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TIIVISTELMA:

Hakukoneiden kaytt6 on viime vuosina lisddntynyt nopeasti ja sen myotd myds haku-
konemainonnan merkitys yrityksille on korostunut. Samaan aikaan hakuméérien kasva-
essa asiakkaiden ostokdyttdytyminen on suuressa murrostilassa ja yrityksen kyvystd
tuottaa ja hallita asiakkaiden asiakaskokemusta onkin noussut yksi merkittdvimmista
kilpailutekijoistd yritysten vililld. Asiakaskokemuksen mittaamiseksi on pyritty kehit-
tdmddn useita tieteellisid mittareita, joiden moitteeton luotettavuus on tiedeyhteisolld
kuitenkin edelleen toteen ndyttiméttid. Tamén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia pien-
ten ja keskisuurten yritysten asiakaskokemusta hakukonemainontapalvelussa seké arvi-
oida Net Promoter Score (NPS) -mittarin hyodyllisyyttd asiakaskokemuksen mittaami-
sen vilineend.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu asiakaskokemukseen ja haku-
konemainontaan syventyneen tutkimuskirjallisuuden ymparille. Keskeisimpind tarkaste-
lundkokulmina tutkimuksessa késitellddn asiakaskokemuksen muodostumista, asiakas-
kokemuksen mittaamista sekd hakukonemainonnan toimintalogiikkaa. Tdmén kvantita-
titvisen tutkimuksen aineisto kerittiin yksilokohtaisilla puhelinhaastatteluilla yrityksen
X jalleenmyymin Google-hakukonemainontapalvelun pk-yritysasiakkaille. Haastattelu-
runkona tutkimuksessa toimi NPS-kyselylomake.

Tutkimuksen avulla havaittiin, ettd pk-yritykset ovat suurelta osin epétietoisia haku-
konemainontapalvelun toimivuudesta ja sen hyddyistd, ja palveluun suhtaudutaan mo-
nin paikoin valinpitdmittomasti. Suurin osa asiakkaista oli pettyneitd taikka passiivisesti
tyytyvdisid palvelun tuottamaan asiakaskokemukseen. Tarkasteltacssa haastateltujen
yritysten asiakkuuksien taustamuuttujia, kdvi ilmi, ettd hakukonemainonnan tilauksen
kestolla ja yritykseltd X tilattujen palveluiden kokonaisméérilld ei ole vaikutusta pk-
yritysten asiakaskokemukseen hakukonemainontapalvelusta. Sen sijaan mainoksella
saavutetut klikkausmairat seka valittu tuotepaketti vaikuttavat asiakaskokemukseen jos-
sain madrin. NPS-mittari asiakaskokemuksen mittaamisen vélineend on varsin suppea
kokonaisuus, jonka avulla saadaan yleiskidsitys asiakaskokemuksen tasosta, mutta joka
epdonnistuu selvittdmadn elintirkeitd juurisyitd asiakaskokemuksen laadun taustalla.

AVAINSANAT: Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen mittaaminen, haku-
konemainonta, pienet ja keskisuuret yritykset, NPS-mittari






1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen tausta

Asiakkaiden on nykypéivdnd mahdollista olla yritysten kanssa vuorovaikutuksessa niin
monen eri kanavan ja kosketuspisteen kautta ja he piddsevit myos omatoimisesti késiksi
niin suureen tietomédradn eri medioissa, ettd yritysten on todellisuudessa erittidin vaikea
endd kontrolloida asiakaspolkua ja asiakaskokemuksen muodostumista. Asiakkaat jaka-
vat toisilleen myds tietoa omista asiakaskokemuksistaan eri kanavissa ja tdhédn tiedon-
kulkuun yritykset eivét voi suoraan vaikuttaa. Asiakaskokemus onkin noussut monissa
yrityksissd yhdeksi keskeiseksi kilpailutekijéksi ja onnistumista tavoitellessaan yritykset
ovat mm. yhdenmukaistaneet ja integroineet useita eri litketoiminta-alueitaan tuottaak-
seen asiakkailleen kestdvin ja johdonmukaisen asiakaskokemuksen kaikissa asiakkaan

valitsemissa kosketuspisteissd. (Lemon & Verhoef 2016.)

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaalle muodostuvaa moniulotteista kokonaiskdsitystd
yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta ja se summaa kaikki ne tuntemukset ja
mielipiteet, joita asiakas kokee koko ostoprosessinsa aikana kdymadssdén vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa. Asiakkaan kdymédd vuorovaikutusta yrityksen kanssa kuva-
taan taas sanalla asiakaspolku. (Lemon & Verhoef 2016.) Asiakaskokemus pohjautuu
vahvasti asiakkaan aikaisemmista kokemuksista kumpuaviin ennakko-odotuksiin ja sii-
hen, miten palveluntarjoaja pystyy néihin odotuksiin vastaamaan (Meyer & Schwager

2007).

Asiakaskokemus ja asiakaspolku ovat tutkimuskohteina varsin nuoria eikd niistd ole té-
hin pdivddn mennessd kovin paljoa saatavilla olevaa tutkimustietoa. Aikaisemmat tut-
kimukset ovat sen sijaan keskittyneet vahvasti mm. asiakastyytyvédisyyden, asiakaskes-
keisyyden sekd asiakassuhdejohtamisen tutkimiseen. Markkinointitutkimukset ovat
mydskin pyrkineet selvittiméddn miten paljon asiakas kykenee tuomaan arvoa yritykselle
sen sijaan, ettd tahdottaisiin tietdd, miten paljon yritys voi vastavuoroisesti tuottaa arvoa
asiakkaalle. (Lemon & Verhoef 2016.) Asiakaskokemuksen painoarvoa on kuitenkin

alettu tunnistaa yrityksissd yhi laajemmin ja Marketing Science Instituten (2014, 2016)
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tutkimusten mukaan asiakkaiden sekd asiakaskokemuksen ymmértdminen koetaankin

lahivuosina yhdeksi tarkeimmistd markkinoinnin tutkimuskohteista.

Yritysten hakukonemarkkinointiin kdyttdmat budjetit ovat kasvaneet vuosi vuodelta sa-
maan aikaan kun ihmisten aktiivisuus hakukoneissa on voimakkaasti lisddntynyt. Tut-
kimuksen mukaan ithmisten tekemien internethakujen lukuméérd lisdéntyy 10-20 %
vuosivauhdilla ja hauista valtaosa tapahtuu juuri hakukoneiden vilitykselld. (Sen 2005.)
Googlen osuus globaalista hakukonepalveluiden markkinoista on yli 92 % (Statcounter
2018a). Suomessa Googlen hakukoneella on vieldkin suurempi monopoliasema yli 97
% markkinaosuudellaan (Statcounter 2018b). Googlen hakukonetta kdytetddan paivittdin
3,5 miljardia kertaa ja vuositasolla lukumééréksi tulee noin 1,2 biljoonaa hakukertaa

(Internet live stats 2018).

Googlen, Vainu.io Software Oy:n sekd Suomen Yrittdjien toukokuussa 2017 teettimén
selvityksen mukaan vain 12 % suomalaisista pienistd ja keskisuurista yrityksistd (myoh.
pk-yritykset) panostaa erittdin aktiivisesti digitaalisiin palveluihin ja yrityksen verk-
kosivuihin, kun taas 35 % tutkituista 68 000 pk-yrityksestd ei omista omia verkkosivuja
eikd ainoatakaan sosiaalisen median tilid (Jarvinen 2017; Suomen yrittdjat 2018). Néin
siitd huolimatta, ettd digitaaliseen verkkotoimintaan voimakkaasti panostavan pk-
yrityksen litkevaihto kasvaa keskiméérin 22 % nopeammin kuin yrityksen, joka ei ole
lainkaan ldasnéd digitaalisissa kanavissa. Digitaalisesti valveutuneet pk-yritykset saavat
my0s kaksi kertaa todenndkodisemmin hankittua itselleen koko maanlaajuisen tai kan-
sainvilisen asiakaskunnan paikallisesti rajatun asiakaskunnan sijaan, toisin kuin digitaa-
lisesti kehittymittomét pk-yritykset. Tilastojen mukaan digitaalisesti kyvykkailld pk-
yrityksilld on ndin ollen kiistaton etulyontiasema digitaalisesti heikosti varustautuneisiin
pk-yrityksiin ndhden. (Dean, Digrande, Field, Lundmark, O’Day, Pineda & Zwillenberg
2012.) Pienet ja keskisuuret yritykset tarkoittavat yrityksid, joissa tyOskentelee enintdin
250 tyontekijad ja joiden liitkevaihto on enintdén 50 miljoonaa euroa vuodessa (Tilasto-
keskus 2018a). Pk-yritysten osuus Suomen kaikista yrityksistd oli vuonna 2016 yli 99
%. (Tilastokeskus 2017.)
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Asiakaskokemuksen merkityksen korostumisen, hakukoneiden kéyttdjdméaérien kasvun,
asiakaskokemuksen kontrolloimisen haastavuuden seké pk-yritysten digitaalisen passii-
visuuden vuoksi tutkimus on erittdin ajankohtainen ja tdrked. Lisdksi tutkimus luo sy-
vempéd tieteellistd ymmarrystd asiakaskokemuksesta omana ilmiondén, mikd on tdhin
mennessd ollut tutkimuskohteena vain varsin pienessd osassa markkinointitutkimuksia.
Asiakaskokemuksen suuren merkityksen vuoksi ilmion tutkiminen ja mittaaminen ovat-
kin hyvin keskeisessd roolissa. Erds tété tarkoitusta varten kehitetty asiakaskokemuksen
mittaamisen menetelmd on NPS (Net Promoter Score). NPS-mittari on Frederick
Reichheldin vuonna 2003 kehittimé mittari (Lemon & Verhoef 2016), jota on kéytetty
mm. asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen mittaamisen vilineend lukuisissa eri
yrityksissd (Frow & Payne 2007; Nash, Armstrong & Robertson 2013). NPS-mittarin
toimintalogiikan mukaan vastaajahenkilot antavat arvoasteikolla 0—10 arvosanan sen
mukaan, miten todennédkoisesti he suosittelisivat yritystd tai palvelua tuttavilleen. Ar-
vosanan 0—6 antajat maaritelldén “arvostelijoiksi”, arvosanan 7—8 antaneet ovat “’passii-
visesti tyytyvdisid” ja numeron 9—10 antaneet henkil6t luokitellaan “edistijiksi” (Reich-
held 2003). NPS-tulos saadaan vidhentdmalld edistdjien prosenttiosuudesta arvostelijoi-

den prosenttiosuus.

1.2. Case-yritys

Tutkielma tehddédn yhteistydssé yrityksen X kanssa ja yrityksen toimeksiannosta. Yritys
X on digitaalisia markkinointiratkaisuja toimittava suomalaisyritys, joka on erityisesti
viimeisen kahden vuoden aikana aktivoinut resursseja ja tietojéarjestelmid asiakaskoke-
muksen tutkimista ja kehittdmistd varten. Yrityksen X tavoitteena on kyetd tunnista-
maan hakukonemainonta-asiakkaidensa asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta
kriittiset osa-alueet ja pystyd vakuuttavasti kilpailemaan alan muita yrityksid vastaan
positiivisen asiakaskokemuksen tuottajana. Yrityksen X asiakkaista suuri enemmisto,

noin 87 %, koostuu pienisté ja keskisuurista yrityksista.

Toimeksiantajayrityksen rooli on toimia tutkimuksen empiirisend alustana, jonka kautta

pk-yritysten asiakaskokemusta tutkitaan Google Ads -hakukonemainontapalvelussa, ja
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jonka kautta NPS-mittarin hyddyllisyyttd asiakaskokemuksen mittaamisessa arvioidaan.
Tutkimuksessa hyodynnetddn yrityksen X pk-yritysasiakkailta saatua palautetta ja hei-
dian kokemuksiaan Google Ads -hakukonemainontapalvelun laadusta. Teorialukua 3.3
lukuun ottamatta Google Ads -hakukonemainontapalvelusta kédytetddn jdljempand nimi-
tystd Google-hakukonemainontapalvelu tai kuten esimerkiksi tulososiossa, pelkkéd ha-

kukonemainontapalvelu.

1.3. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tutkia pk-yritysten asiakaskokemusta haku-
konemainontapalvelussa sekd arvioida NPS-mittarin hyddyllisyyttd asiakaskokemuksen
mittaamisen vélineend. Tutkimuksen empiirisen toteutuksen kohteena ja NPS-kyselyn
vastaajina toimivat yrityksen X jilleenmyymén Google-hakukonemainontapalvelun pk-

yritysasiakkaat.

Tutkielman ensimmadisend tavoitteena on kerryttdd ymmarrystd asiakaskokemuksesta,
sen muodostumisprosessista sekd mittauskdytdnndistd. Tutkielman toisena tavoitteena
on havainnollistaa hakukonemainonnan perusteita sekd sen roolia laajemman digitaali-
sen hakukonemarkkinoinnin osa-alueena. Liséksi kolmantena tavoitteena on luoda arvio
NPS-mittarin toimivuudesta asiakaskokemuksen mittausvélineend. Tutkielman tarkoi-

tuksen ja tavoitteiden saavuttamiseksi muodostettiin kolme tutkimuskysymysta:

1. Miten pk-yritykset kuvailevat asiakaskokemustaan hakukonemainontapalvelun
kontekstissa?

2. Miten pk-yritysten asiakkuuksien taustamuuttujat vaikuttavat hakukonemainon-
tapalvelusta muodostuneen asiakaskokemuksen laatuun?

3. Miti etuja ja heikkouksia NPS-mittarin kdyttoon liittyy kun tavoitellaan asiakas-

kokemuksen mittaamista pk-yritysten tasolla?

Tyon teoriaosion tarkoituksena on kisitelld tutkimuksen kannalta keskeisimpid aiheko-

konaisuuksia ja luoda pohjaa ymmarrykselle, jota empiirisen osion toteuttaminen ja tul-
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kitseminen vaatii. Tyon empiirisen osion aineistoa puolestaan peilataan ja verrataan teo-
riaosiossa opittuun tietoon ja arvioidaan siten kriittisesti aiheesta kirjoitetun tieteellisen

tiedon relevanttiutta.

1.4. Ndkokulma ja tutkimusote

Tutkimukseen valittiin maérillinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, silld tutki-
muskysymyksiin vastaaminen edellyttdd numeerista ja varsin pintapuolista tietoa laajal-
ta vastaajajoukolta. Erityisesti juuri otanta eli tutkimuskohteiden valinta, vallitseva tut-
kimusasetelma sekd myoskin tutkimuslomakkeesta jo olemassa oleva testattu pohjarun-
ko puolsivat tutkimukseen valittua tiedonkeruumenetelmai (Tilastokeskus 2018b). Kva-
litatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan keskittyy kohteen syvéllisempadn tutki-

miseen ja tutkimuskysymyksen laajempien merkitysten selvittimiseen (Koppa 2015a).

Tutkimuskysymyksissd esitettyjd ndkokulmia asiakaskokemuksesta sekd NPS-mittarin
toimivuudesta tarkastellaan yrityksen X palvelutuotteen ja yritysasiakkaiden kautta, jo-
ten tissd kontekstissa tutkimusta voidaan kuvata termilld tapaustutkimus (case). Tutki-
mushaastattelut toteutetaan puhelinhaastattelujen muodossa kohdeyritysten yhteyshen-

kiloille, ja haastateltavia asiakasyrityksid on yhteensé 100.

1.5. Rakenne ja rajaus

Tutkielman johdantoluvussa pohjustetaan tutkimuksen taustoja ja johdatellaan lukija
aithealueeseen. Ensimmadisessd teorialuvussa perehdytdén asiakaskokemuksen madritel-
miédn. Syvillisemmaén tarkastelun kohteena ovat asiakaskokemuksen kehityksen vai-
heet, asiakaskokemuksen muodostuminen asiakkaalle sekd asiakaskokemuksen mittaa-
minen. Toisessa teorialuvussa syvennytddn tarkastelemaan hakukonemainontaa ja sen
roolia osana suurempaa hakukonemarkkinointistrategiaa. Lisdksi luvussa kisitellddn

omana erillisend osionaan tiivistetysti Google -hakukonemainontapalvelua.
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Neljds luku on tutkielman metodologialuku, jossa havainnollistetaan valittua tutkimus-
otetta ja kerrotaan tarkempaa taustaa itse tutkimuksesta sekd sen toteutuksen eri vaiheis-
ta. Viidennessd luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen varsinaiset tulokset, ja kuu-
dennessa luvussa kdyddan ldpi tutkimuksen pohjalta luotuja johtopditoksid, esitetdén

kehitysehdotuksia sekd pohditaan potentiaalisia jatkotutkimusaiheita.

Asiakaskokemus on itsessddn varsin laaja késite ja siksi tutkimusaiheen rajaaminen on
valttdimétontd. Tassd tutkimuksessa pddhuomio kiinnittyy asiakaskokemuksen osalta
suomalaisten pk-yritysten asiakaskokemukseen hakukonemainontapalvelun kontekstis-
sa. Aineiston perusteella saatujen tutkimustulosten avulla pyritdén kattavasti selittimééan
suomalaisten pk-yritysten suhdetta hakukonemainontapalveluun seki asiakaskokemusta
itsendisend 1lmiondén. Lisdksi lukuisista asiakaskokemuksen mittaamiseen pyrkivistd
menetelmistd timén tutkimuksen keskioon valittiin tarkasteltavaksi asiakkaan suositte-

luhalukkuutta tutkiva NPS-mittari.
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2. ASTAKASKOKEMUS

2.1. Asiakaskokemuksen kehityksen vaiheet

Asiakaskokemuksen ymmartdmisen ensimmaéiset vaiheet juontavat juurensa 1900-luvun
puolivilin paikkeille, jolloin erdét tutkijat nostivat esille ajatuksen, ettd asiakkaat toivo-
vat asioinniltaan tuotteiden ja palveluiden sijaan ainutlaatuisia kokemuksia ja tunnepoh-
jaisia reaktioita, kuten mielihyvén tunnetta (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaskokemus-
ta voidaankin kuvailla kokonaisvaltaiseksi tuntemukseksi, joka siséltdé kaikki asiakkaan
kognitiiviset, tunneperdiset, kokemukselliset, sosiaaliset sekd aistilliset mielikuvat ja
kidsitykset tietystd yrityksestd ja sen palveluista (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Rogge-
veen, Tsiros & Schlesinger 2009; Lemon & Verhoef 2016). Meyer ja Schwager (2007)
puolestaan toteavat, ettd “asiakaskokemus on se sisdinen ja subjektiivinen vastine, joka
asiakkailla on mihin tahansa suoraan tai epdsuoraan kontaktiin yrityksen kanssa”. Suo-
ra kontakti voi tarkoittaa mm. suunniteltua osto- tai palvelutapahtumaa yrityksen kanssa
kun taas epdsuora kontakti syntyy usein ennalta arvaamattomasti ja odottamatta esimer-
kiksi asiakkaan huomatessa jossakin yrityksen mainostaulun (Meyer & Schwager 2007;

Verhoef ym. 2009).

Asiakaskokemus ei ole valmiina syntynyt tulkinta- ja ajatusmalli, vaan se on vuosi-
kymmenten saatossa hiljalleen muotoutunut kisitys asiakkaan ja palveluntarjoajan véli-
sestd suhteesta (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaskokemus alettiin ndhda erdénlaisena
prosessina 1960-luvulta ldhtien, jolloin Howardin ja Shethin (1969: 471) mallin mukaan
tarkastelun kohteena olivat ensisijaisesti asiakkaalle tuotteen ostamisesta syntynyt ko-
kemus ja asiakkaan péidtoksentekologiikan selvittdminen. Samoihin aikoihin myds Al-
DA-malli (attention—interest—desire—action) koettiin tarkoituksenmukaiseksi tulkittaessa
markkinoinnin vaikutusta asiakkaisiin (Lemon & Verhoef 2016). Markkinoinnissa ku-
luttajien huomion herdttdminen on erittdin keskeinen tavoite ja AIDA-malli kuvastaa
onnistuneesti sitd, milld tavoin mainoksen nidkeminen vaikuttaa kuluttajaan (Rawal
2013). 1970-luvulla painotettiin puolestaan asiakastyytyvédisyyden merkitystd ja sen
vaikutusta asiakkaan kédytokseen. Talloin arviointi perustui pitkélti asiakkaiden odotus-

ten ja tuotetun asiakasarvon keskindiseen vertailuun. Asiakastyytyvidisyys on vield ny-
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kyéddnkin erds keskeinen osa-alue arvioitaessa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen

tuottamista. (Lemon & Verhoef 2016.)

