateltavien kanssa keskusteltiin siitd, mit& eri palvelukanavia he
prosessin aikana hyddynsivat ja olisivatko he toivoneet vaihtoehtoisia kanavia asioiden
hoitamiseen. Perinteiset kanavat eli puhelin, sahkoposti ja paikan p&alla konttorissa asi-
ointi siséltyivat lahes kaikkien vastaajien prosessiin. Ainoastaan yksi haastateltava ei ker-

tonut asioineensa paikan paalla pankin konttorissa neuvottelujen tai allekirjoituksen tii-
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moilta. Henkilokohtaisesti Finnveran toimihenkilon kertoi tavanneensa kolme haastatel-
tavaa. Osa vastaajista kertoi etsineensé tietoa pk-takauksesta Finnveran verkkosivuilta,
mutta kukaan ei maininnut hyddyntédneensd esimerkiksi chat -palvelua tai mahdolli-
suutta yhteydenottopyynnon jattamiseen. Erds haastateltavista nosti esiin Whatsapp -
sovelluksen kysyttéessa toiveita mahdollisista uusista palvelukanavista. Haasteltavan na-
kemyksen mukaan se olisi helppo kanava véliaikatiedon antamiseen hankkeen etenemi-
sestd ja toisaalta tama mahdollistaisi molemmille osapuolille nopean ja matalan kynnyk-
sen vaylan mahdollisten tarkentavien kysymysten esittdmiseen. Asiakirjojen allekirjoituk-
sen osalta vastaajista kolme kertoi allekirjoittaneensa takausasiakirjat séhkoisesti pankin
palvelussa ja nelja puolestaan kdyneensa paikan paalla pankissa. Syyksi konttorilla alle-
kirjoittamiseen mainittiin mm. kysymysten esittdmisen helppous, asioiden "varmistelu”
seka vanhat tottumukset. Sahkoisesti allekirjoittaneet henkilot olivat hyvin tyytyvaisia

sen vaivattomuuteen.

“Puhelimitse ja kdvin myods paikan paalla. Sahkoinen allekirjoitus sujui hyvin ja siina ei

ollut mitdan ongelmaa, siita jai hyva fiilis.” (H3)

”(Asiakirjojen allekirjoitus) Henkilokohtaisessa tapaamisessa. Sitd tarjottiin ja se kavi

mulle erittain hyvin, ettd ma tykk&aan hoitaa tammgoset asiat nain.” (H6)

"Ei sen tarvi puhelu olla ja toki séhkopostikin ajaa saman asian, mutta whatsappi on
sellanen, mika alkaa olla kaytossa joka paikassa. Sita valiaikatietoa olis voinu vaikka sen

kautta sitten lahettad.” (H4)

Rahoitusvaihtoehtojen puntarointi. Vastaajia pyydettiin kertomaan eri rahoitusratkai-
sujen arvioinnista prosessin aikana ja syistd, joiden vuoksi he lopulta paatyivat hyodyn-
tamaan pk-takausta. Useimmiten vaihtoehtona pk-takaukselle mainittiin henkilokohtai-
sen asunnon panttaus seka henkilotakaukset. Keskustelun perusteella yrityskiinnitykset
olivat useimmiten poissa laskuista, silla yritysten toimialasta ja rakenteesta johtuen niill&

olisi pysytty kattamaan vain murto-osa vaadituista vakuuksista. Erilaiset vakuudettomat
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yrityslainat koettiin liian kalliina ratkaisuina. Kukaan vastaajista ei kertonut mahdollisuu-
desta tai pohdinnoista liittyen oman padoman ehtoiseen rahoitukseen. Syyt pk-takauk-
sen hyodyntamiselle pankkilainan vakuutena kulminoituivat ennakko-odotusten mukai-
sesti vakuuksien puutteeseen seka yrittajan henkilokohtaiseen riskien hallintaan. Haas-
tateltavien vastauksissa korostui usein erityisesti henkil6kohtaisen talouden vaarantumi-
nen, mik&li huonoin mahdollinen skenaario yritystoiminnan pydrittdmisessa toteutuisi.
Lisdksi vastaajat perustelivat paatostaan valita pk-takaus sen helppoudella ja kokonais-

valtaisella soveltuvuudella yrityksen tilanteeseen.

”Pk-takauksen vaihtoehto olisi ollut oman asunnon panttaus, eipa tassa pienella yrityk-
selld juurikaan mitédan vakuudeksi kelpaa 0o. Ehka jos olisi saanut tarpeeksi monta nimeé
alle niin sekin olisi varmaan kéaynyt. Tama Finnveran tuote oli kaikkein helpoin ratkaisu,

niin sen takia se valittiin.” (H1)

”Se oli helppo, mun ei tarvinnu mitédan vaikeita panttauksia lahtee hakemaan tai keltdan
kyselemaan mitaan. Se oli mulle yksinkertainen ja kun ma taytin ne kriteerit mit& se ta-

kaaja haluaa, niin ma katsoin etta tada on hyva” (H3)

”Kun téllaiseen on mahdollisuus, niin halutaan sitten keventaa sita yrittajan omaa hen-

kista taakkaa siind, ettei oo yrittdjan koko omaisuus sen yrityksen varassa.” (H2)

Pk-takausprosessin selkeys ja lapindkyvyys. Vastaajilta haluttiin kuulla nékemyksié pk-
takausprosessin selkeydesté seka esimerkiksi takaukseen liittyvien kulujen lapinékyvyy-
destd. Erdan haastateltavan ndkemyksen mukaan takaus meni maaliin loppujen lopuksi
ehka "lilankin helposti” ja hankkeen k&sittelyn aikana olisi ollut tdrke&a saada valiaikatie-
toa sen etenemisestd. Hankekasittelyn etenemiseen toivottiin jonkinlaisia valietappeja,
joiden avulla hakija saisi varmuuden siitd, ettd hakemus on vastaanotettu ja hoidossa.
Eniten hammennysta vastaajien keskuudessa olivat aiheuttaneet pk-takauksen kulut ja
kolmen haastateltavan mielesta ne olisivat voineet olla selkedmmin esitettyna. Vaikka