Palvelumarkkinointi ja erityisesti palvelun laadun tarkkailu nousivat pinnalle markki-
noinnissa 1980-luvulla. Kyseisend ajanjaksona pyrittiin paremmin ymmaértdméaéan asiak-
kaiden asiakaspolkujen mallintamista ja seuraamista, jotta pystyttiin luomaan mahdolli-
suudet tunnistaa asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta asiakaspolun kriittisim-
mat vaiheet. Lisdksi ymmadrrettiin, ettd ymparistd ja ilmapiiri vaikuttavat asiakaskoke-
muksen laatuun erityisesti palvelutilanteissa. Seuraavat kaksi vuosikymmenti keskittyi-
vit asiakassuhteiden vaalimiseen. (Lemon & Verhoef 2016.) 1990-luvulla yrityksissa
korostui pitkien ja vahvojen asiakassuhteiden tavoittelu sekd se, miten téllaisia suhteita
kyettiin luomaan markkinoinnin keinoin. [lmi6td puhutellaankin usein termilld asiakas-
suhdemarkkinointi. Télldin tunnistettiin erityisesti erilaisten positiivisten tunnetilojen,
kuten luottamuksen ja sitoutumisen, vaikutus asiakaskokemuksen syntyyn. (Morgan &

Hunt 1994; Lemon & Verhoef 2016.)

2000-luvulla asiakassuhteiden nidkokulmasta keskityttiin puolestaan siithen, milld kei-
noin yritys kykenee hankkimaan itselleen mahdollisimman tuottavia asiakkaita ja mil-
lainen on tuottava asiakassuhde. Téstd ilmiostd kdytetdan nimitystd asiakkuudenhallinta.
(Lemon & Verhoet 2016; Chen & Popovich 2003.) Asiakkuudenhallinnan avulla yritys
pyrkii teknisesti ja strategisesti yhdistimadn sisdiset toimintonsa kyetdkseen luomaan
asiakkaisiinsa johdonmukaisia ja yksilollisid asiakassuhteita samalla kun yritys itse
nauttii toimintojen tehokkaammasta optimoinnista koituvista sééstoistd sekd lisddnty-
neistd liiketuloista (Chen & Popovich 2003). 2000-luvun ensimmaiselld vuosikymme-
nelld yleistyi myds ymmaérrys asiakaskeskeisyydestd. Témdn suuntauksen mukaisesti
yritys pyrkii selvittdméén saatavilla olevan informaation avulla asiakkaidensa asiointi-
historiaa, aktiivisuutta, mieltymyksid sekd mahdollisia tulevaisuuden tarpeita voidak-
seen markkinoida ja tarjota asiakkaille erittdin kohdennettuja ja tarkkoja palveluratkai-
suja. Nimensé veroisesti yritykset kykenevit asiakkailta kerdtyn datan ansiosta siis kes-
kittymédn juuri haluamiinsa asiakasryhmiin eli asiakassegmentteihin, ja jopa yksittdisiin
asiakkaisiin sen sijaan, ettd he tavoittelisivat markkinoinnillaan yleisesti koko asiakas-

massaa. Asiakaskeskeisyyden mukanaan tuoma ndkokulma asiakkaiden yksildllisistad
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palveluntarpeista ja niihin vastaamisesta pohjustaa voimakkaasti myds modernia kési-

tystd asiakaskokemuksen rakentumisesta. (Lemon & Verhoef 2016.)

Viimeisimpand suuntauksena 2010-luvulla on syntynyt trendi asiakkaiden osallistami-
sesta ja sitouttamisesta brandiin tai yritykseen. Tama tarkoittaa, ettd asiakas tekee yri-
tyksen kanssa sddnnoéllisesti yhteistyotd ja on vuorovaikutuksessa yritykseen muutoin-
kin kuin vain perinteisten ostotapahtumien kautta. (Lemon & Verhoef 2016.) Asiakkaan
sitouttamisprosessissa asiakas on mukana yrityksen toiminnassa esimerkiksi kommen-
toijana, mielipiteiden ilmaisijana sekéd tuotekehittelijdnd. Asiakkaiden sitouttamisen seu-
rauksena puhutaankin usein asiakaskokemuksen ja -arvon yhteistuottamisesta yrityksen
kanssa. Asiakas ndhdéén titen siis itsekin asiakaskokemuksen luojana tdssa kontekstis-

sa. (Brodie, Hollebeek, Juri¢ & 11i¢ 2011.)

Edelld mainituista vaiheista huolimatta ei voida sanoa, ettd nykytulkinnan mukainen
asiakkaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuisi sellaisenaan kyseisten tutki-
musteemojen ja markkinoinnin painopisteiden yhteissummana. Asiakaskokemus on kui-
tenkin véistdmittd saanut niistd vahvoja vaikutteita ja se on jalostunut tdman kehitys-

kaaren pohjalta nykyiseen muotoonsa (Lemon & Verhoef 2016).

Vaikka asiakaskokemuksen merkitys on jatkuvasti korostunut, kaikki yritykset eivit ole
vield tdndkddn pdivind sisdistdneet ajatusta asiakaskokemuksesta tai sen mittaamisesta.
Osassa yrityksistd asiakaskokemuksen painoarvoa ei kyetd ensinkddn ndkemdiin, kun
taas toiset saattavat kylld kerdtd dataa asiakaskokemuksen mittaamista varten, mutta
epdonnistuvat lopulta vieméédn datasta saatuja havaintoja osaksi kdytdnnon liiketoimin-
taa. Kaikkein pahimmassa skenaariossa yritys saattaa itse kokea tuottavansa ensiluok-
kaista asiakaskokemusta samaan aikaan kun asiakkaat ovat asiasta tdysin eri mielta.
Tamain kaltainen ristiriita on omiaan hidastamaan merkittavasti yrityksen tulevaisuuden
kehitysaskelia. (Meyer & Schwager 2007.) Tarkedd on kuitenkin muistaa, ettd ensiluok-
kaisen asiakaskokemuksen tuottaminen asiakkaalle ei sellaisenaan ole tavoiteltava it-
seisarvo, vaan ennemminkin positiivisen asiakaskokemuksen mukanaan tuomat hyoddyt
yritykselle, kuten esimerkiksi parantunut asiakasuskollisuus taikka suuremmat myynti-

tulot (Frow & Payne 2007).
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2.2. Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakkaalle

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu kaikista henkilon kognitiivisista, tunnepe-
rdisistd, kokemuksellisista, sosiaalisista seki aistillisista mielikuvista yritysti ja sen pal-
velua kohtaan (Verhoef ym. 2009; Lemon & Verhoef 2016). Asiakaskokemukseen vai-
kuttavat ndin ollen yhtdiltd mm. asiakaspalvelu ja sen laatu, yrityksen markkinointitoi-
met, tuotepakkaukset, varsinaiset tuotteet ja palvelut sekd toisaalta my0ds se, miten luo-
tettavana asiakas palveluntarjoajayrityksen nikee (Meyer & Schwager 2007). Asiakas-
kokemus on siis varsin moniulotteinen kokonaisuus, joka rakentuu jokaisen asiakkaan
yksil6llisista 1ahtokohdista kisin (Gentile, Spiller & Noci 2007; Smith & Colgate 2007,
Lemon & Verhoef 2016). Lisdksi se muotoutuu jatkuvasti koko asiakkaan ja yrityksen
vilisen vuorovaikutusprosessin aikana. Toisinaan asiakaskokemuksen muotoutuminen
prosessin aikana saattaa johtua my0s asiakkaasta itsestddn. Kaytettyddn pitkddn tiettyja
tuotteita tai palveluja ja kdytyddn ldpi erilaisia asiakaskokemuksia, asiakas saattaa itse
alkaa ajan saatossa muuttumaan. Téll6in puhutaan asiakkaan identiteetin muutoksesta,
joka johtuu asiakkaan brdndiin luomasta suhteesta, ja jolla on oleellinen vaikutus myos
asiakkaalle itselleen muodostuvan asiakaskokemuksen kannalta. (Lemon & Verhoef

2016.)

Asiakaskokemuksen fyysisind raaka-aineina toimivat kaikki ne vuorovaikutustilanteet ja
lukemattomat erilaiset kanssakdymiset eli kosketuspisteet, joiden kautta asiakas on jos-
sain kontaktissa yrityksen kanssa (Lemon & Verhoef 2016). Erddn tulkinnan mukaan
asiakaskokemusta pidetddn puhtaasti yrityksen luomana tuotoksena, jolloin yritys aktii-
visesti suunnittelee ja johtaa asiakaskokemuksen tuottamista asiakkaalle. Toisaalta tie-
tynlaisen asiakaskokemuksen muodostuminen voi olla yksinomaan myds asiakkaan
oman toiminnan ja tulkinnan varassa, mikéli yritys suhtautuu tdysin passiivisesti asia-
kaskokemuksen tuottamiseen tai se ei kykene johdattelemaan asiakasta haluamaansa
suuntaan. Kolmantena vaihtoehtona asiakaskokemus voi muodostua yrityksen ja asiak-
kaan vilisen vuorovaikutteisen yhteistoiminnan kautta. (Gentile ym. 2007; Lemon &
Verhoef 2016.) Kuten johdantoluvussa todettiin, asiakaskokemuksen muodostumisen
kontrollointi on kuitenkin kdynyt yrityksille yhd haastavammaksi lukemattomien eri

asiointikanavien seké kosketuspisteiden vuoksi. Tima on osaltaan vaikuttanut syntynee-
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seen trendiin, jossa asiakkaita sitoutetaan yrityksen toimintaan ja asiakaskokemusta py-

ritdén luomaan yhteistydssd asiakkaiden kanssa.

Asiakkaan kulkemaa matkaa ja ostoprosessia yrityksen kanssa kutsutaan asiakaspoluksi.
Asiakkaan kokema asiakaskokemus muodostuu ja muovautuu dynaamisesti asiakaspo-
lun aikana. (Lemon & Verhoef 2016.) Muodostuva asiakaskokemus pohjautuu vahvasti
asiakkaan aikaisempiin palvelukokemuksiin ja -mielikuviin, ja ndma kokemukset hei-
jastavat samalla myds asiakkaan kayttdytymistd asiakaspolulla. Asiakaspolulta voidaan
kuvion 1 mukaisesti tunnistaa asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta kolme kes-

keistd osa-aluetta: ostotapahtumaa edeltdvé vaihe, varsinainen ostovaihe sekd ostotapah-

tuman jilkeinen vaihe. (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas &
Verhoef 2006; Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir & Stewart 2009; Lemon
& Verhoef 2016.)

Ennen ostoa Oston aikana Oston jalkeen

eKulutus
eKaytto
eSitouttaminen

*Valinta
eTilaus
*Maksu

eTarpeen
tunnistaminen

eHarkinta
eTiedonhaku

Asiakaspolku

Kuvio 1 Asiakaskokemusmalli (mukaillen Lemon & Verhoef 2016).

Ostotapahtumaa edeltidvé vaihe kuvastaa aikaa ja toimintaa ennen kuin asiakas suorittaa
ostotransaktion, eli kaupanteon. Ostotransaktiota edeltdvid tapahtumia ovat tavallisesti
mm. asiakkaan kiinnostuksen herddminen, tiedon hankinta seké tarpeen tunnistaminen.
Ostotapahtumaa edeltévéa vaihe sisdltda siis kaikki asiakkaan ja yrityksen véliset kanssa-

kdymiset sekd vuorovaikutustilanteet, jotka tapahtuvat asiakaspolulla ennen ostotransak-
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tiota, mutta samalla myds kaikki ne asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja mielipiteet,
jotka vaikuttavat taustalla hinen ymmaérrykseensd asiakaskokemuksesta. (Lemon &
Verhoef 2016.) Tutkimuksen mukaan aiemmat asiakaskokemukset voivat vaikuttaa asi-
akkaan ajattelutapaan ja valintoihin joko aivan suoraan tai alitajuisesti (De-cheng & Li-
ying 2013). Usein ostotapahtumaa edeltdvin vaiheen késitettd halutaan kuitenkin tés-
mentda siten, ettd silld tarkoitetaan ainoastaan aikaa siitd hetkestd, kun asiakkaalla en-
simmadisen kerran herdd tarve jollekin palvelulle, sithen asti, ettd asiakas harkitsee tar-
peen tayttamistd ostotransaktiolla (Hoyer 1984; Lemon & Verhoef 2016.) Asiakaspolun
alkuvaiheessa, ennen varsinaisen ostopditoksen tekemistd, asiakkaan alustava asiakas-
kokemus saattaa muodostua esimerkiksi palveluntarjoajayrityksen henkilokunnan kay-
toksen, esilld olevien opasteiden taikka myyjdn antaman kéyntikortin perusteella (Bitner

1990).

Varsinaiseen ostovaiheeseen kuuluu kaikki toiminta ja vuorovaikutus asiakkaan ja yri-
tyksen vililld itse ostotapahtuman aikana (Lemon & Verhoef 2016). Tédhédn toimintavai-
heeseen sisdltyy mm. tuotteen tai palvelun valitseminen, tilaaminen sekd maksun suorit-
taminen (Constantinides 2004; Lemon & Verhoef 2016). Ostovaiheessa vallitsevilla
olosuhteilla on usein tdrked rooli asiakkaan péidtoksenteossa. Télloin on olennaista
huomioida ympériston ja ilmapiirin vaikutus ostotapahtumaan ja sen mielekkyyteen.
Palveluntarjoajayrityksen tulisikin pyrkid optimoimaan esimerkiksi tuotevalikoimansa
laajuus siten, ettd asiakkaan on mielekéstd tehdéd ostopdétoksid, miké taas osaltaan saat-
taa johtaa asiakkaan ostovarmuuden ja padidtoksenteon tyytyvidisyyden paranemiseen.
(Lemon & Verhoef 2016.) Asiakkaat pyrkivdat mahdollisuuksien mukaan arvioimaan
ostotapahtumaa ja palveluntarjoajayritystd havaittavissa olevien aistinvaraisten tekijoi-
den perusteella. Tdhdn kategoriaan ovat luettavissa esimerkiksi liikkeesséd soiva tausta-
musiikki, sisustustyyli, tuoksut seki vallitseva lampdotila. (Bitner 1990.) Edelld mainittu
viite tukee samalla Verhoefin ym. (2009) sekd Lemonin ja Verhoefin (2016) ndkemysta
siitd, ettd yksi viidestd osa-alueesta asiakkaan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
rakentumisessa on juuri asiakkaan aistilliset mielikuvat yrityksestd ja brindistd. Myos
internetpalvelussa asiakkaat kiinnittdvit ostopédétostd tehdessddn huomiota aistein ha-

tinides 2004).
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Asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta kolmas térked kokonaisuus on ostotapah-
tuman jilkeinen vaihe. Tdmi vaihe kisittdd kaiken ostotransaktion jélkeisen vuorovai-
kutteisen toiminnan asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilld, kuten esimerkiksi tuotteen tai
palvelun kuluttamisen, my6hemmait asiakaskohtaamiset, tuotepalautukset sekd asiak-
kaan suusanallisen viestinnidn palvelukokemuksistaan. Ostotapahtuman jilkeinen vaihe
ulottuu niin kauas kuin asiakas on jollain lailla vuorovaikutuksessa joko ostamansa tuot-
teen, palvelun taikka palveluntarjoajayrityksen kanssa, ja asiakkaan asiakaskokemus

edelleen muovautuu. (Lemon & Verhoef 2016.)

Sen lisdksi, ettd asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa sekd asiakkaan henkilo-
kohtaiset ominaisuudet ettd yrityksen kanssa eri kosketuspisteissd kdyty vuorovaikutus-
prosessi (Lemon & Verhoef 2016), myos tiysin ulkoiset tekijdt saattavat vaikuttaa asi-
akkaan ostopditoksiin ja asiakaskokemuksen syntyyn (Constantinides 2004; Lemon &
Verhoef 2016). Asiakkaan henkilokohtaisten ominaisuuksien ohella myos ulkoiset teki-
jit ovat yleensd sellaisia, joita yritysten on hyvin vaikea kontrolloida (Constantinides
2004). Asiakaskokemukseen vaikuttaviksi ulkoisiksi dynaamisiksi tekijoiksi on mahdol-
lista luokitella esimerkiksi kilpailevien yritysten strategiat, talouden suhdannevaihtelut,
poliittiset ja ympdristoon liittyvét tekijat (Lemon & Verhoef 2016) seki toisten asiak-
kaiden kayttdytyminen (Verhoef ym. 2009).

2.3. Asiakaskokemus internetpalvelussa

Asiakkaan asiakaskokemus internetpalvelussa muodostuu hyvin pitkélti samoin kuin
tavanomaisessa fyysisessd kauppaympadristossdkin, kuten luvussa 2.2 on laajasti esitetty.
My®0s internetpalvelussa asiakas esimerkiksi etsii tietoa, vertailee vaihtoehtoja, tekee
valintoja ja on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Lisdksi kumpaankin palve-
luymparistoon liittyy samalla tavalla asiakkaiden henkilokohtaisia sekd tdysin ulkoisia
asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd, joihin palveluntarjoajayritykselld ei ole vai-
kutusvaltaa. Internetpalvelussa ja tavallisessa kivijalkaliikkeessd koetun asiakaskoke-
muksen vililld voidaan havaita selked yhteys myos sitd kautta, ettd esimerkiksi internet-

palvelussa positiivisen asiakaskokemuksen saanut asiakas vierailee paljon todennédkdi-
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semmin myds saman yrityksen fyysisessd toimipisteessd, kuin kuka tahansa muu taval-

linen online-asiakas. (Constantinides 2004.)

Monista edelld mainituista yhtéldisyyksistd huolimatta my0s joitain eroavaisuuksia
asiakaskokemuksen syntytavassa on havaittu. Constantinidesin (2004) tekemaén tieteelli-
sen tutkimuksen mukaan internetpalvelussa syntyvéi asiakaskokemusta pidetddn 1dhto-
kohtaisesti monimutkaisempana kokonaisuutena, kuin tavanomaisessa kivijalkaliikkees-
sd syntynyttd asiakaskokemusta, silli oman haasteensa tuo asiakkaan omat internet- ja
tietotekniikkataidot. Myds asiakkaiden houkuttelemiseen tdhtddvit markkinointikeinot
eroavat laadultaan internetympiristdssd ja fyysisessd palveluympéristossd. Lisdksi in-
ternetpalvelussa muodostuvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat erillisind tekijoind
myo6s verkkopalvelun kédytdnnollisyys, psykologiset tekijit sekd sisdltoon liittyvat teki-
jat. Verkkopalvelun kéytannollisyydelld tarkoitetaan mm. verkkosivujen teknistd toi-
mintalogiikkaa, nopeutta, helppoutta ja vuorovaikutteisuutta. Psykologiset tekijat ku-
vaavat puolestaan verkkoasioinnin turvallisuutta ja luotettavuutta, joiden avulla pyritdén
vihentdmaddn asiakkaiden epdvarmuutta palvelun kdyton suhteen. Verkkopalvelun sisél-
161lisilld elementeilld viitataan esimerkiksi sivuston designiin, kokonaisvaltaiseen ky-
kyyn tiyttdd asiakkaiden tarpeita sekd asiakkaalle vilittyvadn palveluilmapiiriin. (Cons-

tantinides 2004.)

Constantinidesin tavoin my0s Lee ja Lin (2005) painottavat kuviossa 2 verkkosivujen
muotoilua, verkkopalvelun toimintavarmuutta, sen reagointikykyd, luotettavuutta seka
personointia osana asiakkaan paitoksentekoprosessia ja asiakaskokemusta internetpal-
velussa. Edelld mainitut tekijit vaikuttavat tutkimuksen mukaan asiakkaan tyytyviisyy-
teen sekd hdanen kokemansa palvelun laatuun, jotka puolestaan heijastuvat voimakkaasti

asiakkaan tekemiin ostopéétdksiin (Lee & Lin 2005).
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Verkkosivujen
muotoilu

Toimintavarmuus

Reagointikyky Asiakastyytyvaisyys

Ostoaikeet

Luotettavuus
Palvelun laatu

Personointi

Kuvio 2 Asiakkaan ostopédidtokseen vaikuttavat tekijat internetpalvelussa (Lee &

Lin 2005).