takausasiakirjassa mainittu takausprovisioprosentti ja toimitusmaksulaskun maaré oli
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pankin toimesta kayty lapi, niin kulujen osalta kaivattiin myos konkreettisempaa laskel-
maa todellisista maksuerista. Yhden vastaajan mukaan Finnveran kulut jaivat allekirjoi-
tustilaisuudessa melko taka-alalle ja ndin ollen todelliset maksettavat erat eivat olleet
aluksi kovin selke&t. Toinen haastateltava kertoi puolestaan saaneensa “ahaa-elamyksen”
takauksen kustannuksista vasta ensimmaisen laskun yhteydessa. Kulujen tarkemman
esittelyn tulisi tapahtua allekirjoitustilaisuuden yhteydessa pankissa, mutta asiakkaan al-
lekirjoittaessa dokumentit sahkoisesti, voivat ne jadda véhemmalle huomiolle. Kulujen
osalta toivomuksena oli esimerkiksi takausasiakirjan yhteyteen liitettava euromaarainen
esimerkkilaskelma tai vaihtoehtoisesti Finnveran verkkosivuilla oleva laskuri, jonka avulla
takauksesta perittaviin maksuihin voisi perehtyd mahdollisesti jo hankkeen suunnittelu-
vaiheessa. Kolme vastaajista oli sitd mielta, ett& kulut oli esitelty hyvin ymmarrettavasti.
Padsaantoisesti prosessi ja sen ehdot oli kuitenkin hahmotettu hyvin ja sen kerrottiin
edenneen jouhevasti. Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta itse pk-takausprosessin ai-

kana ei ilmennyt merkittavia yllatyksia.

”Siihen voisi tehda sellaiset valietapit, etta kun asia on tietyssa kohtaa, niin [ahtisi saéhko-

postiviesti. Olis sellasia virstanpylvaita tavallaan sielld.” (H4)

"Kylla oli esitetty. Ne kaytiin 1api, ettd mit& ne (prosentit) meidan tarpeessa tarkottaa.

Siin& mielessa aivan asiallisesti kylla toimitte.” (H6)

“En ainakaan koe, etté tuli yllatyksia. Me tehtiin ne asiat mitka siihen kuuluu ja néin oli.”
(H2)

“Ehk& ne (kulut) olis voinu olla selkeammin. Sillon ku sita vertailee kenet tahan ottais

kaveriksi, niin siin& vois olla joku esimerkki mité ne on.” (H3)

4.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen palvelun jalkeen

Pk-takauksen kattavuus yrityksen ongelman ratkaisemisessa. Haastateltavilta pyydet-

tiin arvioita siité, olisiko pk-takauksella rahoitettu hanke toteutunut myds mahdollisesti
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jollain muulla tavalla ja miten hyvin se lopulta pystyi vastaamaan heidan tarpeisiinsa.
Nelja haastateltavista oli sitéd mielta, ettd hanke olisi todennadkoisesti toteutunut melko
samankaltaisena myds ilman pk-takausta. Heidan mukaansa lainan vakuutena olisi tal-
I0in kaytetty henkilokohtaista omaisuutta, henkilokohtaisia takauksia tai se olisi vaihto-
ehtoisesti otettu joltain vakuudettomia yrityslainoja tarjoavalta toimijalta. Pk-takaus kui-
tenkin nahtiin kokonaisuutena jarkevimpana vaihtoehtona sen hinta, henkilokohtainen
riskienhallinta sek& helppous huomioon ottaen. Kaksi vastaajaa puolestaan kertoi, etta
yrityksen hanke ei olisi toteutunut ainakaan samassa laajuudessaan ilman pk-takausta ja
yhden haastateltavan mukaan yrityksen toiminta olisi muuten todennékoisesti loppunut.
Naissa tilanteissa kyseessa oli liiketoiminnan kasvattaminen ja liiketoimintamallin muok-
kaaminen sekd uuden kehitetyn tuotteen kaupallistaminen. Haastateltavista kuusi oli sita
mieltd, ettd pk-takaus oli ratkaissut yrityksen ongelman kokonaan. Yhdessa tapauksessa
pk-takaus toimi ainoastaan osana isompaa ratkaisua ja keskustelun perusteella oli yrityk-

selle ylipdataan melko pienessé roolissa.

”Vaikea sanoa, kylla kai se olis jollakin muullakin tavalla ratkennut, ehka olisin sitten jou-
tunut laittamaan taloni lainan pantiksi tai keksimaan jotain muuta. Kylla kait tana pai-

vana on rahaa saatavilla. Rahan hinnasta on lahinna kyse.” (H1)

”Ma koen, etta ainakin meille se (pk-takaus) on ollut valttamattomyys. Ei oltais ainakaan
helposti paasty eteenpdin muuten. Siind olis ollut konkreettinen mahdollisuus, etta se olis

tyssahtanyt siihen. Hyvinkin todennakéisesti siind olis kaynyt niin.” (H5)

”Kylla se on kokonaisuudessaan ratkennut. Nyt on sitten loppu itsesta kiinni, miten saa
myytya tuotteita. Takauksen raha riitti siihen mihin se oli suunniteltu ja lisélainoja ei tulla

ottamaan.” (H4)

Kulujen suhde asiakkaan kokemaan hyotyyn. Vastaajilta haluttiin kuulla ndkemyksia

tehdyn uhrauksen ja koetun hyddyn vélisesta suhteesta pk-takauksen osalta. Paasaantoi-
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nen viesti keskusteluissa oli, ettd kulut olivat kohtuulliset ja linjassa palvelun avulla saa-
vutettaviin etuihin ndhden. Kuluja kuvailtiin mm. jarkeviksi sek& henkilokohtaisen riskin
pienentdmisen kannalta hintansa arvoisiksi. Yksi vastaaja kertoi kuitenkin kokeneensa
kulut erittain korkeina ja han myds ihmetteli Finnveran hinnoittelupolitiikkaa suhteessa
sen rooliin valtio-omisteisena erityisrahoituslaitoksena, jonka pitaisi tukea yrityksia par-
haalla mahdollisella tavalla. Kritiikki kohdistui my6s toimintamalliin, jossa Finnvera on
siirtynyt yhéa enenevassa maarin takaustuotteisiin ja néin ollen yrittdja joutuu ik&an kuin
maksamaan kahteen kertaan rahoituksestaan lainan koron ja takausprovision muodossa.
Liséksi yritykselle oli aiheutunut valillisia lisakuluja prosessin viivastymisesta johtuen,
mika osaltaan oli vield pahentanut tilannetta. Haastatteluissa kavi ilmi, etta pk-takauksen
osalta usealle vastaajalle korostui hinnoittelua enemman sen avulla saavutettavat hyo-
dyt, kuten jo edelld mainittu riskienhallinta, helppous sek& mahdollisuus toteuttaa suun-
niteltu hanke. Yhden vastaajan mukaan esimerkiksi prosentin muutos hinnoittelussa
suuntaan tai toiseen on oikeastaan samantekeva, silla mikali hankkeen kannattavuus on
siitd kiinni, niin sit4 ei kannata silloin toteuttaa. Liséksi erdan haastateltavan mukaan han
ei paatosta tehdessaan juurikaan tutustunut hinnoitteluun, vaan luotti I&hinn& pankin

arvioon tuotteen sopivuudesta yrityksen tarpeisiin.