2.4. Asiakaskokemuksen johtaminen

Verhoet ym. (2009) sekd Grewal, Levy ja Kumar (2009) kuvailevat asiakaskokemuksen
johtamista palveluntarjoajan strategiaksi, jonka tavoitteena on tuottaa sekd asiakkaalle
ettd yritykselle lisdarvoa antava asiakaskokemus. Homburg, Jozi¢ ja Kuehnl (2015) puo-
lestaan mieltdvit asiakaskokemuksen johtamisen ennen muuta asiakaskokemuksen ym-
pérille rakentuneeksi koko yritystoimintaa koskevaksi asenteeksi. Liséksi he kuvaavat
asiakaskokemuksen johtamista my0s strategiseksi asiakaskokemuksen suunnittelemisen
toimintamalliksi sekd yrityksen kyvyksi jatkuvasti uudistaa asiakaskokemuksen tuotta-
misen prosesseja, jotta mahdollistettaisiin asiakasuskollisuuden tason sdilyminen ja ke-
hittyminen. Yrityksen omien sisdisten toimintojen ja jarjestelmien koordinoinnin liséksi
asiakaskokemuksen johtamisen keskeisend osa-alueena toimii myds ulkoisten tekijoiden

ja kumppaniverkoston kontrolloiminen (Lemon & Verhoef 2016).
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Viimeisimmin tieteellisen tulkinnan mukaan asiakaskokemuksen johtaminen on vah-
vasti sidonnainen erityisesti asiakkaiden kdyttdmien eri kosketuspisteiden ja asiointi-
kanavien hallintaan saumattoman asiakaskokemuksen takaamiseksi (Lemon & Verhoef
2016; Frow & Payne 2007). Kanavia ja kosketuspisteitd hallitakseen yrityksen onkin
tarkedd selvittdd ja ymmartdd, kuinka asiakkaiden pditoksentekoprosessi toimii (Puc-
cinelli ym. 2009). Asiakkaiden paitoksentekomallia ja ostopolkua on vakiintuneesti py-
ritty havainnollistamaan palvelun mallintamismenetelmén (Service Blueprinting) avulla
(Lemon & Verhoef 2016), ja timd menetelmé tukee siten osaltaan yritystd myos asia-
kaskokemuksen johtamisen onnistumisessa (Patficio, Fisk & Falcao e Cunha 2008; Le-
mon & Verhoef 2016). Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakkaiden paitoksente-
koprosessia ja ostopolkua tulee kuitenkin jatkossa kyetd analysoimaan perinteistd servi-
ce blueprinting -menetelméé kehittyneemmilld datapohjaisilla menetelmilld, jotta asiak-

kaiden toimintaa olisi helpompi tarkastella yhd henkil6kohtaisemmalla tasolla.

2.5. Asiakaskokemuksen mittaaminen ja NPS

Voidakseen parantaa asiakkaidensa asiakaskokemusta yritysten tulee ensiksi pystyé luo-
tettavasti mittaamaan sitd (Spiess, T Joens, Dragnea, Spencer & Philippart 2014). Asia-
kaskokemuksen mittaaminen on kuitenkin pitkdén ollut haastavaa mm. asiakaskoke-
muksen miiritelmin episelvyyden seké sen sisdltdmien ulottuvuuksien tulkinnanvarai-
suuden vuoksi (Maklan & Klaus 2011; Jain, Aagja & Bagdare 2017). Kuten johdanto-
luvussa alustettiin, suuri osa aiemmista tutkimuksista onkin keskittynyt asiakaskoke-
muksen sijaan esimerkiksi asiakastyytyviisyyden, asiakaskeskeisyyden (Lemon & Ver-
hoef 2016) tai palvelun laadun (Maklan & Klaus 2011) tutkimiseen. Lisdksi markki-
nointikdytdnndt ovat viimeisten 25 vuoden aikana muuttaneet painopistettddn ensin
tuotteista palveluihin ja viimeiseksi palveluista asiakaskokemukseen, minkd vuoksi
markkinointitutkimuksella on ollut vaikeuksia pysyd nopean muutostahdin peréssa

(Maklan & Klaus 2011).

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen hahmottamiseksi ei ole vield kyetty luomaan

tdysin luotettavia ja yleisesti hyviksyttyjd mittaristoja (Maklan & Klaus 2011; Lemon &



25

Verhoef 2016; Keningham, Ball, Benoit, Bruce, Buoye, Dzenkovska, Nasr, Ou & Zaki
2017). Tama luo akuutin haasteen, silld sekid yritysten ettd markkinointitutkijoiden pa-
rissa on yleisesti tunnistettu asiakaskokemuksen olevan yrityksille vallitseva ajankoh-
tainen keino kilpailuedun saavuttamiseksi markkinoilla. Néin siis siitd huolimatta, ettd
sekd kisitteen madritelmastd ettd mittaustavasta ei ole alalla paédsty vield luotettavaan

yhteisymmaérrykseen. (Maklan & Klaus 2011; Keningham ym. 2017.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen esiasteena on laajasti kdytetty palvelun laatua mittaa-
vaa Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988) luomaa SERVQUAL-mittaria (Maklan
& Klaus 2011; Lemon & Verhoef 2016). SERVQUAL-mittari mittaa asiakkaan koke-
maa palvelun laatua yksittdisessd palvelutilanteessa 22-osaisen asteikon sekd viiden
ulottuvuuden, luotettavuuden, vakuuttavuuden, konkreettisuuden, empaattisuuden seki
reagoivuuden, kautta (Parasuraman ym. 1988;. Maklan & Klaus 2011). SERVQUAL-
mittaria pidetddn kuitenkin liian suppeana kokonaisuutena mittaamaan pitkén ajan saa-
tossa syntyvad asiakkaan kokonaisvaltaista ja monipuolista asiakaskokemusta (Maklan
& Klaus 2011; Klaus & Maklan 2013). My6s muita asiakaskokemuksen mittareita on
ajan saatossa kehitetty, kuten Maklanin ja Klausin (2011) asiakaskokemuksen laatua
mittaava Customer Experience Quality (EXQ) -malli. EXQ-malli, kuten muutkin 1&hi-
vuosina kehitetyt mallit asiakaskokemuksen mittaamiseksi, ovat uutuutensa ja toisaalta
asiakaskokemuksen madritelmén tulkinnanvaraisuuden vuoksi vield kuitenkin markki-
nointialan asiantuntijoiden arvioitavana, eivétkd siten ole vield todistaneet arvoaan au-
kottomina asiakaskokemuksen mittaajina. Toistaiseksi suositellaankin kéytettdvaksi
valmiiksi testattuja ja laajasti eri toimialoilla hyvéksyttyjd mittausmalleja, kuten Fred
Reichheldin vuonna 2003 kehittdmdd Net Promoter Score (NPS) -mittaria. (Lemon &
Verhoef 2016.) NPS-mittaria pidetddn asiakasuskollisuuden mittaamisen lisdksi suosit-
tuna asiakaskokemuksen mittaamisen menetelména (Frow & Payne 2007; Nash, Arm-
strong & Robertson 2013; Spiess ym. 2014; Koladycz, Fernandez, Gray & Marriott
2018).

NPS-mittarin tehtdvdnd on selvittdd arvoasteikolla 0—10 sitd, miten todennikoisesti
asiakas tahtoo suositella yritystd ystdville tai kollegalle. Henkil6t, jotka antavat arvosa-

nan 0-6, luokitellaan “arvostelijoiksi”. Mikali taas henkil6é antaa arvosanan 7-8, on hin
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asteikon mukaan passiivisesti tyytyvdinen”, ja henkil6t, jotka antavat numeroksi 9 tai
10, on luokiteltu “edistdjiksi”. Lopullinen NPS-tulos saadaan, kun vihennetdan edistd;ji-
en prosenttiosuudesta arvostelijoiden prosenttiosuus. (Reichheld 2003; Keningham,
Cooil, Andreassen & Aksoy 2007; Grisaffe 2007.) Yrityksid, joiden NPS-tulos ylittda
75 %, pidetdin erittdin menestyksekkdind (Reichheld 2003). Reichheld (2003) luonneh-
tii NPS-mittaria selvdsti muita vastaavia mittareita, kuten asiakastyytyvaisyyttd, tehok-
kaammaksi, ja samalla paremmin yrityksen kasvua sekd asiakkaiden uskollisuutta en-
nustavaksi malliksi. Myohemmat tutkimukset ovat kuitenkin kyseenalaistaneet huomat-
tavat erot NPS-mittarin ja asiakastyytyvéisyyden vililld suhteessa yrityksen kasvuen-
nusteisiin (Keningham ym. 2007; Van Doorn, Leeflang & Tijs 2013) sekd asiakas-
pysyvyyteen (De Haan, Verhoef & Wiesel 2015). Téstd huolimatta lukuisat suuret kan-
sainvdliset yritykset, kuten American Express, General Electric ja Microsoft, ovat otta-
neet NPS-mittariston aktiiviseen kdyttoonsd mm. mittariston yksinkertaisuuden sekéa
Reichheldin suorittamien tutkimusten vakuuttavuuden perusteella (Keningham ym.

2007).

Myoskddn NPS-mittaria ei kuitenkaan pidetd tutkimusléhteissé tidydellisend asiakasko-
kemuksen taltioijjana. Muun muassa Lemon ja Verhoef (2016) perustelivat NPS-mittarin
suosiota osittain silld, ettd kyseesséd oli luonteeltaan hyvin intuitiivinen mittaristo, joka
toimi pitkalti epdonnistuneen asiakastyytyvaisyysmittarin korvaajana monissa yrityksis-
sd. Merkittdvaa tuloksellista eroa NPS-mittarin ja asiakastyytyvéisyysmittarin vélilla ei
myohemmissd tutkimuksissa kuitenkaan ole I6ytynyt (Keningham ym. 2007; Van
Doorn ym. 2013; De haan ym. 2015). NPS-mittaria on myoskin kritisoitu siité, ettéd toi-
sin kuin Reichheld (2003) alun perin vakuutti, NPS-mittari ei ole lunastanut paikkaansa
“alnoana mittarina, jota yritys tarvitsee kasvaakseen ja menestydkseen” (Keningham
ym. 2007; Grisaffe 2007; Bendle & Bagga 2016). Positiivisen asiakaskokemuksen tuot-
taminenkin on yrityksille todellisuudessa vain vélitavoite myyntitulojen ja asiakasuskol-
lisuuden kasvattamiseksi (Frow & Payne 2007). Sen sijaan monissa tutkimuksissa on
painotettu yksittdisen mittarin sijasta useiden rinnakkaisten mittarien kiyttod kaikkein
kattavimman kokonaiskuvan saavuttamiseksi (De Haan ym. 2015; Grisaffe 2007; Am-

bler & Roberts 2008; Lemon & Verhoef 2016), kunnes kokonaisvaltaisen asiakaskoke-
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muksen huomioiva luotettava mittaristo on lopulta saatu kehitettyd (Lemon & Verhoef

2016; Frow & Payne 2007).

Yritysten johtohenkil6t ovat toisinaan taipuvaisia hyviaksyméddn yksinkertaisia ratkaisu-
ja, kun on kyse monimutkaisten asioiden, kuten asiakaskokemuksen, mittaamisesta
(Keningham ym. 2017). Yksinkertaisien mittareiden etu on eritoten siind, ettd yrityksen
johtoportaan on helppo muuttaa tulokset konkreettisiksi luvuiksi ja lisdksi ymmartaa
nditd lukuja (Lemon & Verhoef 2016). Erityisesti juuri markkinoinnissa pitkédn téhtéi-
men markkinointitoimenpiteilld aikaansaadut tulokset ovatkin tunnetusti hyvin haasta-
via muuttaa konkreettisiksi numeroiksi (Dekimpe & Hanssens 1999; Bendle & Bagga
2016). NPS-mittari on epdilemittd hyvin helppo omaksua kaytettdvéksi, silld se tuottaa
yritykselle ainoastaan yhden merkitsevin tuloksen (Reichheld 2003; Bendle & Bagga
2016). Reiccheld (2006) myonsikin jélkeenpdin, ettd tavoitteena oli luoda jarkeenkdypa

mittari kdytdnnollisyyttd arvostaville yritysjohtajille.

Muihin tdssd luvussa aiemmin mainittuithin asiakaskokemuksen mittareihin ndhden
NPS-mittari onkin sisdlloltddn varsin pelkistetty. Esimerkiksi SERVQUAL-mittarilla
tulkitaan asiakkaiden odotuksia ja kisityksid palvelun laadusta 22 osiota sisdltdvan kat-
tavan haastattelumallin avulla. Mittarin avulla pyritdén titen tarkoin strukturoitujen ky-
symysten kautta kartoittamaan asiakkaiden syvéllisempid ennakko-odotuksia sekd mie-
lipiteitd toteutuneen palvelun laadusta. Mittariston tuloksilla tahdotaan yksiselitteisesti
havaita ja paikantaa palveluun liittyvit kehitysalueet. (Parasuraman ym. 1988.) Makla-
nin ja Klausin (2011) kehittimd EXQ-mittari puolestaan pyrkii selittimiin kolmea
muuttujaa, asiakasuskollisuutta, suusanallista suositteluhalukkuutta sekd asiakastyyty-
vdisyyttd, jotka kirjoittajien tulkinnan mukaan muodostavat asiakaskokemuksen mitta-
kaavan. My0s EXQ-mittari on varsin laaja-alainen, silld sithen kuuluu nelja ulottuvuut-
ta: kokemus tuotteesta, ratkaisuhakuisuus, ratkaisun hetket ja mielenrauha, ja néihin

ulottuvuuksiin sisdltyy yhteensd 19 osiota (Maklan & Klaus 2011).

NPS-mittarin osalta tirkein anti on tilastodata tutkittavien asiakkaiden yleisen asiakas-
kokemuksen tasosta perustuen annettuihin arvosanoihin. Tarkoin strukturoitujen ulottu-

vuuksien ja osioiden sijaan NPS antaa haastateltaville mahdollisuuden varsin vapaa-
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muotoisesti esittdd perusteluja antamalleen asiakaskokemuksen arvosanalle (Reichheld
2003). Ndin ollen on siis hyvin mahdollista, ettd asiakkaiden perustelut voivat olla joko
erittdin kattavia, todella vaillinaisia, tai jotain siltd véliltd. Samanlaista muihin esitettyi-
hin mittareihin verrattavaa yhtendistd ja johdonmukaista syy—seuraus suhdetta NPS-
mittarilla on siis huomattavasti vaikeampi saada tuotetuksi. Muun muassa Grisaffe
(2007) kuvaileekin NPS-mittaria oivallisena keinona diagnosoida jokin tietty yleinen
asia tai puutos, mutta painottaa monipuolisemman lisdtutkimuksen tarvetta diagnosoin-
nin oheen, jotta asia saadaan lopulta korjatuksi. Mikéli tulkitaan NPS-mittarin jilkeen
kehitettyd Maklanin ja Klausin (2011) EXQ-mittaria, siind yksi asiakaskokemuksen
kolmesta rakenneosasta on nimetty olevan asiakkaan suusanallinen suositteluhalukkuus.
Palvelun suusanallisen suosittelemisen todennikdisyyden selvittiminen on myds NPS-
mittarin pédasiallinen tarkoitus (Reichheld 2003). Myos téstd voidaan paitelld, ettd
NPS-mittari ei yksistdén kykene kokonaisvaltaisesti hahmottamaan asiakaskokemuksen
syntymekanismeja, vaan sen avulla saavutetaan paremminkin yleistietoa kyseisesta il-
midstd. Kuten monissa tutkimuksissa (De Haan ym. 2015; Grisaffe 2007; Ambler &
Roberts 2008; Lemon & Verhoef 2016) on painotettu, NPS:n rinnalla tulisi kayttda

myo6s muita tdydentévid mittareita kattavamman kokonaiskuvan aikaansaamiseksi.

NPS-mittarin eduksi voidaan yhteenvetona lukea helppous, nopeus ja mittaustulosten
konkreettisuus. Toisaalta taas NPS-mittaria kuvaillaan varsin pintapuoliseksi mittaus-
menetelmiksi, jota kdyttdmalld on haastavaa saada ilmion perimmaisiin syihin pureutu-
vaa johdonmukaista tietoa. Tdhdn mennessd NPS-mittaria ja Reichheldin teorian toden-
perdisyyttd on arvioitu laajamittaisesti ainoastaan kahteen otteeseen Morganin ja Regon
(2006) sekd Keninghamin ym. (2007) toimesta, mutta kummassakaan tutkimuksessa ei
ole onnistuttu tdysin vakuuttavasti jiljittelemadn Reichheldin (2003) alkuperdista tutki-
musasetelmaa (Lemon & Verhoef 2016). Téten tieteelliseen tutkimukseen perustuva
krititkki NPS-mittaria kohtaan on vield puutteellista (Bendle & Bagga 2016). Aiheeseen
liittyvélle kattavalle lisdtutkimukselle olisi tulevaisuudessa epdilemaéttd suuri tarve. Kai-
kesta huolimatta NPS-mittari on laajasti eri yrityksissa kaytetty markkinoinnin mittaris-

to yli toimialarajojen (Bendle & Bagga 2016; Keningham ym. 2007).
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3. HAKUKONEMARKKINOINTI

3.1. Taustatietoa hakukonemarkkinoinnista

Suoritettujen internethakujen lukumééra kasvaa voimakkaasti joka vuosi (Sen 2005), ja
tiedon etsiminen sekd hakeminen ovat yksi internetkdyttdjien tirkeimmistéd ja tavalli-
simmista tavoitteista (Dou, Zhou, Lim, Cui & Su 2010; Salomaa 2014: 15). Valtaosa
thmisten tekemistd internethauista tapahtuu juuri hakukoneiden vilitykselld ja sen vuok-
si hakukonemarkkinoinnin painoarvo on kasvanut huimasti viime vuosina (Sen 2005;
Dou ym. 2010). Yritysten internetissd kayttdmistd eri mainonnan muodoista haku-
konemarkkinointi onkin saavuttanut muihin ndhden kaikkein keskeisimmin roolin
(Skiera, Eckert, Hinz 2010). Suosituimmat hakukoneet maailmanlaajuisesti ovat Goog-

le, Bing sekd Yahoo! (Statcounter 2018a).

Hakukonemarkkinointi on yksi internetmarkkinoinnin muoto, jossa verkkosivujen omis-
taja pyrkii saamaan verkkosivunsa nékyville tiettyyn suotuisaan kohtaan hakukoneen
hakutuloksissa (Paraskevas, Katsogridakis, Law & Buhalis 2011). Yritysten haku-
konemarkkinointistrategiassa markkinoinnin padpaino on tavallisesti hakukonemainon-
nassa ja hakukoneoptimoinnissa (Sen 2005; Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johns-
ton 2009: 29). Hakukonemainonta tarkoittaa maksettua mainontaa, jossa palvelun tilan-
neen toimijan verkkosivut saavat muita verkkosivuja parempaa sivustondkyvyyttd inter-
netkdyttdjan hakukoneeseen kirjoittamien hakusanojen perusteella (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006: 158; Dou ym. 2010; Scott 2013: 364). Hakukonemainonnan
hintaan vaikuttaa tavallisesti sekd mainoksella saavutettu klikkausmééré ettd mainoksen
sijainti hakukoneessa. Mitd korkeammalla mainos tai linkki hakukoneen hakutuloksissa
ndkyy, sitd enemmain palvelu tavallisesti myds maksaa, silld ensimmadisend hakutulok-
sissa ndkyvd mainos vetda todistetusti kaikkein eniten klikkaajia puoleensa. (Merisavo
ym. 2006: 158-159.) Tutkimuksen mukaan peréti 90 % hakukoneen kiyttdjistd etsiikin
tavallisesti hakutuloksia ainoastaan kolmelta ensimmadiseltd hakusivulta (Sen 2005).
Mainosten klikkauksista perittdvé yksikkohinta sovitaan usein erikseen palvelun tilaajan
ja palveluntarjoajayrityksen kesken sen perusteella, missd kohtaa mainos hakutuloksissa

sijaitsee ja miten suosittu hakusana ylipdétidin on kyseessd (Merisavo ym. 2006: 159).
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Kuviossa 3 on esimerkin omaisesti havainnollistettu Vaasan yliopiston tilaamaa Goog-
le-hakukonemainontapalvelua. Haettaessa Googlen hakukoneesta tietoa hakusannoilla
”Vaasan yliopisto”, maksettu mainoslinkki ndkyy hakutuloksissa kaikkein ylimpéané en-
nen Vaasan yliopiston virallista ja pysyvad verkkosivujen linkkid. Juuri tilld paikalla
mainoksen tiedetddn kerddvan kaikkein eniten ndkyvyyttd ja klikkauksia internetkaytté-
jiltd (Merisavo ym. 2006: 159). Téassd esimerkissd maksettuja mainoksia on ainoastaan
yksi kappale ja mainoksen jélkeen seuraavana hakutuloksissa nikyy aivan tavallisia or-
gaanisia verkkosivujen linkkeji, jotka ovat suosionsa mukaisessa jirjestyksessi. Kaikis-

sa hakutuloksissa ei vélttimatta esiinny lainkaan Google-mainontaa sivun ylareunassa.

GO g|e Vaasan yliopisto E O

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Teokset Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 2 590 000 tulosta (0,70 sekuntia)

Univaasa.fi | Yliopisto juuri sinulle | Valitse Vaasan yliopisto
www.univaasa.fi/ v

Opiskele osaajaksi Vaasan yliopiston upealla merikampuksella.Hakuaika 20.3.-3.4.2019.
Erillishaut - Englanninkieliset - Kandidaattiohjelmat - Tohtoriohjelmat - Maisteriohjelmat

Vaasan yliopisto | Me teemme muutoksen
https://www.univaasa.fi/ v

Vaasan yliopisto on 5500 henkilon kansainvalinen tiedeyhteis6. Koulutamme vastuullisia johtajia ja
asiantuntijoita. Tutkimuksemme tuloksena syntyy ratkaisuja, ...