”Jos ei nyt halpoja, niin ei ne kalliitakaan 0o. Sehan pitéa ainakin ymmartaa, ettei mitéan
saa ilmaiseksi ainakaan. Siihen hyétyyn ndahden mun mielesté ne on ihan kohtuulliset.”
(H5)

“Finnveran kustannus tasta takauksesta on aika julma. Se on siind ja siind mennaanko
ihan kipukynnyksella sekd nama jarjestelypalkkion tyyliset kulut, ettd ihan hinta, mika

tasta takauksesta taytyy maksaa, ne ovat kovia.” (H1)

”Kylla ehdottomasti, vaikka kulut olisivat olleet enemman, niin olisin varmasti lahtenyt
silti, koska se oma henkil6kohtainen riski vdhenee merkittavasti. Jos meidan toiminta
kaatuisi siihen, ettei me pystyttaisi niitd kuluja maksamaan, niin eihan se olisi kannatta-

vaa muutenkaan.” (H4)
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Kehitysehdotukset pk-takaukselle. Haastattelun loppuvaiheilla vastaajia pyydettiin ker-
tomaan kehityskohteita sekd parannusehdotuksia pk-takaukseen liittyen, jotta niiden
avulla mahdolliset viela mainitsematta jddneet ongelmakohdat nousisivat esiin. Tassé
vaiheessa ehdotettiin esimerkiksi verkkolaskutusosoitteen liittdmista pankin tekemalle
sahkdiselle hakemukselle. N&in ollen laskutusosoite menisi suoraan Finnveran tietoon,
eika yrityksen tarvitsisi olla myohemmin asiasta erikseen yhteydessa. Myos jo aiemmissa
keskusteluissa mainitut valiaikatiedon saaminen, konkreettisempi laskema kuluista seké
yleinen tietoisuuden lisddminen Finnveran tuotteista nimenomaan pk-yrityksille nousi-
vat esiin. Vaikka kasittelyn nopeuteen oltiin pagsaantoisesti tyytyvaisia, niin nopeampi
paatoksen saaminen néahtiin myos toivottavana. Yksi haastateltavista kritisoi vahvasti toi-
mitusviiveita ja viikkojen kasittelyaikaa. Kehitysehdotusten kohdalla keskustelu k&antyi
usein yritysrahoituskenttdan laajemmin. Erityisesti pk-yrityksille toivottiin monipuoli-
sempia rahoituskanavia erilaisten hankkeiden toteuttamiseen, missa esimerkiksi yksityi-
set rahoittajat voisivat sijoittaa erilaisiin hankkeisiin. Vastaajat pohtivat mm. voisiko Finn-
vera kehitta4 tai ottaa roolia sellaisen yllapitajand. Eras haasteltavista toivoi ylipaataan
enemman opastusta ja konsultointi -tyyppisté palvelua, joka neuvoisi yrityksia erilaisten
julkisten rahoituspalvelujen kaytossa. Mahdollisuuksien ja rahoitusinstrumenttien 16yta-
minen koettiin haasteelliseksi varsinkin nuoremmille ja pienemmille yrityksille. Vastauk-
sista paatellen kuitenkin pk-takaus koettiin tuotteena varsin toimivaksi ja yritysten kan-

nalta vaivattomaksi.

”Meidan asian ratkaisi sujuvalla tavalla, niin ei mitdan moittimista eik& kehitysehdotuk-

sia kylla. Taa oli sujuva juttu kaiken kaikkiaan.” (H6)

”Ma sanoisin, etta vois olla sellasia palveluita, jotka vois olla tarjolla. Varsinkin nuoret
yritykset tarttis apua siind monesti, etta tallasia instrumentteja on olemassa ja teidan
yrityksen kpi-lukujen perusteella ndé on sellasia mita voisitte hakea. Vahan niin kuin tie-

tynlaista konsultointia.” (H7)
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”Ainakin toimitusviiveet pitda saada nollattua. Tad on ihan naurettavaa, etta tana pai-
vana, kun kaikki tieto liikkuu sahkaoisesti, niin jonkin asian leipomiseen ja viela mahdot-

toman pienen asian leipomiseen menee viikkokausia.” (H1)

”Markkinointi, etta se tulis paremmin alkavien yritysten tietouteen. Isot firmat varmasti

tietavat, kun on kokemusta, mutta alkaville yrityksille tietoa paremmin.” (H4)

Suositteluhalukkuus. Suositteluhalukkuus voidaan ndhda hyvana indikaattorina koko-
naisvaltaisen palvelun laadun arvioinnissa ja nain ollen haastateltavia pyydettiin kerto-
maan, olisivatko he valmiita suosittelemaan pk-takausta ja milla perusteella. Haastatel-
tavista kuusi kertoi olevansa ehdottomasti valmiita antamaan suosituksensa. Kaksi hen-
kil6a kertoi jo suositelleensakin takausta muille yrittajille. Keskusteluissa nousi esiin, ettéa
haastateltavien nakemyksen mukaan kysyntaa pk-takaukselle on varmasti muillakin yri-
tyksilla ja rahoitusta tarvitsevien yritysten olisi hyva tiedostaa sen tarjoamat mahdolli-
suudet. Yksi vastaaja kertoi pitdvansa pk-takausta kayttokelpoisena vaihtoehtona, mutta

antavansa suosituksen vain varauksella.

Haastateltavien ilmaisemaa myonteista suhtautumista suositteluun tukee myos Finnve-
ran (2019) teettama kvantitatiivinen asiakaskyselytutkimus, joka lahetettiin 558 paikalli-
selle pienyritykselle rahoituspaatoksen toteutumisen jélkeen. Vaikka tutkimuksen koh-
deryhménd eivét olleet ainoastaan pk-takausasiakkaat, voidaan sen tuloksia rinnastaa
my6s niiden arviointiin. Vuoden 2019 tuloksien perusteella 93% vastaajista koki, etté
Finnveran toiminta oli luotettavaa. Pienyritysten keskuudessa, joihin myds suurin osa pk-
takaus asiakkaista kuuluu, suositteluhalukkuutta mittaava NPS-luku oli 67,7. Saatua ar-
voa voidaan pitdd erinomaisena, silla mittariston kehittdneen Reichheldin (2003) mu-
kaan tulokset, jotka ylittavat arvon 50 ovat hyvid ja 75 ylittavaa arvoa pidetaan poikkeuk-

sellisena.
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Tutkimuksessa vertailtiin myds palvelun erilaisten ominaisuuksien ja suositteluhalukkuu-
den valisia korrelaatioita. Voimakkaimmin suositteluhalukkuuden kanssa korreloivat sel-
laiset palvelun attribuutit, kuin luotettavuus (0,725), yhteistydn sujuvuus (0,678) seké
yhteistyon hyddyllisyys (0,667). Edella mainittuja korrelaatiota voidaan pitédé vahvoina ja
ne ovat myos linjassa aiemmin tuotetun teorian seka haastateltavilta saatujen vastaus-
ten kanssa. Haastateltavien kanssa kaydyissa keskusteluissa seka pankkiin, etta Finnve-
raan koettiin paasaantoisesti melko vahvaa luottamusta. Lisaksi pk-takauksen toiminta-
malli sek& palvelun hyoty suhteessa panoksiin koettuun positiivisiksi. Tutkijan ndkemyk-
sen mukaan yhteistydn hyddyllisyys on rinnastettavissa syntyneeseen asiakasarvoon ja
toisaalta yhteistyon sujuvuus puolestaan palvelukokemukseen. Luotettavuuden voidaan
taas ajatella syntyvén osittain edellisten yhteisvaikutuksesta, mutta siihen vaikuttavat

myos esimerkiksi mielikuvat seka aiemmat kokemukset.

”Ehdottomasti, mun mielesta se oli hyva, helppo, se ei vieny aikaa ja oli aika selkee. Mulle

jai hyva fiilis siita kylla.” (H3)

”Kylla ehdottomasti ja oon itseasiassa suositellutkin jo. Se ei oo kuitenkaan edennyt viela,

kun tarve ei ollu viela todellinen. Kerroin kuitenkin, etta tallainen mahdollisuus on. ” (H4)

“llman muuta noista edelld mainituista syistd. Selked ratkaisu, prosessi nopea ja

kuluineen mun mielesta kohtuullinen, niin ilman muuta olisin. ” (H6)

Pk-takauksen vaikutus asiakkaiden mielikuvaan Finnverasta. Lopuksi haastateltavilta
kysyttiin, oliko pk-takaus vaikuttanut heidédn mielikuvaansa Finnverasta. Nelja vastaajista
oli sitd mielt, ettd mielikuva Finnverasta oli parantunut pk-takauksen ansiosta. Syiksi
mielikuvan parantumiseen mainittiin muun muassa Finnveran rahoitusmahdollisuudet
my0s pienyrityksille, joista ei oltu aiemmin tiedetty sekd hankkeen kokonaisvaltainen on-
nistuminen. Viimeksi vuosia sitten Finnveran kanssa asioinut vastaaja kertoi, etta uusi

vakioitu takaustuote on instrumenttina toimiva ja ylipdataan koko toiminta vaikutti men-
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neen eteenpdin viimekertaisesta. Kaksi haastateltavista kertoi mielikuvan séilyneen en-
nallaan ja toinen kertoi sen olleen ennestaan hyvalla tasolla. Erds vastaaja oli puolestaan
sitd mielta, ettd Finnveran toiminta on vuosien varrella mennyt heikompaan suuntaan ja
keskittyminen nimenomaan takaustuotteisiin tekee prosessista monimutkaisemman

aiempaan suoraan lainoitukseen verrattuna.

”Oon ajatellu, ettéa se on isojen yritysten juttu enemmankin, mutta timan homman
jalkeen ma sanoisin, ettd se on viela enemman pienemmille yrityksille tosi merkittava

tekija. ” (H4)

”Kylla se parani. Tottakai kun paasi onnistuneeseen lopputulokseen, niin se on parantanu

sita, kun fiilis jai hyvaksi. ” (H3)

"Tan& paivana tuo on aika mutkikas jarjestely kuitenkin, kun pankki hoitaa kaytannon
tyon, Finnvera antaa nimensa ja ottaa siitd kovan hinnan. En valttamatta tykkaa tuosta

tavasta toimia, mutta néin se kai on. ” (H1)

”Siitda kymmenen vuoden takaisesta se on parantunut mun mielesta. Ennen siella tyoka-
lupakissa oli vaan ruuvimeisseli ja nyt sinne on tullut se jakoavainkin. Kyll& se on oikea

suunta.” (H5)
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5 JOHTOPAATOKSET

Viidennen luvun tarkoituksena on vastata tutkimuskysymyksiin sek& esitelld tutkimuksen
tarkeimmat johtopéatokset ja liikkkeenjohdolliset suositukset. Lopuksi viela arvioidaan

tutkielman onnistuneisuutta ja pohditaan jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Aikaisemman teorian mukaan asiakaspolun muodostuminen alkaa jo palvelua edelta-
vana aikana, jolloin asiakas tunnistaa tarpeensa ja alkaa pohtia erilaisia vaihtoehtoja on-
gelmansa ratkaisuun. Haastattelutulokset vahvistavat tata teoriaan ja niissa ilmeni sel-
vasti edelld mainittujen tekijoiden vaikutukset asiakaskokemukseen. Palvelua edelta-
vassé vaiheessa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat voimakkaimmin aikai-
semmat kokemukset palveluntarjoajasta tai vastaavasta palvelusta, mielikuvat yrityk-

sestd ja toimialasta sek& informaation saatavuus halutusta palvelusta.