Koulutus Etusivu
Koulutamme vastuullisia ja Vaasan yliopistossa me ajattelemme
kansainvalisesti suuntautuneita ...

Opiskelijat Maisteriohjelmat
Kampuksellamme vallitsee valiton ... Mita meilla voi opiskella? /

ilmapiiri, jossa yhteydenpito ... Maisteriohjelmat. Modernin ...
Yliopiston yhteystiedot Vaasan yliopisto Seinajoella
Yliopiston yhteystiedot. Osoitteet. Vaasan yliopisto on yksi viidesta
Yliopiston postiosoite: Vaasan ... Seinajoen yliopistokeskuksessa ...

Lisaa tuloksia kohteesta univaasa.fi »

Vaasan yliopisto — Wikipedia

https://fi.wikipedia.org/wiki/VVaasan_yliopisto v

Vaasan yliopisto on liiketoimintaorientoitunut monialainen tiedeyliopisto Vaasassa. ... valmistuu
yllapitajinaan yliopisto, Vaasan ammattikorkeakoulu ja Svenska ...

Kuvio 3 Google-hakukonemainonta, yksi mainos.
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Kuviossa 4 on kuvattuna useita maksettuja ja keskenédén kilpailevia mainoksia haettaes-
sa Googlen hakukoneesta tietoa hakusanalla ”Autovakuutus”. Hakutulosten yldreunassa
on havaittavissa nelja allekkain olevaa eri toimijoiden tilaamaa mainosta, joiden jilkeen
vasta tulee ndkyviin muita tavanomaisia hakutuloksia. Hinnoittelukdytinnon mukaan
kuvassa kaikkein ylimpdnd ndkyva mainos on hinnaltaan kaikkein kallein ja alimpana
oleva puolestaan muita edullisempi. (Merisavo ym. 2006: 159). Ylimmalla paikalla ole-
van mainoksen alla ndhddidn my0s kaksi sivustolinkkilaajennusta, jotka auttavat kaytta-

jaa loytamiin valittua tietoa heti hakutulosten etusivulta.

GO gle Autovakuutus m Q

Kaikki Kuvahaku Videot Teokset Kartat Lisaa Asetukset Tyokalut
Noin 361 000 tulosta (0,29 sekuntia)

_> Toiveena halvin autovakuutus? | Laske hinta ja saasta | POPVakuutus.fi
www.popvakuutus.fi/ v

POP Autovakuutus on edullinen ja kattava turva autollesi. Bonus jopa 83 %! Nyt jopa -25 % alennus
alle 20 000 km vuodessa ajaville! Kaskon bonus jopa 70 % Maksimibonus jopa 83 %.

POP Autovakuutus POP Kaskovakuutus
Kattavampi turva autollesi. Lahtébonus jopa 70 %.
Osta helposti verkossa! Lasiturva XL- ja L -kaskoon.

_} Haussa halvin autovakuutus? | Uusi ja edullinen autovakuutus | if.fi
www.if.fi/autovakuutus v

Nyt taysin uudet autovakuutukset ja bonukset. Laske hinta ja osta netista! 24 h hinauspalvelu. If
Vakaahinta. If Apu 24/7. Maksimibonus 80 % Paras korvauspalvelu. 9/10 suosittelee. 24 h
hatapaivystys. Vakuutukset: Liikennevakuutus, Osakasko, Tayskasko.

If Lilkennevakuutus - Lahtobonus -30 % - Helppo yhtionvaihto - Vakuutuslaskut 12 erassa

_> Autovakuutus - vertaa.fi

www.vertaa.fi/autovakuutus v
Auto meni, mita jai. Vertaile vakuutuksia ja I6yda edullisin. Katso hinnat. Useita eri tarjoajia.

_> Autovakuutus | Laske ja osta verkosta | fennia.fi

www.fennia.fi/ ¥ 010 5038808
Fenniakaskolla vakuutat oman ajoneuvosi vahinkojen varalta. Tutustu heti! Hanki Fennialta...

Autovakuutus | Folksam

https://www.folksam.fi/vakuutukset/autovakuutus v

Folksamin autovakuutus koostuu likennevakuutuksesta ja kaskovakuutuksesta. Laske
autovakuutuksen hinta, vertaa ja osta verkosta. Bonus jopa 80 %.

Kuvio 4 Google-hakukonemainonta, useita mainoksia.
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Hakukonemainonta on yleisesti varsin nopea ja helppo tapa verkkosivujen kavijaimaari-
en kasvattamiseen mainosten avulla. Riittdd, ettéd tilaaja luo itselleen kayttdjatilin palve-
luun, madrittdd suurimman mahdollisen klikkauskohtaisen hinnan sekd valitsee palve-
luun sellaiset tdsmailliset hakusanat, joiden avulla hin tahtoo mainoksensa 16ytyvén ha-
kutuloksista. Téarked rooli on tietysti myos itse mainostekstilld, jonka vastuulla on hou-
kutella mainoksen ndhneet potentiaaliset asiakkaat vierailemaan verkkosivuilla. Itse
verkkosivujen tulee puolestaan olla suunniteltu siten, ettd asiakas voi kokea mainosteks-
tissd mainitun lupauksen lunastetuksi. Mainoksen linkistd avautuvalla ensimmadiselld
laskeutumissivulla onkin suhteellisesti kaikkein merkittdvin painoarvo, silld se usein
ratkaisee, jadko asiakas tutkimaan palvelua tarkemmin vai ldhteekd hédn pois. (Merisavo
ym. 2006: 159-160.) Tunnetuin Googlen hakukonemainontapalveluista on Google Ads
(Merisavo ym. 2006: 158; Scott 2013: 364), kun taas sekd Bing ettd Yahoo! kéyttivit
puolestaan yhteisesti Bing Ads -hakukonemainontapalvelua (Bing Ads 2017).

Hakukonemarkkinoinnin yhteydessd puhutaan hakukonemainonnan liséksi usein my0s
hakukoneoptimoinnista. Nami kaksi tarkoittavatkin eri asioita. Siind missd haku-
konemainonta tarkoittaa maksettua hakusanoihin perustuvaa mainosta, hakukoneopti-
mointi kasittdd puolestaan omiin verkkosivuihin tehtdvid teknisid muutoksia, joiden
avulla verkkosivut pyrkivit saamaan parempaa luonnollista (orgaanista) ndkyvyyttd ha-
kukoneiden tuloksissa. (Sen 2005; Merisavo ym. 2006: 158; Chaffey ym. 2009: 507,
509-510; Dou ym. 2010.) Nami muutokset voivat koskea esimerkiksi sivuston koodeja,
otsikoiden avainsanoja ja muita sisdltojd, jotta hakukoneen kiyttdjien haut ja verk-
kosivujen sisdltd olisivat mahdollisimman hyvin synkronoitu keskenddn. Télld tavoin
sivuston voi olla mahdollista parantaa luonnollista sijoitustaan hakukoneen hakutulok-
sissa ilman erillistd mainoskampanjaa. (Sen 2005; Merisavo ym. 2006: 158; Chaffey
ym. 2009: 509, 512-516.) Vaikka hakukoneoptimoinnin yhteydessé ei tarvitse maksaa
hakukoneelle paremmasta verkkondkyvyydestd, sithen saattaa kuitenkin liittyd muita
kustannuksia, kuten ulkopuolisten konsulttien palkkaamista (Dou ym. 2010) seké tois-
tuvia investointeja verkkosivuston pdivittdmiseksi ja yllapitdimiseksi (Chaffey ym. 2009:

511).
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Joidenkin tulkintojen mukaan hakukoneoptimointia pidetddn jopa hakukonemainontaa
kalliimpana ja huonommin toimivana vaihtoehtona, silld yhtd hakukonetta varten opti-
moidut verkkosivut eivit vilttdmattd toimi yhtd hyvin muissa hakukoneissa (Sen 2005).
Liséksi hakukoneoptimoinnin tuottamat tulokset saadaan tavallisesti analysoitaviksi
vasta pitkdn ajan kuluessa, toisin kuin ldhes vélittomésti paivittyvit hakukonemainon-
nan tulokset (Merisavo ym. 2006: 158; Chaffey ym. 2009: 519). Hakukonemainontaa
voidaankin pitdd erinomaisena menetelmidnd sesonkiluontoiseen markkinointiin (Me-
risavo ym. 2006: 158), kun taas hakukoneoptimointi tavoittelee pitkédn tdhtdimen néky-
vyyttd (Sen 2005; Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz 2017: 162). Nopeasti saatavien tu-
losten lisdksi hakukonemainonnan eduiksi voidaan laskea se, etti mainostaja joutuu
maksamaan ainoastaan kertyneistd klikkauksista, eikd niinkddn itse mainoksen olemas-
saolosta. Néin ollen yritys saattaa onnistua brindddmaén tuotettaan myds ilman ainoata-
kaan mainoslinkin klikkausta. Lisdksi hakukonemainonta on teknisesti hyvin yksinker-
taista toteuttaa, se on melko ennustettavaa, ja mainos ilmestyy nakyviin vain kayttdjille,
jotka jo omatoimisestikin hakevat tietoa kyseisestd aiheesta. Haittapuolina ovat sen si-
jaan suhteellisen kova kilpailu yleisimmistd hakusanoista, miki saattaa johtaa klikkaus-
kustannusten nousuun, sekd vaadittava ammattitaito laadukkaan mainonnan taustalla ja
aikaa vievd mainonnan johtaminen. (Chaffey ym. 2009: 519-520.) Hakukonemainontaa
ja hakukoneoptimointia on my0s mahdollista toteuttaa samanaikaisesti ja se voi usein
olla kannattavaakin, silld parhaimmillaan ndmé eri menetelmét saattavat onnistua ty-
dentdméén toinen toistaan (Merisavo ym. 2006: 158; Chaffey ym. 2009: 507; Heinze
ym. 2017: 162, 239).

Hakukonemarkkinointi ndhddén mainiona tapana juuri pienemmille pk-yrityksille saada
kokoonsa ndhden tavanomaista suurempaa verkkondkyvyyttd ja tunnettuutta suhteessa
alaa hallitseviin perinteisiin suuryrityksiin. Kooltaan pienikin yritys voi onnistuneen ha-
kukonemarkkinoinnin avulla saada brindinsa nikyviin hakukoneen listauksissa suuryri-
tysten verkkosivuja keskeisemmélle paikalle. Taéma tasaa hieman suurten ja pienten yri-
tysten vililld vallitsevia menestymisen mahdollisuuksia. Vilttdmaittd aina suuryritykset
eivit itse voimakkaasti panostakaan hakukonemarkkinointiin esimerkiksi siitd syysta,
ettd ne eivit ole kyenneet, tai eivdt menestyksensa keskelld koe tarpeelliseksi luoda joh-

donmukaista hakukonemarkkinointistrategiaa. (Dou ym. 2010.) Téssd tydssd tutkimus
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keskittyy hakukonemarkkinoinnin osalta yksinomaan pk-yritysten hakukonemainonnan

ympirille.

3.2. Hakukonemainonnan suunnittelu ja johtaminen

Hakukonemainonta on esimerkiksi hakukoneoptimointiin verrattuna hyvin nopeatem-
poinen mainontamuoto, jossa sekd vaikutusta ettd tuloksia saadaan hyvin pian mainon-
nan aloittamisen jdlkeen. Siksi onkin tdrkedd sddnnollisesti seurata mainonnan etenemis-
td, jotta voidaan varmistua siitd, ettd mainosbudjetti sdilyy tasapainossa ja tulokset niyt-
taviat oikeanlaisilta (Heinze ym. 2017: 246). Yksi mahdollinen haittatekija haku-
konemainonnassa on tunnetusti ollut esimerkiksi kilpailijatahon tekemait vilpilliset mai-
noslinkin klikkaukset, jolloin yrityksen mainosbudjetti saattaa kulua loppuun hyvinkin
nopeasti. Hakukoneet ovat kuitenkin pyrkineet aktiivisesti kitkemdin tdméin toiminta-

mahdollisuuden kokonaan pois. (Chaffey ym. 2009: 522; Heinze ym. 2017: 246-247.)

Onnistunut hakukonemainontakampanja edellyttdd yritykseltd huolellista valmistautu-
mista ja suunnittelua (Chaffey ym. 2009: 520; Heinze ym. 2017: 246-247). lhan en-
simmadiseksi on tirkedd optimoida mainostili ja -kampanja siten, ettd se on tdsmaéllisesti
synkronoitu yrityksen omien verkkosivujen sekd mainostettavien tuotteiden ja palvelu-
jen kanssa (Heinze ym. 2017: 247). Tamin lisdksi keskeisessd roolissa on oikeiden ja
osuvien avainsanojen madrittely, mainonnan tarkka kohdentaminen sekd budjetin ja
klikkikustannusten hallinta joko mainostajan tai palveluntarjoajan toimesta. Naitd eri
tekijoitd on myos kyettdva sddnndllisesti hallinnoimaan koko kampanjan voimassaolo-
ajan. Mainoskampanjan onnistuminen ndhddénkin kulminoituvan yrityksen kykyyn jat-
kuvasti testata, paivittdd ja optimoida kampanjaa ja sen sisdltéd. Esimerkiksi avainsano-
ja saattaa joutua muuttamaan, mikéli huomataan, ettd osa valituista sanoista ei tuota toi-
vottua lopputulosta ja parempiakin avainsanoja olisi saatavilla. My6s mainoslinkista
aukeavan laskeutumissivun uudelleenoptimointi on varsin tavallinen keino kehittda
kampanjan toimivuutta. Mainosbudjettia on sen sijaan erityisen suotavaa pitdd tarkkaan
silméll4, jotta mainonta sdilyy kustannustehokkaana, ja jotta opittaisiin mahdollisimman

paljon asiakkaiden ostokéyttdytymisestd. Tarvittaessa kustannustehokkuutta voi myos
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pyrkid tehostamaan aktivoimalla mainoskampanjan vain kaikkein otollisimpina myyn-

tiaikoina. (Chaffey ym. 2009: 521; Heinze ym. 2017: 247-249.)

3.3. Google Ads -hakukonemainontapalvelu

Google Ads (entinen Google AdWords) on Googlen tarjoama mainospalvelu, joka sisdl-
tdd hakukonemainonnan lisdksi mahdollisuudet sekd display-mainontaan, YouTube-
mainontaan ettd sovellusten sisdiseen mobiilimainontaan (Google Ads 2019a). Kaiken
kokoisten yritysten keskuudessa Google Ads on arvioitu maailmanlaajuisesti toiseksi
parhaaksi hakukonemainonnan tydkaluksi (TrustRadius 2019), ja Google itse tienaa ha-
kukonemainonnalla yrityksen muuhun liiketoimintaan ndhden kaikkein eniten voittoa

(Skiera ym. 2010).

Google Ads -hakukonemainonta toimii Cost per click (CPC) -periaatteella, joten mai-
nostajayritys maksaa palveluntarjoajalle puhtaasti mainoslinkin klikkausten lukuméaarin
perusteella. Tilaajayritys voi my0s itse vapaasti méérittdd suurimman mahdollisen klik-
kauskohtaisen hinnan sekd kuukausittaisen mainosbudjetin, jota on mahdollista opti-
moida milloin tahansa. (Google Ads ohjeet 2019a.) Hakukonemainonta on mahdollista
kohdistaa tilaajan valitsemalle maantieteelliselle alueelle sekd tavoittelemaan juuri tie-

tyn tyyppisid potentiaalisia asiakkaita (Google Ads 2019a).

Mainoskampanjalle luodaan aluksi tavoitteet, joihin mainonnalla pyritddn, ja tilaaja voi
myo6skin méérittdd mille kaikille laitteille, kuten dlypuhelimille tai tableteille, hdan halu-
aa mainoksensa suunnata. Mainospalvelun tilaaja voi seurata hakukonemainontakam-
panjansa etenemistd ja toimivuutta omalta Google Ads -tililtddn, jossa hidnen on myds
mahdollista tarkistaa haluamiaan raportteja mainonnan eri tilastoista. Google Ads -tili
on palvelun tilaajan keskeinen keino mainoskampanjan seurantaan ja hallinnointiin

(Google Ads 2019b; Google Ads ohjeet 2019b.)
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4. METODOLOGIA

4.1. Tutkimusmenetelmat

Tamain tutkimuksen metodologisina valintoina kdytetddn kvantitatiivista tutkimusta tut-
kimusmenetelménd seké tapaustutkimusta tutkimusstrategiana. Kvantitatiivisen eli méia-
rallisen tutkimuksen tavoitteena on selittdd numeerisesti, kausaalisesti ja teknisesti jota-
kin 1lmi6td, muutosta tai asioiden vélisid vaikutussuhteita (Vilkka 2015: 146). Kvantita-
titvisessa tutkimuksessa tukeudutaankin tyypillisesti erilaisiin lukumaéérétietoihin ja pro-
senttiosuuksiin, kun etsitddn ratkaisua vallitsevaan tutkimusongelmaan (Heikkild 2014).
Kvantitatiivisen tutkimuksen tavanomaisimpiin ominaispiirteisiin kuuluvat mm. suu-
rehko otoskoko ja standardoitujen tutkimuslomakkeiden kayttdo (Heikkild 2014), tarkat
otantasuunnitelmat sekd johtopditosten tekeminen tilastollisen analysoinnin pohjalta
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009: 140). Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus,
vaikkakaan eivit ole toisiaan poissulkevia metodeja, eroavat keskenddn erityisesti siiné,
ettd kvantitatiivinen tutkimus perustuu varsin yleisluonteisen tiedon saavuttamiseen eri-
laisten numeeristen tilastojen avulla, kun taas kvalitatiivinen tutkimus tahtoo méérien

sijaan saavuttaa ilmion ja merkitysten syvempad ymmarrystd (Heikkild 2014).

Tapaustutkimuksessa tutkimuksen avulla tavoitellaan jonkin varsin suppean asiakoko-
naisuuden ymmartdmisti. Tapaustutkimuksessa tutkitaankin usein lukumaéadrdisesti vain
yhtd tai muutamaa ilmiotd, mutta sen sijaan itse tutkimuskohteisiin perehdytdédn tutki-
muksessa erittdin syvallisesti. (Hirsjarvi ym. 2009: 134; Koppa 2015b.) Tapaustutki-
muksen yksi keskeisimmistd ominaispiirteistd onkin juuri tarkasteltavan tutkimuskoh-
teen rajaaminen tiettyyn laajuuteen ja tdimin kyseisen tutkimuskokonaisuuden intensii-
vinen tutkiminen (Koppa 2015b). Tapaustutkimukset ovat yleisesti hyvin avoimia eri-
laisille menetelmévalinnoille ja tutkimustapaa voidaankin kéyttdd hyodyksi yhtd hyvin
madréllisessd kuin laadullisessakin tutkimuksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Tapaustutkimuksessa tutkimusjohtopditosten yleistettavyytta ei tavallisesti pide-
td tavoiteltavana itseisarvona, mutta toisaalta perehdyttiessd syvillisesti johonkin tiet-

tyyn tutkimuskohteeseen tai ilmiddn, usein saattaa nousta esiin sellaista tietoa, jota voi
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olla mahdollista hyddyntdd myds kyseistd tapaustutkimusta laajemmassa kontekstissa.

(Noor 2008; Koppa 2015b.)

Tassd tutkielmassa tapaustutkimuksen vaatimukset tayttyvét, silld tutkittavien ilmididen
miédrd on selkedsti rajattu pk-yritysten asiakaskokemukseen hakukonemainontapalve-
lussa sekd NPS-mittariin. Tutkimuskysymyksiin vastataan teoriaan pohjautuvan tiedon
lisdksi kdyttamalld tukena yrityksen X olemassa olevia asiakkaita sekd yrityksen haku-
konemainontapalvelua. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén valintaa puoltavat sen si-
jaan valittujen tutkimuskysymysten luonne, tutkimusotoksen suuri koko, vakioitu ja tes-
tattu kyselylomake sekd numeeristen tilastojen keskeinen rooli tutkimuksen tuloksissa ja

johtopédtdsten taustalla (Heikkild 2014).

4.2. Aineiston kerdadminen

Tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin puhelinhaastatteluin henkilokohtaisten yksilo-
haastattelujen muodossa jokaisen haastateltavan kanssa erikseen. Puhelinhaastattelu on
usein kéytetty tiedonkeruumenetelmé kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja puhelimitse
voidaan tavoittaa keskimairin yhdeksédn kymmenestd suomalaisesta (Vilkka 2015: 61).
Haastattelumuodon eduksi luetaankin usein myos varsin korkea toteutunut vastauspro-
sentti. Puhelinhaastattelu mahdollistaa suhteellisen nopean tiedonkeruun ja antaa tarvit-
taessa mahdollisuuden myds tarkentaville kysymyksille. Lisdksi haastattelumuoto on
melko kustannustehokas, silld sen avulla véltetdian mm. kdyntihaastatteluiden sisdltamat
matkustuskustannukset haastattelupaikoille. (Tilastokeskus 2018b.) Meyer ja Schwager
(2007) toteavat haastattelumenetelmiin liittyen, ettd tutkimushaastattelua ei voida pitdd
yksinomaan vain keinona hankkia olennaista tietoa, vaan samalla tiytyy ymmartad, ettd
myd0s itse haastattelu voi vaikuttaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen ja asiakkaan
mielikuvaan haastattelua tekeviastd yrityksestd. Néin ollen tutkimushaastattelut suoritet-

tiin erityistd huolellisuutta ja hyvid tapoja vaalien.

Tutkimuksen otos koostui suomalaisista pk-yrityksistd, jotka ovat viimeksi tilanneet yri-

tykseltd X Google-hakukonemainontapalvelun viimeisten kuuden kuukauden aikana.
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Kyseiset asiakasyritykset eivét olleet vield tdhdn mennesséd antaneet lainkaan asiakaspa-
lautetta palvelusta kirjallisten kyselyjen muodossa. Puhelimitse kontaktoituja yrityksid
oli yhteensd 207 kappaletta, joiden joukosta saatiin 100 onnistunutta haastatteluvastaus-
ta. Toteutunut vastausaktiivisuus oli kyselyssd ndin ollen varsin korkea: 48,3 %. Haas-
tattelupuheluiden keskiméérdinen kestoaika oli 2,4 minuuttia ja puhelut suoritettiin vuo-
den 2019 helmikuussa viiden arkipdividn aikana. Haastatellut henkil6t olivat ammat-
tinimikkeiltddn yrittdjid, toimitusjohtajia, yhtion hallituksen jidsenid taikka markkinoin-
tivastaavia. Puhelinhaastattelujen suorittamisen aikana yritys X sai tutkittavalta asiakas-
ryhmaéltd my06s neljd vastausta sdhkopostitse ldhetettyyn samanlaiseen NPS-kyselyyn,
joten myoOs ndmad vastaukset pddtettiin lopuksi ottaa mukaan aineistoon. Kokonaisuu-

dessaan vastauksia kertyi ndin ollen 104 kappaletta.

Haastatteluissa kéytettiin NPS-kyselylomaketta, jossa haastateltava antoi ensiksi as-
teikolla 0—10 arvosanan siitd, miten todennédkoisesti hdnen yrityksensd suosittelisi
Google-hakukonemainontapalvelua muille. Timén jdlkeen haastateltava sai vapaamuo-
toisesti perustella syyt kyseiselle arvosanalle. Perusteluosiossa haastateltavilta saatettiin
kysyd myos tarkentavia kysymyksid heiddn esiin tuomistaan seikoista. NPS-
kyselylomakkeeseen perustuva haastattelu voidaankin kédytdnnossa tulkita erddnlaiseksi
strukturoidun ja avoimen haastattelun vialimuodoksi, silld haastateltava joutuu yhtdalta
vastaamaan tarkoin méaaritettyyn kysymykseen, mutta saa toisaalta antaa myos avointa
vapaamuotoista palautetta asiaan liittyen. Kullakin haastateltavalla asiakasyritykselld oli
yksiloity sdhkdinen lomakepohja, johon vastaukset kirjattiin vélittdmésti haastattelun
aikana. Kyselyn lopuksi tietokoneohjelma rekisterdi ja tallensi jokaisen asiakkaan yksi-

16idyn vastauksen Qualtrics-kyselyalustalle.

4.3. Aineiston analysointi

Tutkimusdatan analysoimiseksi ei ole vain yhté oikeaa tapaa, vaan vaihtoehtoisia mene-
telmid voi olla useita. Kaikkein tdrkeintd on onnistua valitsemaan analysointimenetel-
mé, joka parhaiten tukee tutkimusongelman ratkaisemisessa. Pddsddnnon mukaan ana-

lyysitavat jaetaan selittdmiseen pyrkivdin ldhestymistapaan, jota kiytetddn kvantitatiivi-
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sessa tutkimuksessa, sekd kvalitatiivisessa tutkimuksessa suosittuun ymmaértimiseen
pyrkivddn ldhestymistapaan. (Hirsjdrvi ym. 2009: 223-224.) My0s tdssd kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tdrkeimpéna tavoitteena on tutkimustulosten selittiminen numeeris-

ten tilastojen avulla.

Tamin tutkimuksen analyysivaihe eteni seuraavasti: Qualtrics-tyokaluun sidhkoisesti
tallennetut asiakkaiden yksildidyt haastatteluvastaukset johdettiin seuraavaksi Lumoa-
nimiseen asiakaskokemuksen jasentelytyokaluun. Lumoa-tyodkalu jarjesti NPS-vastukset
ensiksi annetun arvosanan perusteella joko arvostelijoihin (arvosanat 0—6), passiivisesti
tyytyvdisiin (arvosanat 7-8) tai edistdjiin (arvosanat 9—10). Tdmain lisdksi jarjestelmin
automatiikka tulkitsi jokaisen avoimen palautteen ja luokitteli vastaukset aihealueittain

2

kategorioihin, kuten esimerkiksi > tuoteominaisuudet”, “sopimus, hinta ja laskutus”
taikka “’palveluhenkilost6”. Sama kategoria saattoi esiintyd sekd hyvén ettd huonon ar-
vosanan antaneiden tilastoissa, miké tarkoittaa, ettd esimerkiksi tuoteominaisuudet oli
aitheuttanut asiakkaissa niin positiivisia kuin negatiivisiakin kokemuksia. Jokaisen posi-
titvisesti tai negatiivisesti luokitellun kategorian yhteydessd kuvattiin myos prosent-
tiosuudella sitd, miten suuri osa kaikista annetuista positiivisista tai negatiivisista avoi-
mista vastauksista sisdltyi juuri kyseiseen kategoriaan. Passiivisesti tyytyviisten vasta-
ukset ovat ndhtivissd ja luettavissa omiin kategorioihinsa liitettyind, mutta niilld ei ole

lainkaan vaikutusta NPS-tuloksen loppuarvioon. Ainoastaan arvostelijoiden ja edistdjien

antamat arvosanat vaikuttavat siis lopulliseen NPS-tulokseen.

Seuraavaksi kunkin yrityksen antamaa NPS-arvosanaa ja avointa palautetta verrattiin
sithen, miten pitkddn kyseinen asiakas on ollut Google-hakukonemainontapalvelun ti-
laajana, miten paljon yritys on saavuttanut mainoksella klikkauksia, miten kattava ha-
kukonemainonnan tuotepaketti yritykselld on valittuna sekd onko sama yritys tilannut
myds muita yrityksen X tuotteita. Tama ristiintaulukointi tehtiin kaikille haastatelluille
yrityksille. Tavoitteena oli selvittdd havaitaanko edelld mainituilla muuttujilla isossa
mittakaavassa korrelaatiota annettuun asiakaskokemuksen arvosanaan ndhden. Lisdksi
saatujen NPS-tulosten ja avoimien palautteiden perusteella kuvattiin NPS-mittarin on-

nistumista asiakaskokemuksen mittaamisessa.
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4.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuudella ja reliaabeliudella viitataan tulosten tarkkuuteen ja siihen,
ettd tutkimuksella on kyky antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tadlloin puhutaan siis
my06s mittaustulosten toistettavuudesta. Mikéli vihintdén kaksi eri tutkijaa paityy tut-
kimuksen osalta samaan lopputulokseen, voidaan mittaustuloksia pitdd luotettavina ja
samalla toistettavina. (Hirsjarvi ym. 2009: 231; Heikkild 2014; Vilkka 2015: 124.)
Kvantitatiivisissa tutkimuksissa mittareiden luotettavuutta on arvioitu tyypillisesti eri-
laisten tilastollisten menettelytapojen kautta. Sen liséksi vuosien varrella on myds kehi-
tetty kansainvilisesti testattuja mittareita, joiden avulla on pyritty parantamaan ja va-
kiinnuttamaan mittauksen tasoa maailmanlaajuisesti (Hirsjarvi ym. 2009: 231). Kuten
ailemmin luvussa 2.5 kiytiin 1api, myds NPS-mittaria voidaan pitda tieteellisesti testat-
tuna mittarina Frederick Reichheldin tekemien tieteellisten tutkimusten perusteella ja
mittaristo onkin kdytossd lukuisissa yrityksissd ympéri maailman. Jalkeenpéin tehdyilla
uusilla tutkimuksilla NPS-mittarin luotettavuutta on pyritty kriittisesti arvioimaan, mut-
ta alkuperdisen tutkimusasetelman jiljittelyssd ei ole Lemonin ja Verhoefin (2016) mu-
kaan vield virheettomaisti onnistuttu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulosten
luotettavuuteen olennaisesti vaikuttavia seikkoja ovat Heikkildn (2014) mukaan ennen
kaikkea riittdvdn suuri ja edustava otanta sekd tiedon keruun ja tulosten kisittelyn huo-

lellinen ja virheeton toteuttaminen.

Kun tutkimuksen luotettavuuden yhteydessd arvioidaan lisdksi tutkimuksen pitevyyttd
eli validiteettia, puhutaan mittarin kokonaisluotettavuudesta (Vilkka 2015: 124). Tutki-
muksen validius tarkoittaa mittarin ja tutkimusmenetelmén kykya mitata juuri sitd, mitad
tutkimuksessa oli alun perin tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009: 231; Heikkild
2014; Vilkka 2015: 124). Esimerkiksi mikéli vastaajat tulkitsisivatkin kysymyslomak-
keen kysymyksid eri tavalla kuin oli tarkoitettu, tutkija mittaa lopulta tiedostamattaan
vadristyneitd tuloksia, jotka antavat virheellisen kuvan tutkittavasta ilmiostd (Hirsjarvi
ym. 2009: 231-232; Vilkka 2015: 124). Validissa tutkimuksessa onkin pystytty sulke-
maan systemaattisen virheen mahdollisuus pois, mikéd onnistuu parhaiten huolellisella ja

perusteellisella tutkimuksen suunnittelulla. Erityisen tirked rooli on tdssd yhteydessi
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koko tutkimusongelman kattavalla yksiselitteiselld kysymyksenasettelulla sekd perus-

joukon selkeidllda méaarittelylla. (Heikkild 2014; Vilkka 2015: 124.)

Tutkijan on tarkedd kyetd itsendisesti arvioimaan tutkimuksensa luotettavuutta ja siind
mahdollisesti esiintyvid luotettavuutta alentavia tekijoitd (Heikkild 2014). Taman tutki-
muksen luotettavuutta arvioidaan Heikkildn (2014) kuvaaman 10-kohtaisen luotetta-

vuuskriteeriston avulla (Kuvio 5).

1. Selkea ja rajattu tutkimusongelma

2. Selkeasti maaritetty perusjoukko

I
e
e
e
I
e
I N
N

3. Harkiten valittu otantamenetelma
4. Hyva tutkimussuunnitelma
5. Onnistunut kyselylomake
6. Edustava ja tarpeeksi suuri otos
7. Sopiva tiedonkeruumenetelma
8. Korkea vastausprosentti
9. Tilastollisten menetelmien hallinta

10. Selkea ja objektiivinen raportti

Kuvio 5 Tutkimuksen luotettavuus (mukaillen Heikkild 2014).

Tassé tutkimuksessa tutkimusongelma (tutkimuskysymykset) on riittdvén selked ja tark-
kaan rajattu kokonaisuus, eikd se luo mahdollisuutta tulkintavirheille. Tutkimuksen pe-
rusjoukkona toimii suomalaiset hakukonemainontapalvelua kayttavat pk-yritykset. Pe-
rusjoukosta valittiin tdsméllisempani ofantana tutkimuskohteiksi ne pk-yritykset, jotka

olivat viimeksi tilanneet yritykseltd X Google-hakukonemainontapalvelun viimeisten
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kuuden kuukauden aikana. Varsinainen tutkimussuunnitelma toteutettiin yhdessa yrityk-
sen X kanssa ja suunnitelmaa on tarpeen mukaisesti paivitetty tutkimusprosessin kulu-
essa. My0s kaytettavin kyselylomakkeen osalta paétos oli yksimielinen, silld yritys X oli
testannut ja kéyttinyt NPS-kyselylomaketta useasti aikaisemminkin, ja NPS-tuloksia

varten oli siten jo valmiit analysointijarjestelmat kaytettavissa.

Tutkimuksessa kaytetty ofoskoko oli 100 puhelimitse haastateltua yritystd ja neljd sa-
maan aikaan saatua sihkopostivastausta vastaavaan kirjalliseen NPS-kyselyyn. Otoksen
edustavuus pyrittiin puolestaan varmistamaan soittamalla kriteerit tdyttdvid yrityksid
lapi aakkosjarjestyksessd, jolloin todennékoisyys asiakasyritysten luokittelemiseen mui-
den muuttujien perusteella olisi mahdollisimman pieni. Yli 100 tutkimuskohteen otos-
koko antaa jo mahdollisuuden varsin laaja-alaiseen aineiston keruuseen, ja vastauksista
havaittiin selkeitd toistuvuuksia teemojen osalta. Tiedonkeruumenetelmdnd puhelinhaas-
tattelu on kvantitatiivisessa tutkimuksessa paljon kdytetty menetelmai ja sitd oli myds jo
alemmin testattu tdhdn tutkimuskontekstiin sopivaksi. Itsessddn tutkimuksen vastaus-
prosentti 48,3 oli korkea ja se tukee osaltaan tutkimustulosten luotettavuutta. Tulosten
kisittelyyn ja analysointiin liittyva tilastollisten menetelmien hallinta toteutettiin yhteis-
tyOssd yrityksen X data-analytiikkatiimin kanssa. Edelld kuvatut tutkimuksen luotetta-
vuutta tukevat tekijét ja niiden huomioon ottaminen, kuten juuri havainnollistettiin, luo-
vat tutkijan mielestd vankan pohjan lopullisen tutkimusraportin laadukkuudelle ja ko-

konaisluotettavuudelle.
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5. TULOKSET

5.1. NPS-kyselyn tulokset

Yrityksen X pk-yritysasiakkaille teetetyn NPS-kyselyn arvosanajakauma muodostui
seuraavanlaiseksi: Arvostelijoita (arvosana 0-6) oli 51 kappaletta, joka kuvastaa 49 %
osuutta kaikista saaduista 104 vastauksesta. Passiivisesti tyytyvéisid vastaajia (arvosana
7-8) oli puolestaan 42 kappaletta, eli 40,4 % kokonaisvastausmadrasti. Edistédjiksi (ar-
vosana 9-10) puolestaan paljastui vastaajista 11 kappaletta, joka vastaa 10,6 % osuutta
vastausten kokonaismadrddn ndhden. NPS:n kokonaisarvosanana oli kyselyn osalta tu-
los =38 %. Tulosta voidaan pitdd varsin alhaisena, kun otetaan huomioon Reichheldin
(2003) mainitsema 75 % virstanpylvés, joka hdnen mukaansa kuvastaa menestyvaa yri-
tystd. Yrityksen X ensisijaisena tavoitteena onkin saada negatiivinen NPS-tulos kddn-
nettyd positiiviseksi eli suuremmaksi kuin 0 % (Yritys X. Suullinen tiedonanto

8.3.2019).

Tulokset-osiossa kédydddn ensiksi ldpi haastattelujen perusteella saadut Google-
hakukonemainontapalvelun NPS-arvosanat sekd asiakasyritysten vapaamuotoiset perus-
telut asiakaskokemuksen arvosanojen taustalla. Tulokset esitelldén vastaajaryhmittdin ja
vastauksista tulkitaan sekd havaittuja yhtéldisyyksid ettd eroja. Tdmén jilkeen luvussa
perehdytddn asiakkuuksien taustadataan, jota verrataan muuttujakohtaisesti yritysten
antamiin NPS-arvosanoihin. Lopuksi tuloksissa arvioidaan itse NPS-mittarin toimivuut-

ta asiakaskokemuksen mittaamisen valineena.

5.1.1. Arvostelijoiden kokemukset Google-hakukonemainontapalvelusta

Google-hakukonemainontapalveluun negatiivisesti suhtautuneiden arvostelijoiden osuus
kaikista saaduista haastatteluvastauksista oli ldhes puolet, yhteensd 51 asiakasyritysta.
Arvostelijoiden suuresta madrdstd seka kriittisistd mielipiteistd huolimatta voidaan pitda
huomionarvoisena, ettd heiddn antamistaan arvosanoista kuitenkin yli puolet, 58,8 %,

koskee arvosanaluokkia 5 ja 6. Néin ollen palveluun tiysin tyytymattomid pk-yrityksiad



44

oli arvostelijoissakin kuitenkin selked vihemmistd. Vastaajaryhmén antamia arvosanoja

on havainnollistettu tarkemmin Taulukossa 1.

Taulukko 1 ~ Arvostelijoiden vastausten arvosanajakauma.

Arvostelijoiden vastausten arvosanajakauma
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Avointen vastausten perusteella kaikkein suosituimmaksi syyksi alhaiselle asiakasko-
kemuksen arvosanalle arvostelijat kertoivat sen, ettd Google-mainospalvelu ei ole hei-
din mielestddn toiminut toivotulla tavalla, ja ettd asiakkaiden yhteydenottomaarét ja yri-
tyksen myyntiluvut eivit ole palvelusta huolimatta ldhteneet nousuun. Kyseiset vastaajat
ovat siis kokeneet, ettd palvelu ei ole vastannut heidin alkuperidisid odotuksiaan. Tdma
perustelu tuli esiin kaikkiaan 24 eri yrityksen vastauksissa. Monet vastaajat kertoivat
palautteissaan samanaikaisesti myds useita rinnakkaisia syitd huonolle asiakaskokemuk-
selleen. Esimerkiksi kolme haastateltavaa, jotka kaikki kokivat, ettd palvelu ei ole toi-
minut toivotulla tavalla, kokivat my0s, ettd heidédn tietoonsa tulleissa klikkimaérissé oli-

si taustalla jotain vilppid.

Arvostelijoiden avoimissa vastauksissa toiseksi eniten toistuva teema kulminoitui hie-
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sessa haastateltavat nimittdin totesivat, ettd he eivit ole lukeneet Google-
hakukonemainonnasta ilmestyvid kuukausiraportteja lainkaan tai raporttien selaaminen
on ollut korkeintaan satunnaista. Haastateltavat kokivat siksi vaikeaksi ja epdvarmaksi
arvioida palvelun saavutuksia, silli he eivit itse olleet asiaan juurikaan perehtyneet.
Suoraan varsinaiseen tyokiireeseen vetosi tdssd yhteydessd ainoastaan kaksi vastaajaa,
mutta puhelinhaastattelujen kuluessa liiketoiminnan pyorittimiseen liittyvé kiire koros-

tui vahintddnkin epasuorasti hyvin suuressa osassa yrittdjien kertomuksista.

Kolmanneksi yleisimpiné pettymyksen aiheena Google-hakukonemainonnan hintaa piti
liian korkeana yhteensd seitsemén vastaajaa ja tima oli heilld kaikilla padasiallinen yk-
sittdinen syy huonoon asiakaskokemukseen. Hintaa kritisoineissa oli kolme vastaajaa,
yhdessd neljén erillisen muun vastaajan kanssa, jotka kokivat, ettd palvelusta on ollut
heille jonkin verran hyotyd, mutta palvelun tuomaa lisdarvoa ei ole kuitenkaan koettu

riittavaksi.

Sen lisdksi, ettd monet vastaajista eivit olleet aktiivisesti perehtyneet kuukausiraporttei-
hin, my6s muilta osin vastauksissa nousi esiin tietynlainen passiivisuus palvelun ym-
martdmisen osalta. Esimerkiksi viisi yrittdjdd sanoi tuntevansa epdvarmuutta palvelun
suhteen, mutta odottavansa silti menestystd. Nelja muuta vastaajaa sanoivat suoraan,
etteivdt he koe hakukonemainontapalvelua tarkeédksi, mutta uskovat, kuten erds vastaaja
totesi: kylld sen on hyvd sielld olla”. He eivit pessimistisyydestddn huolimatta halun-
neet kuitenkaan luopua mainospalvelusta, vaikka eivit olleet vakuuttuneita palvelun
tuomista hyodyistd. Lisdksi kolme yrittdjaa totesivat, ettd on vield liian aikaista arvioida
palvelun menestysté, vaikka heistd viimeisinkin on aktivoinut palvelun ldhes vuosi sit-

ten.