Tiedonhaku eri vaihtoehdoista tarkoittaa asiakkaille kdytannéssé informaation etsimista
esimerkiksi verkkosivuilta, sosiaalisen median sisallgisté seka henkilokohtaisista kontak-
teista. Erityisesti informaation selkeys ja tiivistaminen nahtiin térkeiksi seikoiksi B2B asi-
antuntijapalveluiden kohdalla, sillé asiakkaan nakokulmasta viestintd monimutkaiseen
palveluun liittyen tulisi olla yksinkertaistettua sek& mahdollisimman helposti I0ydettavaa.
Muussa tapauksessa asiakas saattaa turhautua vaihtoehtojen kartoitusvaiheessa ja tasta

syysta hanke saatetaan pahimmassa tapauksessa jopa hylata.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kerrotaan asiantuntijapalveluiden olevan erityisen herkkia
asiakkaan ja yrityksen véliselle luottamukselle johtuen tiedon epasymmetrisesté jakau-
tumisesta. Hankkiessaan abstraktia palvelua asiakkaan ostopdatts vaatii luottamuksen
rakentumisen hanta palvelevaan asiantuntijaan. Tutkimustuloksista havaittiin, etta eri-
tyisesti yrityksesta syntynyt mielikuva luotettavana toimijana vaikuttaa positiivisesti B2B

asiantuntijapalvelusta syntyvaan asiakaskokemukseen. Luottamusta herattavan mieliku-



76

van syntymiseen vaikuttavat useat seikat, mutta tarkeimpina voidaan nostaa esiin aikai-
semmat kokemukset samankaltaisista palveluista, tapa jolla siitd yleisesti puhutaan ja
kirjoitetaan sekd toiminnan lapinakyvyys. Lisaksi yrityksen omistuspohjan havaittiin jos-
sain tapauksissa olevan merkityksellinen tekija. Luottamusta herattava omistajataho, ku-
ten valtio tai jonkin merkittava instituutio nahdaéan uskottavuutta parantavana ja nain

ollen asiakaskokemukseen positiivisesti vaikuttavana asiana.

Luottamuksen merkitys korostui tutkimustuloksessa, jonka perusteella asiakkailla ei valt-
tamatta ole halua perehtya syvemmin monimutkaisiin asiantuntijapalveluihin ja néin ol-
len sopivan ratkaisun etsiminen jatetaan mielella&n palvelua tarjoavan toimihenkilon asi-
antuntemuksen varaan. Haastattelutuloksissa ilmennyt vahva luottamus pankkitoimi-
henkil6iden erityisosaamiseen voidaan osaltaan nahdé siit yhten& osoituksena. Resurs-
sien puutteen ja toisaalta kokemuksien rahoitusasioiden hoitamisesta pakollisena seka
hieman ikavana toimenpiteend, voidaan ajatella korostavan suhteellisesti B2B asiantun-
tijapalvelun helppoutta ja vaivattomuutta sen muihin ominaisuuksiin verrattuna. N&in
ollen voidaan myos ajatella, ettd asiantuntijapalvelusta ollaan valmiimpia maksamaan
enemman ja hinnoittelua kyseenalaistetaan vahemman, mikéli sen aihepiiri on asiak-
kaalle vieras ja palvelu koetaan erityisasiantuntemusta vaativana. Tata paatelméaa tuke-
vat myds tutkimustulokset, joiden perusteella hinta ei yleisesti saanut kovinkaan suurta

roolia palvelun ominaisuuksista keskusteltaessa.

YhteistyOkumppaneiden merkitys korostuu erityisesti jakelukanavasuhteissa, joissa pal-
veluntarjoajan vaikutusmahdollisuudet asiakaskokemukseen ovat monelta osin lahinna
valillisia. Teoriaosuudessa kuvatun kosketuspisteiden hallinnan ollessa jakelukanavan ja
asiakkaan kéasissa voi palveluntarjoaja vaikuttaa suoraan ainoastaan oman prosessinsa
sujuvuuteen taustalla. N&in ollen palveluntarjoajan on hyva kiinnittaa erityistd huomiota
palveluprosessia edeltaviin ja sen jalkeisiin toimiin. Tallaisia vaikutuskanavavia ovat mm.
informaation tarjoaminen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa seka sujuva las-
kutus. Valillisesti palveluprosessia voidaan pyrkid parantamaan tiivistamalla yhteistyota

jakelukanavan kanssa. Saatujen tulosten perusteella yhteistybkumppaneiden paremman
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tuoteosaamisen voidaan sanoa vaikuttavan positiivisesti asiakaskokemukseen seké sa-
maan aikaan liséavan jakelukanavassa toimivien asiantuntijoiden halukkuutta hyédyntaa

palvelua, mink& puolestaan voidaan arvioida kasvattavan palvelun menekkié.

Jakelukanavassa syntyvaa asiakaskokemusta voidaan kehittdd myds yhteisten rajapinto-
jen luomisella ja integraation lisdamisella yritysten valille. Aiemman tutkimuksen mu-
kaan asiakasarvo syntyy yleensa useiden toimijoiden vélisissé verkostoissa ja luodun
asiakasarvon kannalta yksi merkittavimmista tekijoista on toimijoiden kyky yhdistelld ra-
japintojaan sujuvampien prosessien kehittdmiseksi. Liséksi integraation merkitysta toi-
mijoiden valisissa verkostoissa on korostettu ja tutkijoiden mukaan sen avulla voidaan
saavuttaa useita eri hydtyja niin asiakkaan kuin organisaationkin nakokulmasta. Tulosten
perusteella prosessien yhdistdmisen tarkeimpéané etuna korostui vaivattomuus. Toimijoi-
den valiset sdhkdiset rajapinnat helpottavat palveluprosessia huomattavasti ja nain ollen
ne voidaan nahda asiakaskokemuksen kannalta merkittdvana etuna. Toimijoiden vélinen
yhteinen alusta parantaa palvelun kayttokokemusta, mika saatujen tulosten perusteella

vaikuttaa myonteisesti asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat teoriaa asiakaskokemuksen merkityksesta ja toisaalta
asiakaspolun kosketuspisteiden hallinnasta. Mikali asiakkaalle muodostuu huono koke-
mus asiakaspolun yhdessa kosketuspisteessd, suhtautuu hén helposti kriittisemmin
my0s palvelun muihin ominaisuuksiin ja my6hempiin vaiheisiin. Esimerkiksi viivastyneen
kasittelyn myoté asiakas saattaa nahda palvelun hinnan korkeampana tai prosessin mo-
nimutkaisempana suhteessa toisiin asiakkaisiin. Useita toimijoita siséltdvan arvoketjun
eri vaiheissa tapahtuneet viivastykset tai virheet vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sité
kautta yrityksesta syntyvaan mielikuvaan negatiivisesti huolimatta siité, etta palvelun-
tuottaja itsessaan onnistuisi omassa prosessissaan. Useita toimijoita sisaltavassa B2B asi-
antuntijapalvelussa asiakas ei paasaantdisesti erottele palvelun erindisia vaiheita. Asia-
kas maksaa lahinn& lopputuloksesta ja erityisosaamisesta, eik& hanella ole valttamatta

aikaa tai halua perehtyd syvemmin aiheeseen. Toisaalta my6s prosessien lapinakyvyys
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saattaa olla heikko, jolloin perehtyminen on halusta huolimatta erittdain hankalaa. Tulos-
ten perusteella 1apinékyvyys vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemuksen muodostumi-

seen B2B asiantuntijapalvelussa.