Muita arvostelijoiden vastauksissa esiin nousseita teemoja olivat kolmen vastaajan osal-
ta se, ettd he eivit kyenneet erottamaan hakukonemainonnan tuomaa vaikutusta yrityk-
sen muista markkinointitoimenpiteistd. Kaksi vastaajaa totesivat puolestaan, ettd heiddn
kohdallaan hakukoneoptimointi toimii selvésti hakukonemainontaa paremmin ja antoi-
vat siksi heikon arvosanan. Niin ikdin kaksi vastaajaa kokivat yrityksen X olevan palve-

luntarjoajana liian etdinen ja toivoivat henkilokohtaisempaa sekd syvéllisempéé yhteis-



46

toimintaa. Yhteensd kolmessa vastauksessa asiakaskokemuksen arvosana perustui hyvin
pitkdlti hakukonemainontapalveluun liittyméttomiin syihin, kuten yritystoiminnan lo-
pettamiseen, elidkkeelle siirtymiseen ja vastaajan muistamattomuuteen, ettd hidn olisi

ylipddtddn tilannut koko palvelua.

5.1.2. Edistdjien kokemukset Google-hakukonemainontapalvelusta

Edistédjien antamista 11 vastauksesta arvosanoja 9 oli kaikkiaan kahdeksan kappaletta ja
arvosanoja 10 kolme kappaletta (Taulukko 2). Kokonaisvastaustilastoon nédhden edisté-
jien mddrd oli muihin kategorioithin verrattuna kaikkein pienin, silli vastaajista vain
noin  joka  kymmenes antoi  asiakaskokemuksen  arvosanaksi = Google-

hakukonemainontapalvelulle joko numeron 9 tai 10.

Taulukko 2 Edistdjien vastausten arvosanajakauma.

Edistdjien vastausten arvosanajakauma
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Kaikkein merkittdvin yksittdinen tekijd edistdjien vastauksissa oli tyytyviisyys siithen,

ettd hakukonemainonnan avulla heidén asiakkaidensa yhteydenotot ja myyntiluvut ovat
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lahteneet nousuun. Tama perustelu kuultiin peréti kahdeksan eri haastattelun yhteydes-
sd. Loput kolme yrittdjd4, jotka eivédt suoraan maininneet haastattelun aikana asiakas-
médérien tai myyntilukujen kohentumista, vahvistivat muilla tavoin hyvin selkedsti, ettd
palvelu on vastannut heiddn odotuksiaan ja tarpeitaan. Esimerkiksi kahdessa vastauk-
sessa haastateltavat korostivat palvelun tuoman nakyvyyden tirkeyttd positiivisen asia-
kaskokemuksensa taustalla. Verrattuna esimerkiksi arvostelijoiden antamiin avoimiin
palautteisiin, on huomattava, etti edistdjistd jopa hieman alle puolet mainitsi vastausten-
sa yhteydessd perehtyneensd hakukonemainonnan kuukausiraportteihin. Heistd kaksi
totesi kuitenkin, ettd tyokiireiden vuoksi he eivit ehdi perehtyméén kuukausiraportteihin

yhté kattavasti kuin tahtoisivat.

Mielenkiintoinen havainto oli, ettd monilla edistdjilld oli positiivisesta asiakaskokemuk-
sestaan huolimatta myds kehitysehdotuksia palveluun liittyen. Esimerkiksi kolme haas-
tateltavaa tahtoisivat saada raporteista nykyistd paremmin selville, ettd miten moni asia-
kastilaus tai yhteydenotto on tullut juuri kyseisen Google-mainoksen kautta. He koke-
vat, ettd tdlla hetkelld mainonnan tehoa on tistd syystd hieman vaikea arvioida. Erés toi-
nen tyytyvdinen haastateltava tahtoisi puolestaan mahdollisuuden muuttaa mainospake-
tin laajuutta myds kesken sopimuskauden. Hanen yritystoimintansa oli voimakkaan syk-
litdistd ja hén tahtoisi kyetd tehokkaammin vastaamaan mainonnalla kulloinkin vallitse-
vaan kysynnan méadradn. Lisdksi vield yksi muu vastaaja tahtoisi edelleen parantaa ha-

kukonemainonnan kohdentamisen tarkkuutta asiakasryhmien osalta.

5.1.3. Passiivisesti tyytyvaisten kokemukset Google-hakukonemainontapalvelusta

Passiivisesti tyytyviisten antamia asiakaskokemuksen arvosanoja ei lasketa mukaan vi-
ralliseen NPS-tulokseen, mutta tdmdn tutkimuksen kannalta kyseessd on kaikesta huo-
limatta erittdin tirked vastaajaryhmai. Siksi myos kyseisen kategorian vastaukset kiy-
ddan 1api, kuten tehtiin aikaisempienkin vastaajaryhmien osalta. Passiivisesti tyytyviis-
ten antamista 42 vastauksesta arvosanan 7 antoi kaikkiaan 17 vastaajaa ja arvosanan 8

antaneita oli 25 vastaajaa (Taulukko 3).



48

Taulukko 3 Passiivisesti tyytyviisten vastaajien arvosanajakauma.

Passiivisesti tyytyvaisten vastausten
arvosanajakauma
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Passiivisesti tyytyvéisten kaikkein yleisimmin vastauksissaan esiin tuoma teema oli se,
ettd Google-hakukonemainontapalvelu koettiin yritykselle hyddylliseksi palveluksi ja
sithen oltiin suhteellisen tyytyvdisid. Téatd mieltd oli 42 haastateltavasta peréti 29 vastaa-
jaa. Toisin kuin kaikkein tyytyvdisimman vastaajajoukon, edistdjien, keskuudessa, pas-
siivisesti tyytyvdiset korostivatkin puheissaan selvésti enemmain juuri palvelun hyodyl-
lisyyttd kuin sen suoranaista vaikutusta asiakasmddriin ja myyntiin. Passiivisesti tyyty-
véisid vastaajia, jotka suoraan mainitsivat asiakasmééransd kasvaneen, olikin ainoastaan
12 kappaletta. Edistdjiin verrattuna timén vastaajaryhmén mielipiteet asiakaskokemuk-
sesta olivat muiltakin osin selvisti maltillisempia, vaikka osittain molempien ryhmien

vastaajat painottivatkin samoja asioita ja nakokulmia.

Google-hakukonemainonnan kuukausiraportteihin tdma passiivisesti tyytyviisten vas-
taajaryhma oli perehtynyt hyvin vaihtelevalla tavalla. Yhteensd 12 haastateltavaa totesi-
vat, ettd he eivit ole syventyneet raportteihin kuin korkeintaan satunnaisesti, kun taas

kuudessa vastauksessa haastateltavat kertoivat lukevansa raportteja varsin aktiivisesti.
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Raporttien lukemisesta kommentoineista vastaajista kolme vetosi samassa yhteydessa
yritystoiminnan aiheuttamiin kiireisiin. Raporttien jidlkeen seuraavaksi eniten haastatel-
tavien vastauksissa nousi esiin palvelun hinta. Kaikkiaan kuusi eri vastaajaa kokivat
palvelun liian korkean hinnan olevan yksi positiivista asiakaskokemusta haittaava tekija,
samalla kun yksi muu vastaaja mainitsi puolestaan harkitsevansa mainosbudjetin korot-
tamista. Erds palvelun korkeaa hintaa kritisoinut vastaaja edelleen tarkensi kokemustaan
ja mainitsi, ettd hinelldi on muutamia kertoja tullut mainosbudjetin kattoraja vastaan,
minkd seurauksena my0s verkkondkyvyys on hetkeksi pudonnut alaspéin. Kaikkiaan
kuudella vastaajalla oli niin ikdin jadnyt positiiviset tuntemukset yrityksen X asiakas-
palvelun aktiivisuudesta ja toiminnasta hakukonemainontapalveluun liittyen ja antoivat

tdmédn aspektin nikyé osana asiakaskokemuksensa arvosanaa.

Seuraavaksi suosituimmat kolme eri teemaa haastatteluvastausten perusteella olivat:
verkkosivujen kédvijaméérien lisddntyminen Google-hakukonemainontapalvelun ansios-
ta, toive yrityksen X sddnnollisemmastd yhteydenpidosta palvelun tilanneisiin asiakkai-
siin sekd tarkennukset ja lisiominaisuudet kuukausiraportteihin. Kukin néistd asiakas-
kokemukseen vaikuttavista teemoista sai kannatusta viidelté eri vastaajalta. Neljdén ker-
taan vastauksissa esiin tulleita aiheita olivat puolestaan positiivisena pidetty haku-
konemainonnan aikaansaama yrityksen nidkyvyyden parantuminen sekd krititkin muo-
dossa ilmaistu tiedon puute siitd, miten paljon hakukonemainontapalvelu todellisuudes-

sa suoraan vaikuttaa tilaajan myyntilukuihin.

Yhteensd kolme eri vastaajaa toivat haastatteluissa esiin kehitystd vaativina asioina sen,
ettd heiddn yrityksensd hakukonemainonta ei ole nykyisessd muodossaan lisdnnyt yri-
tyksen myyntid tai asiakkaiden yhteydenottoja. Kolmesti ilmaistiin my0s suora tarve
kdytossd olevien hakusanojen pdivittdmiselle. Tyytymattomyyttd esiintyi mydskin siiné,
ettd hakukonemainonnan katkolle laittaminen ja uudelleen aktivointi koettiin kolmen
yrittdjan mielestd epdselviksi ja monimutkaiseksi prosessiksi. Yrittdjét eivat kertomansa
mukaan olleet saavuttaneet tayttd varmuutta siitd, milloin palvelu oli katkolla ja milloin

se oli merkitty jdlleen jatkuvaksi.
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Muita passiivisesti tyytyviisten vastauksissa useasti esiin nousseita aiheita oli vastaajien
tunne siitd, ettd Google-hakukonemainontaa ei koeta kovinkaan tarkedksi, mutta kaikes-
ta huolimatta se halutaan pitdd voimassa. Vastauksissa oli siis havaittavissa samanlaista
passiivisuutta kuin mitd oli ilmennyt myos arvostelijoiden haastatteluissa. Lisdksi huo-
not kokemukset yrityksen X asiakaspalvelun kanssa joko siksi, ettd asiakkaalle ei soitet-
tu sovittuna aikana tai asiakasta ei ylipddtiddn kontaktoitu endd yhtd henkilokohtaisesti
saman asiakaspalvelijan toimesta kuin aiemmin, miellettiin asiakaskokemuksen arvosa-
naa alentaviksi tekijoiksi. Taméin epdkohdan koettiin pitkdlti samojen vastaajien toimes-
ta my0s etddnnyttavan yritystd X asiakkaistaan. Viimeisimpdnd vastauksista erottui né-
kemys, ettd itse Google-hakukonemainontapalvelua pidettiin muutaman yrittijan toi-

mesta varsin helppokéyttdisend ja vaivattomana mainonnan vélineena.

5.2. NPS-tulosten vertaaminen taustamuuttujiin

Seuraavaksi tarkastelemme pk-yritysasiakkaiden antamien NPS-arvosanojen suhdetta
asiakkuuksien taustadataan. Tdhdn vertailuun saatiin kdytettdviksi yhteensd 88 haastat-
teluvastausta. Lukumidrd pieneni jonkin verran alkuperdisestd 104 vastauksesta, silld
tutkimuskyselyn toteuttamisen ja taustadatan kerddamisen vélisend aikana yhteensd 16
haastatelluista asiakasyrityksistd oli irtisanonut Google-hakukonemainontapalvelun so-
pimuksen, eikd dataa niiltd osin ollut enda saatavilla. Sopimuksensa paittineistd yrityk-
sistd 10 oli timén tutkimuksen osalta luokiteltu arvostelijoiksi, neljd passiivisesti tyyty-

véisiksi ja kaksi edistédjiksi.

Analyysiin sisédllytetty asiakasdata voidaan jakaa tarkemmin neljddn kategoriaan: Goog-
le-hakukonemainontapalvelun tilauksen kestoon, klikkien maddrddn vuodessa, mainos-
paketin laajuuteen sekd asiakkaan yritykseltd X tilaamien palveluiden kokonaisluku-
madrddn. Jokaista kategoriaa verrataan jérjestyksessd kuhunkin vastaajaryhmiin ja tu-
lokset kootaan yhteen diagrammien seki taulukoiden muodossa. Ensimmaéiseksi késitte-
lemme asiakaskokemuksen NPS-arvosanojen suhdetta sithen, miten pitkddn yritykselld

on ollut Google-hakukonemainontapalvelu kidytossédén.
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5.2.1. NPS-tulos suhteessa hakukonemainonnan asiakkuuden kestoon

Google-hakukonemainontapalvelulle NPS-arvosanan 0—6 antaneilla arvostelijoilla jii
tdhdan osioon tulkittavaksi 41 vastausta sen jidlkeen kun sopimuksensa paittineiden
osuus oli vdhennetty. Kuten taulukosta 4 voidaan ndhdé, valtaosa, peréti 26 vastaaja-
ryhmén asiakasyrityksistd oli tilannut Google-hakukonemainontapalvelun yritykseltd X
alle vuosi sitten. Prosentuaalisesti se tarkoittaa 63,4 % koko vastaajaryhmin yrityksista.
Liséksi enintddn kahden vuoden mittaisia palvelusopimuksia oli ryhmaéstd 80,5 % vas-
taajista. Tédten voidaan yleisesti todeta, ettd arvostelijat ovat olleet suurelta enemmistol-
tddn hyvin tuoreita Google-hakukonemainonnan asiakkaita, samalla kun palvelun kes-

kimidrdinen kdyttdaikakin oli ryhmén kesken vain 522 vuorokautta.

Taulukko 4  Arvostelijoiden palvelutilauksen kesto.
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Arvostelijoiden lyhyt kdyttokokemus hakukonemainontapalvelusta saattaa selittdd huo-
noa asiakaskokemuksen arvosanaa silti osin, ettd tilaaja ei ole vield ehtinyt tai muista-
nut kunnolla perehtyd palvelun toimintaan, eikd palvelu ole vield kyennyt tdyttimiin

tilaajan odotuksia. On mydskin mahdollista, mikidli kyseessd on hyvin kausiluonteista
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litketoimintaa, ettd hakukonemainonnan hyoty konkretisoituu vasta myohemmin seson-
kikauden alkaessa. Useassa avoimessa vastauksessa tulikin juuri esille, ettd palvelua pi-
detddn parhaillaan katkolla, ja ettd tuloksiin ei ole vield perehdytty. Toisaalta voidaan
pitdd myos ymmarrettivana tekijdnd sitd, ettd negatiivisimman asiakaskokemuksen ko-
keneet asiakkaat ovat olleet palvelun tilaajina vasta suhteellisen vdhén aikaa, sen sijaan,
ettd he olisivat tyytymittomyydestddn huolimatta pitdneet palvelua kidytdssddn useiden

vuosien ajan.

Tyytyvaisimmat asiakkaat eli edistdjét olivat niin ikddn olleet tutkimushetkelld yrityk-
sen X Google-hakukonemainonta-asiakkaina vasta suhteellisen vdhédn aikaa (Taulukko
5). Yhdeksidstd vertailussa mukana olleesta yrityksestd kuusi oli tilannut palvelun alle
vuosi sitten, ja prosenttiosuuksina tarkasteltaessa kaikkiaan 77,8 % vastaajaryhmén yri-
tyksistd oli ottanut palvelun kiyttoon viimeisen kahden vuoden aikana. Palvelun keski-

madrdinen kiyttdaika vastaajaryhmén kesken oli 505 vuorokautta.

Taulukko 5  Edistdjien palvelutilauksen kesto.

Edistajien palvelutilauksen kesto

Yritysten maara

Alle 1v 1-2 vuotta 2-3 vuotta 3—4 vuotta

Tilauksen kesto

On todella merkittdvé havainto, ettd positiivisen asiakaskokemuksen kokeneet edistdjat

ovat olleet hakukonemainontapalvelun tilaajina keskimédrin ldhes yhtd kauan kuin pal-



53

veluun negatiivisesti suhtautuneet arvostelijat. Tdimé seikka varsin perustellusti kyseen-
alaistaa yksistddn palvelutilauksen keston roolin NPS-arvosanoja selittdvind tekijéna.
Se tosiasia, ettd yhtd kauan palvelua kiyttineet asiakkaat voivat olla joko todella tyyty-
vidisid tai todella pettyneitd, indikoi, ettd tilaajayrityksen suhtautumisessa palveluun,
palvelun toimivuudessa tai palveluntarjoajan toiminnassa on suuria eroavaisuuksia asia-
kasyritysten kesken. Avointen vastausten perusteella voidaan padtella, ettd edistdjdt oli-
vat arvostelijoita paremmin selvilli hakukonemainonnan tuomista hyodyistd ja my0s
heidin asiakasmairénsd olivat mainonnan ansiosta selvisti kasvaneet. Tdma fakta viit-
taisi sithen, ettd arvostelijayrityksissa oltiin asennoiduttu Google-
hakukonemainontapalveluun edistdjid passiivisemmin, ja joko palvelun toimivuutta ei
sen vuoksi ollut ensinkdin selvitetty tai palvelu ei muista syistd vakuuttanut mainosta-

jayrityksen potentiaalisia kohdeasiakkaita.

Passiivisesti tyytyvdisten vastaajaryhmaissd Google-hakukonemainontapalvelun tilaus-
kestot jakautuivat yritysten kesken hieman muita vastaajaryhmid pidemmaélle ajanjak-
solle (Taulukko 6). Tdmin ryhmén 38 vastaajasta 17 oli tilannut palvelun viimeisen
vuoden sisélld, ja alle kahden vuoden mittaisia palvelusopimuksia oli passiivisesti tyy-
tyvéisten asiakkaiden keskuudessa kaikkiaan 60,5 % vastaajista. Vertailtaessa eri vas-
taajaryhmien tilastoja, passiivisesti tyytyviiset olivatkin kiyttdneet palvelua selvisti

muita ryhmid pidempéén, keskimairdisen kdyttdajan ollessa periti 730 vuorokautta.
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Taulukko 6 ~ Passiivisesti tyytyvaisten palvelutilauksen kesto.

Passiivisesti tyytyvaisten palvelutilauksen kesto
18
16
14
©
s 12
€
c 10
2
> 8
> 6
4
2 .
i — -
Alle 1v 1-2 vuotta 2-3 vuotta 3—4 vuotta 4-5 vuotta 5—6 vuotta
Tilauksen kesto

Passiivisesti tyytyviisten keskiméardinen palvelutilauksen kestoaika on mielenkiintoi-
nen 1lmid, kun ottaa huomioon, ettd kyseessd ei suinkaan ole kaikkein positiivisimman
asiakaskokemuksen kokenut vastaajaryhma. Toki suurin osa passiivisesti tyytyvaisistd
yrityksistidkin kertoi haastatteluissa olevansa hakukonemainontapalveluun suhteellisen
tyytyvdisid, mutta tdstd huolimatta monella vastaajalla oli palveluun liittyen myos kehi-
tysehdotuksia. Téten péétellddnkin, ettd passiivisesti tyytyvdisissd asiakkaissa on kyse
melko herkisti asiakasuskollisuuteen taipuvaisista yrityksistéd, jotka eivit ole erityisen
vaativia palvelua kohtaan, vaan heille riittda, ettd palvelu toimii muutamista puutteista

huolimatta padosiltaan moitteettomasti.

5.2.2. NPS-tulos suhteessa saavutettuihin klikkausméaariin

Google-hakukonemainontapalvelun tilanneiden pk-yritysten mainonnalla saavuttamia
klikkausméérid tarkastellaan tutkimusajankohtaa edeltivin 12 kuukauden osalta, tai

vaihtoehtoisesti sitd lyhyemmaltd ajanjaksolta, mikali yritykselld on ollut palvelu kéy-
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tossddn vasta alle vuoden. Kunkin vastaajaryhmén klikkausmaérét ilmaistaan keskiar-
voperiaatteen mukaisesti sekd pdivd-, kuukausi ettd vuositasolla. Koko vuoden klik-
kausmadrid koskevassa tarkastelussa alle vuoden ajan palvelua kéyttineiden yritysten
osalta vuotuinen klikkausmiird arvioidaan laskemalla yrityksen tdhdn mennessd kerda-
mat klikkausmadrdt ja vertaamalla niitd palvelun tdhdnastiseen kiyttdaikaan. Pdiva-, ja
kuukausikohtaiset klikkausten keskiarvolukemat ovat titen siis tarkkoja lukuja, ja vuo-
sikohtainen klikkausten keskiarvo on saatavilla olevan tiedon perusteella laskettu mah-

dollisimman tarkka arvio. Luvut pyoristetddn laskelmissa yhden desimaalin tarkkuuteen.