Palveluiden siirtyminen digitaalisiin kanaviin parantaa asiakaskokemusta poistamalla ai-
kaan ja paikkaan liittyvia rajoitteita. Huolimatta palveluiden sisaltdmasta mahdollisuu-
desta, jossa asiakas voi hoitaa koko prosessin séahkdisesti, havaittiin tutkimustuloksissa
my0s voimakas tarve henkilokohtaiseen kontaktiin. Taman voidaan ajatella liittyvan eri-
tyisesti B2B asiantuntijapalveluihin, sillé niissa yhdistyy yleensa hankkeen monimutkai-
suus ja toisaalta suuri merkityksellisyys yrityksen toiminnan kannalta. Henkilokohtaisen
kontaktin merkitys muodostuu sitd suuremmaksi, mité kriittisemmasta hankkeesta on
kyse. Toisaalta asiakkaalle henkilokohtaisen kontaktin tarve kasvaa my6s sen mukaan,

mita vieraammalta hankittava palvelu hdnestéa tuntuu.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta digitaalisten kanavien sijasta asiakkaat suosivat
B2B asiantuntijapalveluiden osalta asiointia kasvokkain ja puhelimitse. Henkilokohtaisen
kontaktin voidaan ajatella tarjoavan ikaan kuin ”selk&nojan” siihen, etta asia on todella
jarjestymassa ja samalla se toimii helppona vayléana tarkentavien kysymysten esittami-
selle. Liséksi asiakkaan suoralla yhteydenotolla varsinaiseen palveluntarjoajaan jakeluka-
navan ohi, havaittiin olevan positiivisia vaikutuksia syntyneeseen asiakaskokemukseen.
Mahdollisuus henkilokohtaiseen kontaktiin voidaan néhda asiakaspolulla pienend, mutta
erittdin tarkeana keinona, jolla palveluntarjoaja kykenee asiakaskokemukseen vaikutta-
maan. Edelld mainittuja huomioita tukee myds aiemman teorian ndkemys, jonka mukaan
digitaalisista kanavista huolimatta asiakkaat erityisesti rahoituspalveluiden osalta kai-

paavat vahvaa suhdetta heidén asioitaan hoitavaan toimihenkilé6n.

Asiakkaan omalla osallistumisella mainittiin aiemmin tuotetun tutkimuksen perusteella
olevan merkittava rooli arvonluonnissa. B2B asiantuntijapalveluissa tama nakyy esimer-
kiksi siten, ettd asiakkaalta vaaditaan usein erilaisia tietoja tai dokumentteja ennen var-

sinaista palvelua. Naiden kerddminen ja toimittaminen vaativat yrittdjan omaa panosta
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ja toisaalta niiden laatu vaikuttaa myds palveluprosessin etenemiseen. Asiakkaan aktii-
vinen ote saattaa nopeuttaa myos prosessin suunnitteluvaihetta, mikali timéa on esimer-
kiksi hankkinut itse alustavia tietoja aiheesta. Toisaalta asiakkaan osallistumisena voi-
daan nahda myos erilaisiin palautekanaviin vastaaminen, mika hyddyttaa organisaatiota
sen palveluiden kehittdmisessa. Tulosten perusteella asiakkaalla on hyvat mahdollisuu-
det parantaa omaa asiakaskokemustaan perehtymalla ennalta palvelun sisaltoon ja val-
mistautumalla etukateen prosessin aloittamiseen. Tamé vahvistaa aiemmin tuotettua
teoriaan aktiivisten toimijoiden kaikille osapuolille tuottamasta lisdarvosta. Osaltaan
vastuu asiakkaiden motivoinnista on myos palveluntarjoajilla, jotka voivat selkeélla vies-
tinnalladan lievittad asiakkaiden epatietoisuutta ja néin ollen myds motivoida heité aktii-

visempaan osallistumiseen.

Aiemmin tuotetussa kirjallisuudessa painotetaan, etta asiakaskokemusten muodostumi-
sen kannalta yksi merkittdvimmista tekijoisté on yritysten kyky hallita ja ylittaa asiakkaan
odotuksia. Asiakkaan asettamat ennakko-odotukset puolestaan syntyvét aikaisempien
kokemusten, mielikuvien seké yrityksen viestinnan yhteisvaikutuksesta. Tulosten perus-
teella neutraalit mielikuvat olivat syntyneen asiakaskokemuksen kannalta yritykselle
hyddyllisia. Asiakkaan neutraalien mielikuvien perusteella hdnelle muotoutuu realistiset
odotukset palvelua kohtaan, joihin yltdminen on puolestaan yrityksen nakokulmasta to-
denndkoisempad suhteessa korkeisiin odotuksiin. N&in ollen ne antavat hyvéat edellytyk-
set positiivisen asiakaskokemuksen syntymiselle. Mielenkiintoinen havainto tuloksissa
oli vanhojen asiakkaiden kriittisempi suhtautuminen palveluun. Tehtyjen huomioiden
perusteella aikaisemmat asiakaskokemukset vaikuttivat nostavan asiakkaan odotuksia
asiantuntijapalvelua kohtaan. Mikali aikaisempi kokemus on ollut hyva, niin asiakas odot-
taa usein vahintdan saman tasoista palvelua. Mikéli edellinen asiakaskokemus on puo-

lestaan ollut heikko, suhtautuu asiakas helposti kriittisemmin palveluun ylipaataan.

Ominaisuus, johon B2B asiantuntijapalveluissa yleensd kohdistuu paljon subjektiivisia
odotuksia, on palveluprosessin ajallinen kesto. Asiakaskokemuksen nakokulmasta on eri-