Negatiivisen asiakaskokemuksen kokeneiden arvostelijoiden osalta oli saatavilla tietoa
39 yrityksen klikkausmaaristd, silld kahdella datassa mukana olleella vastaajaryhmén
yritykselld on palvelutilaus sittemmin joko pééttynyt tai korotettu, minkd vuoksi klik-
kaustietoa ei heiddn osaltaan ollut endé saatavilla. Analyysissa mukana olevista 39 pal-
veluun  kriittisesti ~ suhtautuvasta  yrityksestd 26  oli  ollut  Google-
hakukonemainontapalvelun asiakkaina alle yhden vuoden ajan. Arvostelijoiden keskuu-
dessa klikkausten keskiarvo oli pdivitasolla 7,5 klikkausta, kuukausitasolla 229,2 klik-
kausta ja vuodessa 2750,1 klikkausta (taulukko 7). Vastaajaryhmén klikkauskeskiarvot
vahvistavat, ettd kylld arvostelijoidenkin verkkosivujen paivittdinen kdvijamaara selvds-
ti lisdéntyy hakukonemainonnan ansiosta. Mikili yrityksen myynti ei tdstd huolimatta
ole kasvanut, ongelmana voi olla se, ettd sivuille paityy virheellisesti paljon asiakkaiksi
soveltumattomia henkiloitd, tai sitten itse verkkosivujen sisdltd ja rakenne aiheuttavat
potentiaalisen asiakkaan perddntymisen ostoaikeissaan. Ndmé ongelmat olisivat ratkais-
tavissa mainonnan tarkemmalla seurannalla ja kohdentamisella sekd verkkosivujen péi-
vittdmiselld. Verkkosivujen sisélloksi luokitellaan tdssd yhteydessd my0s yrityksen
myyntivalikoima sekd hinnoittelupolitiikka, joilla on yhti lailla merkittdva vaikutus asi-
akkaan ostopddtoksiin. Kaikissa tilanteissa myynnin epdonnistumista ei voida suinkaan
mieltdd yksistddn hakukonemainonnan syyksi, vaan toimiva mainonta on ainoastaan yk-

si osa-alue yrityksen suurempaa litketoimintakokonaisuutta.
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Taulukko 7  Arvostelijoiden klikkausméérien keskiarvotilastot.

Keskiarvo piivissi Keskiarvo kuukaudessa Keskiarvo vuodessa

7,5 229,2 2750,1

Positiivisen asiakaskokemuksen kokeneista edistéjistd kaikilla yhdeksélla jaljelld olevis-
ta palveluntilaajayrityksistd oli klikkausdataa saatavilla. Vastaajaryhmin yrityksistad
kuudella oli tutkimushetkelld palvelu ollut kdytossd alle vuoden ajan. Edistdjien kes-
kuudessa klikkausten keskiarvo oli pdivétasolla 15,3 klikkausta, kuukausitasolla 465,0
klikkausta ja vuodessa 5580,4 klikkausta (taulukko 8). Edistdjien suurten klikkauskes-
kiarvojen voidaan ndhda olevan selkeésti johdonmukaisessa suhteessa asiakaskokemuk-
sen laadun kanssa, kun tuloksia verrataan palveluun tyytyméttomien arvostelijoiden
klikkausméériin: mitd enemmén saadaan klikkauksia, sitd parempi asiakaskokemus.
Avointen vastausten perusteella edistdjien mainoksen kautta verkkosivuille tulleet kavi-
jét paatyvit suhteellisen usein myds ostamaan yrityksen tuotteita, joten edistdjayrityksil-
14 on toimivan hakukonemainonnan lisdksi oletusarvoisesti myds muut myyntid tukevat
litkketoiminnan elementit hyvéssd kunnossa. Lisdksi vastaajaryhmén yritykset tuntuivat
olevan jatkuvasti tietoisia sekd hakukonemainonnan tehosta ettd myyntiluvuistaan, jol-

loin mahdollisiin tulosten heilahteluihin ja epédkohtiinkin on takuulla helpompi reagoida.

Taulukko 8  Edistéjien klikkausmédrien keskiarvotilastot.

Keskiarvo piivissi Keskiarvo kuukaudessa Keskiarvo vuodessa

15,3 465,0 5580,4

Passiivisesti tyytyvéisten vastaajaryhmin klikkausdataa kyettiin tarkastelemaan kaikki-
en 38 yrityksen osalta, joilla Google-hakukonemainontapalvelu on edelleen voimassa.
Tastd ryhmastd alle vuoden ajan palvelua kdyttdneitd yrityksid oli 17 kappaletta. Passii-
visesti tyytyvéisten keskuudessa klikkausten keskiarvo oli pidivitasolla 8,0 klikkausta,

kuukausitasolla 243,0 klikkausta ja vuodessa 2916,0 klikkausta (Taulukko 9). Myos té-
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man vastaajaryhmén klikkaustilastot kdyvét yksiin annettujen asiakaskokemuksen arvo-
sanojen osalta, silld kyseessd on tutkimuksen toiseksi tyytyviisin asiakasryhma ja yri-
tysten klikkauskeskiarvot ovat muihin ryhmiin ndhden toiseksi korkeimmat. Téstd ei
kuitenkaan voi vetdd johtopédétostd, ettd klikkausméddrat suoraan korreloisivat asiakas-
kokemuksen laadun kanssa, mutta sen oletetaan kuitenkin olevan yksi osatekijd ilmion
taustalla. Useissa tapauksissa klikkaukset nimittdin johtavat asiakkaiden yhteydenottoi-
hin tai tilauksiin, ja niitd kahta tekijdd kaikkein tyytyvdisimmait ja toisaalta myos tyy-

tyméttdomimmat yritykset vastauksissaan painottivat.

Passiivisesti tyytyviiset yritykset kertoivat pitdvéanséd palvelua suhteellisen hyddyllisend
ja saaneensa keskinkertaisten klikkausméérien avulla my0s jonkin verran myyntidén
kasvatettua. Tdméan vastaajajoukon ndhddén varsin osuvasti sijoittuvan arvostelijoiden
ja edistdjien vélimaastoon niin klikkausméérissa, myyntiluvuissa, tyytyviisyydessé kuin
palveluun perehtyneisyydessdénkin. Edelld mainitut nelji teemaa ovatkin toistuneet
melko johdonmukaisina kokonaisuuksina ja eri tasoisina kunkin vastaajaryhmin asia-

kaskokemuksen taustalla.

Taulukko 9  Passiivisesti tyytyvdisten klikkausméairien keskiarvotilastot.

Keskiarvo piivissi Keskiarvo kuukaudessa Keskiarvo vuodessa

8,0 243,0 2916,0

5.2.3. NPS-tulos suhteessa mainospaketin laajuuteen

Yritykselld X oli tutkimushetkelld valikoimassaan neljd pddasiallista tuotepakettia
Google-hakukonemainonnan yritysasiakkaille: Small (S)-, Medium (M)-, Large (L)-
sekd Extra Large (XL) -paketit. Valikoimasta S-paketti on kaikkein pienin, jonka jil-
keen tulevat M-paketti, L-paketti ja kaikkein suurimpana XL-paketti. Aikaisemmin
asiakasyrityksille on tarjottu myds todella pienid Extra Small (XS) -tuotepaketteja, mut-

ta ndméa ovat sittemmin poistuneet uusmyynnistd. Seuraavaksi tarkastelemme mité tuo-
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tepaketteja kullakin tutkimuksen vastaajaryhmélld on ollut kdytossddn ja missa suhtees-

sa erl tuotepaketteja esiintyy vastaajaryhmien kesken.

Taulukko 10 Arvostelijoiden kdyttimien tuotepakettien laajuus.

Arvostelijoiden kayttamien tuotepakettien
laajuus
18 16
16
14 12
w 12 10
s 10
£ s
<
E
2
. | | T
XS S M L XL
Tuotepaketti

Arvostelijoilla (Taulukko 10) ja passiivisesti tyytyvdisilld (Taulukko 12) tuotepakettien
jakauma yritysten kesken oli 1dhes samanlainen. Kummankin vastaajaryhmén yrityksilla
oli kaikkein vdhiten kdytdssddn pienimpid XS-paketteja ja suurimpia XL-paketteja, ja
selvésti eniten oli tilattu ndiden kahden daripddn vélissd olevia S-, M- ja L-paketteja.
Kuten taulukoista 10 ja 12 ndhdddn, sekd arvostelijoilla ettd passiivisesti tyytyvdisilld
M-paketti oli kaikkein kiytetyin ja L-paketti toiseksi suosituin tuotepaketti. Ottaen
huomioon, ettd arvostelijat ja passiiviset pitivit asiakaskokemustaan kaikkein negatiivi-
simpana, on mielenkiintoista havaita, ettd kyseisilld yrityksilld on eniten kdytdssddn juu-
ri M-kokoluokan paketteja, joka on tilld hetkelld toiseksi suppein myynnissé oleva tuo-
tekokonaisuus. Yhteenvetona todetaankin, ettd sekd arvostelijoiden ettd passiivisesti
tyytyvéisten tuotevalinnat kohdistuvat péddosiltaan asteikon keskikastissa oleviin tuote-

vaihtoehtoihin.



59

Taulukko 11 Edistdjien kiyttimien tuotepakettien laajuus.

Edistajien kdayttamien tuotepakettien laajuus
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Tuotepaketti

Positiivisen asiakaskokemuksen kokeneilla edistijilld ylivoimaisesti eniten kéytetty tuo-
tepaketti oli L-paketti (Taulukko 11), toisin kuin kahdella muulla tutkimuksen vastaaja-
ryhmélla. M-pakettia ei edistdjien keskuudessa sen sijaan esiintynyt lainkaan. Kun ote-
taankin huomioon, ettd tyytyméttomimmilld vastaajilla M-paketti oli kaikkein kdytetyin
vaihtoehto ja toisaalta yksikddn tutkimukseen osallistunut positiivisen asiakaskokemuk-
sen kokenut asiakasyritys ei ollut tuotetta kdyttinyt, padtellddn kyseisen tuotevaihtoeh-
don olevan tarkemman arvioinnin tarpeessa. Sen sijaan muutamilla edistd;jilld oli edel-

leen kiytdssddn jopa todella pienid XS- ja S-paketteja, joihin he ovat kuitenkin olleet

hyvin tyytyviisii.



60

Taulukko 12 Passiivisesti tyytyvdisten kdyttimien tuotepakettien laajuus.

Passiivisesti tyytyvdisten kayttamien
tuotepakettien laajuus
14 13
12 11
10 9
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XS S M L XL
Tuotepaketti

Kaikkien kolmen eri vastaajaryhmidn euromddrdisid  sijoituksia  Google-
hakukonemainontapalveluun on jisennelty tarkemmin taulukossa 13. Tilastoista kéavi
ilmi, ettd edistdjat kdyttavit vuosittain hakukonemainontaan suhteellisesti kaikkein eni-
ten rahaa. Tatd voidaan pitdd yhdenmukaisena tuloksena sen kanssa, ettd edistdjien eni-
ten kdyttima tuote on suurehko L-paketti, ja edistdjdt ovat saavuttaneet mainonnalla
myos kaikkein eniten klikkauksia. Seuraavaksi eniten hakukonemainontaan ovat sijoit-
taneet arvostelijat niukalla erolla passiivisesti tyytyvdisiin yrityksiin. Kuitenkin klik-
kausmaiirii tarkasteltaessa passiivisesti tyytyviiset saavuttavat jopa hieman arvostelijoi-
ta enemmaén klikkejd, joten tdman perusteella passiivisten tulisi olla suurempia netto-
maksajia. Pieni ero vuosikustannuksissa saattaakin selittyd silld, ettd suhteellisissa
osuuksissa passiivisesti tyytyvidiset kdyttivit muutoin todella marginaalisista eroista
huolimatta keskiméddrdisesti hieman arvostelijoita enemmén edullista XS-pakettia. Toi-
saalta osasyy passiivisesti tyytyvdisten arvostelijoita alhaisemmille vuosikustannuksille
saattaa piillda myos tdméan tutkimuksen ulkopuolelle jddneissd mainoksen keskiméaardi-
sissd sijoittumisissa Googlen hakutulos-sivulla. Mitd alempana hakutuloksissa mainos

ndkyy, sitd halvemmat klikkauskustannukset mainostajayritykselle tulee. Néin ollen
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passiivisesti tyytyvédisten mainokset ovat saattaneet olla keskimiiraisesti Googlen haku-
tuloksissa arvostelijoiden mainoksia alempana, ja saavuttaa ndin ollen suuremmasta vo-

lyymistd huolimatta alhaisemmat klikkauskohtaiset kustannukset.

Taulukko 13 Hakukonemainontaan kaytetty keskimaardinen euromadrd vuodessa.

Hakukonemainontaan kaytetty keskimaarainen
euromaara vuodessa

4500 € 4000€
4000 €

3500¢€ 3015€
3000€ -
2500 € -
2000 € -
1500€ -
1000 € -
500 € -

2853 €

Euromaara vuodessa

Arvostelijat Passiiviset Edistajat

Vastaajaryhma

5.2.4. NPS-tulos suhteessa yritykseltd X tilattujen palveluiden mééraan

Sen lisdksi, ettd tutkimukseen haastatellut yrityksen X pk-yritysasiakkaat eroavat toisis-
taan Google-hakukonemainonnan tilauksen keston, tuotepaketin ja mainoksella saavute-
tun klikkausmairin osalta, eroja 16ytyy myos siind, miten montaa yrityksen X eri tuotet-
ta asiakasyritykset ovat tilanneet. Seuraavaksi kdymme vastaajaryhmittdin 14pi asia-
kasyritysten tutkimushetkelld kdyttdmien tuotetilausten lukumééraéd suhteessa annettuun

asiakaskokemuksen NPS-arvosanaan.
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Taulukko 14  Arvostelijoiden yritykseltd X tilaamien palveluiden lukumééra.

Arvostelijoiden yritykselta X tilaamien palveluiden

maara
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Tilattuja palveluita

Kaikkien kolmen vastaajaryhmin osalta yritykseltd X tilattujen palveluiden mééra nou-
datti melko pitkélti samanlaista kaavaa. Niin arvostelijoilla (Taulukko 14), edistijilla
(Taulukko 15) kuin passiivisesti tyytyvéisilldkin yrityksilld (Taulukko 16) oli kaikkein
eniten kdytossddn joko kahta tai kolmea yrityksen X eri palvelua. Pelkdstddn haku-
konemainontaa kéyttdvid yrityksid oli kussakin vastaajaryhméssa toiseksi tai kolman-
neksi suurin osuus. Lisdksi kun tilattujen palveluiden lukumééré ylitti kolme kappaletta,
yritysten mairé alkoi kaikissa ryhmissé selvésti hupenemaan. Kaikkein eniten palveluita
tilannut yritys 10ytyi edistdjien ryhmaistd, ja vastavuoroisesti passiivisten ryhméan par-
haalla yritykselld oli muiden vastaajaryhmien verrokkeihin ndhden vihiten yritykseltd X
tilattuja palveluita. Tilastojen perusteella kyetdédn tulkitsemaan, ettd yritykseltd X useita
palveluita tilanneet asiakasyritykset eivdt ole kokeneet sen positiivisempaa asiakasko-

kemusta hakukonemainontapalvelusta, kuin vihemman tilauksia tehneet yrityksetkain.
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Taulukko 15 Edistdjien yritykseltd X tilaamien palveluiden lukumaéra.

Edistajien yritykselta X tilaamien palveluiden

maara
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Tilattuja palveluita

Kuten taulukossa 17 on kuvattu, myoskdan keskiarvojen perusteella todellisia eroja eri
vastaajaryhmien tilaamien yrityksen X palveluiden méairdn suhteen ei ollut lainkaan.
Edistéjat olivat keskiméiraisesti tilanneet tasan kolme eri palvelua yritystd kohden, ar-
vostelijat 2,9 palvelua ja passiivisesti tyytyvéiset kaikkein vdhiten, 2,5 palvelua per vas-
taajayritys. Kokonaisluvuiksi pyoristettynd kaikkien vastaajaryhmien keskiarvo oli siis
kolme yritykseltd X tilattua palvelua. Erityisesti kun huomioi, ettd kahden &daripdin,
edistdjien ja arvostelijoiden, kdyttdmien yrityksen X palveluiden keskiarvo oli ldhes sa-
ma, on hyvin vaikea perustella, ettd tilattujen yrityksen X palveluiden méadra olisi suo-
rassa korrelaatiosuhteessa Google-hakukonemainontapalvelun tuottaman asiakaskoke-

muksen laadun kanssa.
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Taulukko 16 Passiivisesti tyytyvaisten yritykseltd X tilaamien palveluiden lukumaééra.

Passiivisesti tyytyvadisten yritykselta X tilaamien
palveluiden maara
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Tilattuja palveluita

Taulukko 17 Yritykseltd X tilattujen palveluiden keskiarvoméérét.

Yritykselta X tilattujen palveluiden
keskiarvomaarat vastaajaryhmittdin
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5.3. NPS-mittarin hyodyllisyys asiakaskokemuksen mittarina

Tutkimuksen perusteella arvioidaan kerdttyjen NPS-kyselytulosten lisdksi myds itse
NPS-mittarin toimivuutta ja hyddyllisyyttd tehtdvassddn asiakaskokemuksen mittaami-
sen vélineend. NPS-mittarin tiedustellessa haastateltavalta yhtdéltd suositteluhalukkuu-
den arvosanaa seké toisaalta arvosanan vapaamuotoisia perusteluja, puhutaan viistdmat-
td hyvin suppeasta ja viljastd kysymyspatterista. Suositteluarvosanan saaminen vastaa-
jilta on péddosiltaan helppoa ja nopeaa, mutta sen sijaan arvosanan vakuuttava peruste-
leminen vaikuttaa olevan usein haastavampi tehtdvi. Niin ainakin tdméan tutkimuksen
osalta. Kysyttidessd pk-yrityksiltd perusteluja heiddn asiakaskokemuksen arvosanalleen
Google-hakukonemainontapalvelusta, useasti vastaus oli vain yhden tai kahden lauseen
mittainen ja varsin yleiselld tasolla lausuttu toteamus, kuten: ”palvelusta ei ole ollut mi-
tddn hyotya ja siksi aion péattdd sopimuksen” taikka “en ole perehtynyt palveluun, mut-
ta luulen, ettd se on kylld ihan hyddyllinen”. Tdmén kaltaisten vastausten perusteella
saadaan kylla selville onko asiakkaan kokemus ollut positiivinen vai negatiivinen, mutta
tarkemmat syyt jadvit usein puuttumaan. Tdmén tutkimuksen kontekstissa tarkasteltu
hakukonemainontapalvelu, kuten lukemattomat muutkin tutkimuskohteet, ovat vieldpa
niin laajoja ja monipuolisia kokonaisuuksia, ettd esimerkiksi ”palvelun hyodyttomyys”
asiakkaalle saattaa johtua hyvin monesta eri tekijédstd. Toisaalta voidaan siis pitdd hyvéa-
nd asiana, ettd NPS-mittarin kysymyksenasettelu ei johdattele vastaajaa suuntaan eika
toiseen, vaan hin saa puhua vapaasti, mutta myoskéén liian vilja kysymys ei valttamatta

palvele haastattelun tarkoitusta.

Suurilta osin haastateltavien vapaamuotoiset perustelut asiakaskokemukselleen olisivat
jaéneet tdssd tutkimuksessa paljon toteutunutta tasoa suppeammiksi, jos vastaajilta ei
olisi aktiivisesti kysytty tarkennuksia heiddn esiin nostamistaan seikoista. Mikili siis
NPS-kysely teetettdisiinkin tiukasti kysymyksenasettelua noudattamalla ja ilman min-
kéédnlaista soveltamista, on suuri todenndkdisyys, ettd saadut vastaukset olisivat hyvin
suppeita ja typistettyjd. Vastausten laadukkuus ja kattavuus riippuu tietysti hyvin pitkal-
ti vastaajasta itsestddn, mutta NPS-mittarin ndkokulmasta kysymyksenasettelu, jollei
suoranaisesti rohkaise, niin ainakin tdydellisesti sallii vastaajalta vain lyhyen ja tiiviste-

tyn avoimen vastauksen.
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Mitd laajemman ja tarkemman perustelun vastaaja antaa arvosanalleen, sitd paremmat
mahdollisuudet on syvillisesti ymmartid asiakaskokemuksen taustalla vaikuttavia kriit-
tisid tekijoitd ja juurisyitd. Tédhén tarkoitukseen NPS-mittaria ei voida timén tutkimuk-
sen perusteella pitdd kovinkaan toimivana asiakaskokemusta tutkivana mittarina, silld
menetelmalld ei pyritd haastamaan vastaajia tai “kaivamaan” heiltéd varsinaisia konkreet-
tisia, positiivisia tai negatiivisia, asiakaskokemuksia, vaan ennemminkin tahdotaan tie-
tdd vastaajan pdidllimméiinen mielipide hidnen yleiskokemuksestaan. Mikéli vastaaja
ymmartid tai tahtoo kertoa kattavampia perusteluja ja omakohtaisia kokemuksia asia-
kaskokemuksensa tueksi, se on ikddn kuin vain ylimdirdinen lisdhyoty tutkimuksen
kannalta. Sitd ei siis 1ahtokohtaisesti NPS-kyselyssa edellytetd. Se, miten syvélle pureu-
tuvaa tietoa vastaajan asiakaskokemuksesta NPS-mittarilla saadaan selvitettyd, on siis

hyvin pitkélti vastaajasta itsestddn ja hdnen kertomisen halustaan kiinni.