tyisen tarkead, ettd asiakkaalle voidaan antaa jonkinlainen aikaikkuna, jonka puitteissa
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palvelu tulee tapahtumaan. Edell& mainittu seikka korostuu yritysrahoituksessa, jossa
palvelua haetaan paasaantoisesti johonkin tietyn hetken tarpeeseen, kuten esimerkiksi
investointeihin, kdyttdpadaomaksi juoksevien kulujen kattamiseen tai projekteihin. Tulos-
ten perusteella asiakkaat arvostavat palvelussaan nopeutta. Nopean paatoksenteon an-
siosta asiakaskokemuksesta saattaa muodostua positiivinen huolimatta asiakkaan nako-
kulmasta negatiivisesta lopputuloksesta. Edellda mainittu tilanne mahdollistaa yhden
vaihtoehdon poissulkemisen ja keskittymisen uusien vaihtoehtojen kartoittamiseen. Toi-
saalta asiakkaat ovat valmiita hyvaksyméaan pidemmankin k&sittelyajan, mikali se vain on
etukateen tiedossa. Tallgin yrityksen toimintaa voidaan suunnitella ja jarjestellda annetun
aikataulun puitteissa. Vahingollisinta asiakaskokemuksen kannalta ovat viiveet, joihin yh-
distyy epétietoisuus hankkeen etenemisesta ja toisaalta viiveen syista. Tallaisissa tilan-
teissa erityisesti B2B asiakkaille saattaa syntya esimerkiksi suuria valillisid kustannuksia,
jotka puolestaan vaikuttavat erittéin negatiivisesti asiakaskokemukseen riippumatta siita,
ettd hanke loppujen lopuksi toteutuisi alkuperaisten suunnitelmien mukaisesti. Negatii-
vinen asiakaskokemus heikentda luottamusta osapuolten vélilla ja vaikuttaa nain ollen

asiakkaan halukkuuteen kayttaa yrityksen palveluita.

Teoriaa asiakkaan odotusten eri tasoista voidaan my0s peilata tutkimuksesta saatuihin
tuloksiin. Tulosten perusteella yritysrahoituksen asiantuntijapalveluilla on l1&hinna vali-
nearvoa, silld todellinen muodostuva arvo syntyy vasta kdytadnnon liiketoiminnassa.
Hankkeen mahdollistuminen voidaankin ndhda palvelun pakollisena ominaisuutena ja
toisin sanoen sille asetettuna véhimmaisvaatimuksena. Taméa odotus liittyy vahvasti uti-
litaristisiin arvoihin. Palvelulta odotettuja ominaisuuksia ovat esimerkiksi tietty ajallinen
kesto, hintataso seka sen yleinen sujuvuus ja miellyttavyys. Talla tasolla asiakaskokemuk-
seen vaikuttaa huomattavasti enemmaéan myos hedonistiset arvot, kuten helppous ja no-
peus, jolloin jakelukanavan tuoteosaaminen sekd toisaalta vaivattomaksi suunniteltu
prosessi ovat merkittavassa asemassa. Odotukset ylittdvana ominaisuutena puolestaan

korostuu mahdollisuus riskien hallintaan. Mahdollisuus erityisesti tappioiden rajaami-
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seen vaikuttaa asiakaskokemukseen erityisen positiivisesti. Taméan voidaan ajatella joh-
tuvan B2B asiantuntijapalvelun abstraktista luonteesta, mihin usein yhdistyy myos lopul-

lisen arvon muodostuminen epavarmoissa olosuhteissa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Asiakasuskollisuus (loyalty loop) —mallia voidaan kaytanndssa pitaa yrityksissa asiakas-
suhteiden tavoitetilana. Asiakasuskollisuus muodostuu tuloksena onnistuneista asiakas-
kokemuksista sek& niiden my6ta syntyneesta osapuolten valisesta luottamuksesta. On-
nistuneiden asiakaskokemusten rakentumiseen palvelun tulisi sisélté4 seuraavia ominai-

suuksia: automatisointi, personointi, vuorovaikutus sek& polkuinnovaatiot.

Asiakaskokemukseen positiivisesti vaikuttavina polkuinnovaatioina voidaan B2B asian-
tuntijapalveluissa nahda toimintamallit, joissa prosessin eri vaiheita siirretdan palvelun-
tarjoajien hoidettavaksi ja néin ollen vdhennetaan asiakkaan vastuulla olevia tyovaiheita.
Tama vapauttaa asiakkaalle enemman aikaa keskittyé yrityksen ydinliiketoimintaan, mika
voidaan néahdé kaikkia osapuolia hyddyttéavana ja asiakaskokemusta parantavana ominai-
suutena. Ns. yhden luukun -periaate useita toimijoita sisaltdvassa arvoketjussa helpottaa
asiointia poistamalla asiakkaalta normaalisti kahteen kertaan tehtévia tydvaiheita. Asiak-
kaan tydvaiheiden liséksi verkostomaisessa toiminnassa on mahdollista poistaa myds
palveluntarjoajien omia tydvaiheita, kun kerran pureksittua tietoa jaetaan avoimesti. Ar-
voketjussa muodostuvissa palveluissa yritysten tulee pohtia eri osapuolten rooleja seka
tehtdvanjakoa, jonka jalkeen paallekkaisyyksia poistamalla prosessista saadaan kaikkien

kannalta jouhevampia.

Asiakkaan resurssien vapautumista ja sen myoté asiakaskokemuksen rakentumista edes-
auttavat palvelun automatisointi ja prosessin eri vaiheiden digitalisointi. Yhdessa ne
poistavat erilaisia aikaan ja paikkaan liittyvia rajoitteita, jotka muuten saattaisivat aiheut-

taa ongelmia asioiden kaytannonjarjestelyissa. Edellda mainittujen ominaisuuksien lisaa-
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minen palveluun mahdollistaa myds entista lapindkyvampien prosessien tuomisen asi-
akkaan ulottuville. Eri prosessin vaiheista automaattisesti lahtevét viestit poistavat epa-

tietoisuutta ja sitd kautta parantavat asiakaskokemusta.

Vuorovaikutuksen osalta mahdollisuus tarkentavien kysymysten esittdmiseen ja henkil6-
kohtaiseen kontaktiin on hyvin tarkeaa asiakaskokemuksen nakokulmasta ja asiakkaalla
tulisi olla sithen aina mahdollisuus huolimatta palvelun tapahtumisesta jakelukanavassa.
Liséksi vuorovaikutukseen liittyy ulkoinen viestintd, jossa yritysten tulee B2B asiantunti-
japalveluiden osalta kiinnittad huomiota yksinkertaiseen ja melko tiivistettyyn ulosantiin.
Helposti 10ydettévé informaatio parantaa asiakaskokemusta kahdella tavalla. Toisaalta
asiakas paasee eteenpdin hukkaamatta liikaa aikaa ja toisaalta se mahdollistaa ennakko-
valmistautumisen tulevaan prosessiin. Asiakkaille suunnattu informaatio olisi hyva otsi-
koida heille nayttaytyvien ongelmien mukaisesti, jolloin myds aihepiiriin vdhemman pe-
rehtyneité asiakkaita onnistutaan ohjaamaan suoraan tarkoituksenmukaisen tiedon pa-

riin.

Puhuttaessa tiettyja reunaehtoja sisaltavista asiantuntijapalveluista on personointi pit-
kalti jakelukanavan vastuulla. Jakelukanavassa tulee olla riittdva tarjottavaan palveluun
liittyva asiantuntemus, jotta asiakkaalle ei tarjota hanelle soveltumatonta palvelua ja
nain ollen luoda epérealistisia odotuksia palveluntarjoajaa kohtaan. Palveluntarjoajan
nakokulmasta saattaa olla my6s ongelmallista, etté jakelukanavan p&atoksenteossa asia-
kaskannattavuus ohjaa palveluiden kohdistamista, jolloin osalle asiakkaista palvelua ei
valttamatta tarjota, vaikka se sopisikin heidan tarpeisiinsa ja painvastoin. Personointina
voidaan nédhda prosessien suunnittelu sellaisiksi, etta erilaisiin tarvekategorioihin on ole-
massa niihin rataldidyt ratkaisut. Olennaista asiakaskokemuksen kannalta on useiden
eri palvelutuotteiden portfoliossa huolehtia markkinointiviestinndssé selkeésté erotte-
lusta palveluiden k&yttotarkoitusten valillé sekd viestinnéan tarkoituksenmukaisesta koh-
dentamisesta. Edelld mainittua palvelun ominaisuutta voidaan parantaa kerdadmalla asia-
kastietoa ja perehtymalla ulkoiseen viestintdan asiakaskokemuksen nakokulmasta. Per-

sonointia voidaan liittdd B2B asiantuntijapalveluun myos antamalla asiakkaalle oikeuksia
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ennalta maarattyihin muutoksiin palvelussa. Muun muassa rahoituspalveluiden osalta
asiakkaalle voidaan antaa mahdollisuus sahkdisen kanavan vélityksella kayttaa tietty

maara lyhennysvapaita kuukausia néin halutessaan ilman rahoittajan puuttumista asiaan.

Kuvassa 2 on havainnollistettu asiakaskokemuksen muodostumisesta tehtyja johtopaa-

toksia.

Tuntemukset

- Muodostuneet odotukset

- Prosessien lapindkyvyys

- Mielikuvat ja aiemmat kokemukset

Tavoitteen Asioinnin

helppous

saavuttaminen

Asiakasarvo Vaivattomuus

Digitaaliset rajapinnat | - Informaation selkeys ja
saatavuus

- Hyodyt vs. uhraukset

- Riskien hallinta Tydvaiheiden poisto

- Prosessin hoituminen
yhdessa kanavassa

- Valmiit ratkaisuehdotukset

- Riippumattomuus ajasta ja
paikasta

Kuva 2. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat.

Edella esiteltyjen johtopaatdsten perusteella voidaan todeta asiakaskokemuksen muo-
dostuvan useiden eri osatekijoéiden summana, mika tekee siita yritysten nakokulmasta
vaikeasti hallittavan ja mitattavan. Asiakaskokemuksen muodostumisesta voidaan kui-
tenkin tunnistaa kolme vahvaa dimensiota, jotka ovat asiakasarvo, vaivattomuus seka
tuntemukset (kuva 2). Edelld mainittuja ominaisuuksia voidaan vahvistaa huomioimalla
palvelussa niiden alapuolella listattuja asioita. Kuvioiden leikkausalueilla on puolestaan
palvelun kehittdmisen ndkokulmasta tarkeitd seikkoja, joihin keskittymalla organisaatio

voi B2B asiantuntijapalvelussa edesauttaa positiivisten asiakaskokemusten syntymista.
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Avain asemassa ovat sellaiset palvelun ominaisuudet, kuten saavutettavuus, ennustetta-

vuus, nopeus, lapindkyvyys, kokemus asiantuntijan osaamisesta seké koettu asiakasarvo.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkielman kirjoittaminen aloitettiin lokakuussa 2019 ja haastattelut toteutettiin alku-
vuodesta 2020. Haastatteluiden jalkeen puhjennut koronakriisi on aiheuttanut merkitté-
via muutoksia my0ds pk-takauksen kohdalla. Koronan my6té pk-takauksesta on muodos-
tunut erdénlainen kriisituote, jonka avulla yrityksille sulkutoimenpiteiden seurauksena
aiheutuneita kayttopadomatarpeita on pyritty ratkaisemaan. Poikkeuksellisen tilanteen
vuoksi myds pk-takauksen tuote-ehtoja on héllennetty, jotta useammat yritykset voisivat
hyoddyntaa sité kriisista selviamiseen. Edelld mainituista syista pk-takauksen myontomaa-
rat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti kuluneen vuoden maaliskuun puolivalista alkaen. Ta-
man tutkimuksen aihetta pohdittaessa kiinnostus nimenomaan pk-takaukseen liittyi
osaltaan tavoitteeseen lisatd sen menekkié ja kasvattaa tuotteen osuutta myodnnetysta
rahoituksesta. Tutkielman kirjoittamisen aikana ongelma on kuitenkin tavallaan ratken-
nut, joskin yllattavalla ja melko traagisella tavalla. Edelld kuvatuilla tapahtumilla voisi olla
jonkin verran vaikutuksia nyt saatuihin tuloksiin liittyen esimerkiksi suuriin hakemusméaa-

riin ja niisté aiheutuneisiin viiveisiin kasittelyssa.

Tutkielmassa esitettyja tuloksia on mahdollista hyodyntaa B2B asiantuntijapalveluita
tuottavissa yrityksissa, jotka tarjoavat palveluitaan jakelukanavan kautta. Tutkimus to-
teutettiin case-muotoisena, mink& vuoksi tutkimusaineisto voidaan todeta melko suppe-
aksi. Asiakaskokemukseen perehtyminen pk-takauksen kontekstissa avaa kuitenkin
useita uusia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Asiakaskokemuksen osalta tutkimusta voitai-
siin jatkaa syventymalla erilaisiin asiakaskokemuksen mittausmenetelmiin, mika voisi
tuottaa hydodyllista lisatietoa toimeksiantajan toiminnan kehittdmiseksi. Toinen mielen-
kiintoinen aihe olisi markkinatutkimuksen toteuttaminen, jonka avulla selvitettaisiin, mi-
ten haastateltavien mainitsemia "nukkuvia” yrittdji4 voitaisiin tavoittaa. Kaiken kaikkiaan

tutkimuksen voidaan sanoa onnistuneen suunnitelmien mukaisesti, tutkimustulosten ol-
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leen uskottavia ja tutkimuksen valmistuneen aikataulussa. Tutkijan toiveena on, etta toi-
meksiantaja voi hyodynt&a saatuja tuloksia ainakin jossain méarin toimintansa kehitta-

misessa.
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