NPS-mittarin tarkkuutta ja luotettavuutta arvioitaessa nousi yhtené tekijénd esiin vastaa-
jien paikoin epdjohdonmukainen arvosananikemys suhteessa heiddn antamiinsa asia-
kaskokemuksen vapaamuotoisiin perusteluihin. Erdésséd tapauksessa haastateltava antoi
hakukonemainontapalvelusta pelkdstdédn positiivista palautetta ja oli kokonaisuuteen
todella tyytyvdinen, mutta antoi silti arvosanaksi kahdeksan. Toinen saman arvosanan
antanut asiakas kuvaili palvelua puolestaan seuraavasti: ”Uskon, ettd kylld se on autta-
nut asiakkaiden saannissa, mutta en ole seurannut raportteja. Varmasti ihan ok palve-
lu”. Vastaavanlaisia ristiriitaisuuksia esiintyi muutamassa muussakin tilanteessa eri ar-
vosanojen osalta. Arvosanajakauma ja lopullinen NPS-tulos eivit siten vilttdmattd ku-
vaa tdydelliselld tarkkuudella vastaajien todellisia mielikuvia asiakaskokemuksesta,
vaan tulosta voidaan pitdd ennemminkin ldhelld totuutta olevana yhteenvetotilastona

asiakkaiden hakukonemainonnan kokemuksista.

Yhteenvedon omaisesti timén tutkimuksen perusteella arvioidaan, ettd NPS-mittari ky-
kenee suhteellisen helposti ja nopeasti selvittimédn ilmion, tdssd tapauksessa pk-
yritysten asiakaskokemuksen, laajaa yleiskuvaa tutkittavien keskuudessa, mutta se ei
juurikaan mene pintaa syvemmalle selvittddkseen miksi yleiskuva on juuri timéin nakoi-
nen kuin se on. Kiteytettynd voi jopa sanoa, ettd NPS-mittari tutkii seurauksia, mutta

vain hyvin pinnallisesti syitd seurausten taustalla. Asiakkaan tietynlainen asiakaskoke-
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mus johtuu aina jostakin taustatekijoistd ja nima taustatekijat jaavat NPS-kyselyssa var-
sin laajasti selvittdmattd. Mikéli asiakaskokemusta tutkiva toimija tahtoisi yleiskasitysta
syvéllisempid tietoa sekid toden teolla paneutua koko tutkittavan palvelurakenteen pro-
sesseihin ja puutteisiin, tulisi tdimédn tutkimuksen havaintojen perusteella joko kayttdd
jotain strukturoidumpaa asiakaskokemuksen mittaria NPS-mittarin sijaan, tai mieluiten

sen lisdksi.

5.4. Tulososion yhteenveto

Yrityksen X Google-hakukonemainonnan pk-yritysasiakkaille teetetyn NPS-kyselyn
avulla saatua arvosanaa —38 % voi pitdd hyvin heikkona asiakaskokemuksen tuloksena,
mitéd olisi hyvé ldhted nostamaan mahdollisimman pian. Se, ettd ainoastaan 11 yritysta
104:std koki asiakaskokemuksensa positiivisena indikoi, ettd joko itse mainontapalve-
lussa, tilaajan ja palveluntarjoajan vilisessd vuorovaikutuksessa taikka molemmissa on
edelleen huomattavasti kehitettdvdd. NPS-arvosanojen ja sitd kautta asiakkaiden pail-
limmdisten tuntemusten tultua tutkimuksen avulla selvitetyksi, on ensisijaisen tirkeda
pyrkid paneutumaan negatiivisen asiakaskokemuksen kokeneiden asiakkaiden vapaa-
muotoisiin perusteluihin. Niin ikd4n on olennaista huomioida my®6s ldhinné passiivisesti
tyytyvdisten ja edistdjien esiin tuomat hakukonemainontapalvelun positiiviset puolet, ja

arvioida niitd huolellisesti.

Hakukonemainontapalveluun tyytyméttomien arvostelijoiden vastauksissa kaikkein sil-
miinpistdvintd oli tieto asiakasyritysten passiivisuudesta hakukonemainontapalvelun
suhteen sekd haluttomuudesta tai kyvyttomyydestd perehtyd kunnolla palvelun ominai-
suuksiin esimerkiksi kuukausiraporttien myotd. Kaikkien muiden arvostelijoiden vasta-
uksissa esiin tulleiden epdkohtien liséksi juuri tdiméa passiivisuus muodostaa ikddn kuin
laajemman ulkokehén, jonka sisdlle moni muu negatiivinen asia lukittuu, ja jonka vuok-
si ndmd asiat ylipdédtiddn tapahtuvat. Toisin sanoen se, ettd asiakas ei tiedd, tai hin ei
syystd tai toisesta ota selvdd mitd palvelun parissa tapahtuu, ruokkii monia muitakin ne-
gatiivisia muuttujia muodostaen erddnlaisen epamiellyttdvin kierteen asiakkaan ja pal-

velun vilille. On ymmairrettiavésti todella vaikeaa arvioida hankitun palvelun hyotyja,
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mikili palvelun toimintaan ei ole ensinkddn perehdytty. Pahimmassa tapauksessa sdian-
nollisin ja konkreettisin linkki asiakasyrityksen ja hakukonemainontapalvelun vililld
saattaa olla palvelulasku, joka todenndkdisesti vahvistaa asiakkaan negatiivista asiakas-
kokemusta entisestddn, mikédli vastavuoroisesti palvelun hyotyjd ei ole selvitetty. Lie-
neekin mahdollista, ettd haastatteluissa mainontapalvelun hintaa kritisoineista asiakkais-
ta osa ei ollut lainkaan selvilld palvelun todellisesta hinta-laatusuhteesta, vaan he kriti-
soivat palvelua olettamustensa ja mielikuviensa perusteella. Saamalla asiakkaat pysy-
méén jatkuvasti tilanteen tasalla palvelun toiminnasta, suljettaisiinkin pois se mahdolli-
suus, ettd palvelua kritisoitaisiin perusteettomasti sen hinnan tai muidenkaan ominai-
suuksien osalta. Elintdrkednd avainsanana tissé tavoitteessa on asiakkaiden johdonmu-

kainen aktivoiminen ja sitouttaminen.

Haastatteluvastauksissa useaan kertaan esiintynyt toive yrityksen X sdanndllisemmista
yhteydenotoista, hakusanojen paivittdmistarpeesta sekd henkilokohtaisemmasta asiakas-
palvelusta ilmaisee, ettd nimenomaisesti palveluntarjoajalta toivotaan ja odotetaan ti-
min asian suhteen aloitteentekokykyé. Yksi tehokas keino asiakkaiden aktivoimiseksi
olisi sddnndllinen, suoraviivainen ja asiakkaalle vaivaton vuorovaikutus. Tdlloin pien-
yrittdjit eivit itse joudu kiireensd keskelld ottamaan asioista selvéd ja huolehtimaan pal-
velun ajantasaisuudesta. Pk-yrittdjien kiireinen tyGtahti nousikin esiin niin arvostelijoi-
den, edistdjien kuin passiivisesti tyytyvaistenkin asiakkaiden perusteluissa ja kertomuk-
sissa. Mikdli pk-yritysten mielestd palvelu koetaan yhtééltd aikaa vievéksi ja toisaalta
varsin monimutkaiseksi kokonaisuudeksi, se epdilemittd nostaa kynnystd perehtyé sy-
villisesti palvelun toimintaan ja ottaa itse yhteyttd palveluntarjoajan asiakaspalveluun
hakukonemainontapalvelun paivittdimistd varten. Sdédnnollisilld palveluntarjoajan teke-
milld yhteydenotoilla kyettdisiin ndin parhaimmillaan tuottamaan pk-yrittdjille vaivat-
tomuuden ja henkilokohtaisuuden tunnetta, saataisiin mainonta pysymaiéin tehokkaam-
min ajan tasalla ja siten lisdttyd sekd pk-yritysten myyntid ettd tyytyviisyyttd palvelua
kohtaan. Palveluntarjoaja ottaisi sddannollisemmin yhteydenpidon myo6td itselleen
enemmaén vastuuta palvelun toimivuudesta, miké auttaisi luomaan kestivimmaén siteen
asiakkaan ja palveluntarjoajan vilille ja parantaisi eittdmattd my0s koettua asiakasko-

kemusta.
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Yrityksen X aktiivisempaa asiakkaiden kontaktointia tukeakseen olisi myds asiakkaiden
internetissd toimiva Omapalvelu-kanava tiarkedd optimoida ja valjastaa mahdollisimman
vuorovaikutteiseksi matalan kynnyksen palvelualustaksi. Pk-asiakkaiden tuoteymmér-
ryksen lisddmiseksi Omapalvelulla ndhddénkin olevan keskeinen rooli. Palvelussa asia-
kas padsee kasiksi omiin tietoihinsa, tuloksiin, raportteihin seké laskuihin, ja Omapalve-
lussa asiakas voi kdtevisti 10ytdd vastauksen moniin mahdollisiin ongelmatilanteisiin.
Palvelun kautta asiakas saa tarvittaessa my0s helposti itse yhteyden yrityksen X asia-
kaspalveluun, ja palvelu on téltdkin osin kriittinen osa-alue asiakkaan vaivattomuuden
tunteen tuottamisessa. Mitd useammin asiakas vierailee Omapalvelussaan sitd enemmaén
hin on kiinnostunut hakukonemainontapalvelusta ja sitd paremmin hédn pysyy selvilld

kaikista hakukonemainontaan liittyvisti asioista.

Hakukonemainontapalvelun passiivisen seuraamisen ja perehtymisen lisdksi sekd arvos-
telijoiden ettd passiivisesti tyytyvaisten vastauksia yhdistdd myos kritiikki siitd, ettd ha-
kukonemainontapalvelu ei ole toivotusti lisdnnyt yritysten myyntid tai asiakasmééria.
Tdhdn voi em. itse asiakasyrityksen palveluun perehtyméttomyyden lisdksi olla monia
muitakin syitd, mutta keskeistd ndiden yritysten kohdalla olisikin se, ettd kyetdan vadhin-
tddnkin varmistamaan hakukonemainonnan oikeanlainen toimivuus. Nima kyseiset yri-
tykset hyotyisivit erityisen paljon yrityksen X sddnnollisistd yhteydenotoista, jotta voi-
taisiin aina todentaa hakusanojen ja muiden mainosasetusten olevan ajan tasalla, ja titen
voitaisiin samalla pois sulkea heikkojen myyntilukujen johtuminen epdonnistuneesta
mainoskampanjasta. Tami, kuten todella monet muutkin haastatteluissa esiin nousseet
negatiiviset piirteet ja kritiikin kohteet olisivat tdten ratkaistavissa asiakkaan ja yrityk-
sen X titvilmmaélla vuorovaikutuksella. Tutkimus on osoittanut, ettd asiakkaat eivét juu-
rikaan soita yritykselle X edes palvelun tarpeessa, vaan jddvit usein vain odottamaan
miten palvelu jatkossa toimii valituilla asetuksilla. Ndin ollen kaikkein loogisimmaksi
ratkaisuksi pk-yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen parantamiseksi tulisi palveluntar-

joajan proaktiivinen ja sdédnndllinen asiakkaiden kontaktoiminen.

Arvostelijoissa ja passiivisesti tyytyvéisissd oli yhteensd 13 hakukonemainontapalvelun
hintaa kritisoinutta asiakasta. Ndiden kummankin vastaajaryhmén yritykset kayttivit

kaikkein eniten M-tuotepakettia, jonka yritys X on suunnitellut uudistavansa keviin
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2019 aikana. Tama tutkimus tuo nédin uuden hinnoittelundkdkulman palveluntarjoajayri-
tyksen pohdittavaksi tuoteuudistusprosessia varten. Lisdvahvistusta hintateorialle saa-
daan edelleen my0s sitd kautta kun tiedetddn, ettd positiivisimman asiakaskokemuksen
kokeneilla edistijilld ei ollut lainkaan kdytossddn M-paketteja ja toisaalta yksikdan edis-
tdjd ei myoOskddn kritisoinut palvelun hintaa. Tutkimustulosten perusteella M-paketin
rooli pk-yritysten kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muuttujana tulisi ottaa hinnoit-

telun lisdksi laajemminkin tarkasteluun.

Asiakaskokemuksen tasosta riippumatta jokaisen tutkimuksen vastaajaryhmén haastatte-
luissa toivottiin useaan otteeseen tarkennuksia tai parannuksia kuukausiraportteihin.
Jotkut eivdt kyenneet mielestddn tarpeeksi selvidsti erottamaan hakukonemainonnan
tuomia yhteydenottoja ja uusia asiakkaita yrityksen muiden markkinointitoimenpiteiden
saavutuksista, kun taas toiset ilmaisivat kiinnostuksensa mainosta klikanneiden kayttéji-
en tarkempaan yksiloimiseen ja luokitteluun. Lisdksi klikkaustuloksia tahdottiin tarkas-
teltavaksi kuukausisyklin ohella myos viikko- ja pédivitasolla tarkemman seurannan
mahdollistamiseksi. Yhteenvetona péatellddnkin, ettd hakukonemainontapalvelun tehos-
ta tahdottaisiin nykyistd konkreettisimpia todisteita ja tuloksia, jotta palvelun hyodyt

olisivat tilaajille tdysin selvilla.

Tadmaén tutkimuksen perusteella todetaan, ettd NPS-mittari on oivallinen keino asiakas-
kokemuksen yleisen tilannekuvan muodostamiseen ja pk-asiakkaiden paillimmaisten
tuntemusten selvittimiseen. Syvéllisemmaén tiedon ja asiakaskokemuksen perimmaisten
syiden hahmottamiseksi NPS-mittari ei kuitenkaan ole kaikkein tehokkain vaihtoehto.
Mikaili tavoitteena on tehdd perustavanlaatuinen kartoitus asiakaskokemuksen muodos-
tumisprosesseista sekéd yksityiskohtaisista tekijoistd asiakaskokemuksen taustalla, tulisi
mittaamiseen kayttdd NPS-mittarin lisdksi toista laadullista ja strukturoidumpaa asia-

kaskokemuksen mittaria.

Tutkimukseen otettiin mukaan neljd eri kategoriaa asiakasyritysten taustainformaatiota,
jotta voitiin tutkia taustamuuttujien mahdollinen painoarvo asiakaskokemuksen NPS-
arvosanoja  selittdvind  tekijoind. Tutkimustulokset osoittivat, ettd Google-

hakukonemainonnan palvelutilauksen kesto seké asiakasyrityksen yritykseltd X tilaami-
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en palveluiden kokonaismiidrd eivdt toimi selittivind muuttujina pk-asiakkaille haku-
konemainontapalvelusta muodostuneen asiakaskokemuksen osalta. Suhteellisesti kaik-
kein pisimpain hakukoemainontapalvelua tilanneet yritykset kuuluivat passiivisesti tyy-
tyvdisiin vastaajiin, ja arvostelijoilla sekd edistéjilld tilauskestot olivat suurelta osin kes-
kimidrin yhtd pitkdt. Sen sijaan yritykseltd X tilattujen palvelumiirien osalta yksikddn
vastaajaryhméi ei selkedsti noussut joukosta esiin siten, ettd asiakaskokemuksen laatu

olisi selitettidvissd palveluiden lukuméaréin kautta.

Asiakasyritysten mainoksen kautta saavuttamat klikkausméérat noudattivat jossain méa-
rin kulloinkin koettua asiakaskokemuksen laatua, joskin klikkausmiirien erot arvosteli-
joiden ja passiivisesti tyytyvéisten vélilld eivit olleet jdrin suuret. Kuitenkin, on helposti
padteltiavissd, ettd mitd enemmain asiakkaita mainostajayritys saa verkkosivuilleen sitd
todenndkoisempédd on yhteydenottojen ja asiakasméirien kasvu. Myyntiluvut ja asia-
kasmadrdt puolestaan vaikuttavat hyvin vahvasti mainostajayritysten asiakaskokemuk-

seen hakukonemainontapalvelusta.

Tuotepakettien laajuuden ndhtiin selittdvin asiakaskokemuksen laatua siltd osin, ettd
tyytyvédisimmilld asiakkailla oli enimmékseen kdytossd L-paketteja eikd lainkaan M-
paketteja, toisin kuin tyytymdttdmimmilla ja passiivisesti tyytyvdisilld asiakkailla, joilla
juuri M-pakettia esiintyi suhteessa kaikkein eniten. Tuotepakettien laajuudesta on kui-
tenkin haastavaa luoda yksiselitteistd asiakaskokemuksen NPS-arvosanoja selittdvai
mallia, silld edistdjiltd saatua tietoa oli varsin niukasti suhteessa muihin vastaajaryhmiin.
Liséksi osalla pk-yrityksistd edelleen kdytossd olevat myynnistd poistuneet tuotteet vai-

keuttivat tulosten luotettavaa vertailua.
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6. JOHTOPAATOKSET

Asiakaskokemus on toistaiseksi varsin niukasti markkinoinnin tutkimuksissa esilld ollut
teema (Lemon & Verhoef 2016), vaikka asiakaskokemuksen keskeisestd roolista yritys-
ten kilpailutekijdnd ollaankin tiedeyhteisossd ja yritysten keskuudessa yksimielisid
(Maklan & Klaus 2011; Keningham ym. 2017). Kyseesséd on tulevien vuosien kannalta
yksi tdrkeimmistd ja mielenkiintoisimmista markkinoinnin tutkimuskohteista (Marke-
ting Science Institute 2014, 2016). Asiakaskokemuksen mittaamisen toteuttaminen on
mydskin jo pitkddn ollut haastavaa asiakaskokemuksen késitteen tulkinnanvaraisuuden
sekd todistetusti pdtevien mittareiden puuttumisen vuoksi (Maklan & Klaus 2011).
Asiakaskokemuksen merkityksen korostumisen liséksi toinen vallassa oleva ajankohtai-
nen trendi on maailmanlaajuinen hakukoneiden kayton lisdéntyminen ja sitd kautta yri-
tysten hakukonemainontaan tekemien investointien kasvaminen (Sen 2005). Tédssa tut-
kimuksessa tarkasteltiin pk-yritysten asiakaskokemusta hakukonemainontapalvelussa
sekd NPS-mittarin hyddyllisyyttd asiakaskokemuksen mittaamisen vélineend. Tyon ta-
voitteena oli vastata tutkimuskysymyksiin: /. Miten pk-yritykset kuvailevat asiakasko-
kemustaan hakukonemainontapalvelun kontekstissa? 2. Miten pk-yritysten asiakkuuksi-
en taustamuuttujat vaikuttavat hakukonemainontapalvelusta muodostuneen asiakasko-
kemuksen laatuun? 3. Mitd etuja ja heikkouksia NPS-mittarin kdyttoon liittyy kun tavoi-

tellaan asiakaskokemuksen mittaamista pk-yritysten tasolla?

Tutkimustulokset osoittavat, ettd pk-yritykset ovat hakukonemainontapalvelun asiakas-
ryhménd suurelta osin hyvin passiivinen ja palveluun perehtymiton joukko. Pk-yrittdjat
ovat litketoimintansa parissa niin kiireisid, ettd heilld ei juurikaan ole aikaa tai motivaa-
tiota hakukonemainontapalvelun kaltaisen tuotekonseptin opetteluun ja seurantaan. Tata
voi tietysti pitdd melko ymmaérrettdvand, silld hyvin usein pk-yrittdjit pyorittavit koko
litketoimintaansa yksindin. Sen sijaan heille vaikutti puolestaan olevan térkeda, ettd ha-
kukonemainonnan palveluntarjoaja pitdisi heihin sdédnnollisesti yhteytté ja auttaisi haku-
konemainonnan pitdmisessid ajan tasalla. Asiakasryhmén passiivisuudesta kertoo kenties
parhaiten se, ettd monet pk-yritykset eivit kokeneet hakukonemainontapalvelua lisdar-
von tuottajana itselleen, mutta tahtoivat silti pitdd palvelun ennallaan voimassa, ikdin

kuin varmuuden varalta.
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Chaffey ym. (2009: 519-520) totesivat teoksessaan, ettd hakukonemainonta vaatii on-
nistuakseen panostuksia niin ajankéytollisesti kuin palvelun ylldpitdmiseen tarvittavan
ammattitaidonkin osalta. Molemmat, niin aika kuin palvelun kéyttotaitokin olivat timén
tutkimuksen pk-yrityksilla varsin heikolla tasolla. Valtaenemmistoltddn pk-yritykset
olivatkin pettyneitd tai vain jokseenkin tyytyvdisid hakukonemainontapalvelun tuotta-
maan asiakaskokemukseen, ja ainoastaan pieni osa kertoi palvelun lisdnneen yrityksensa
myyntid, mikd oli rinnastettavissa positiivisena koettuun asiakaskokemukseen. Pk-
yrittdjien asiakaskokemuskertomuksista kdvi selvdksi, ettd hakukonemainontapalvelua
el koettu litkketoiminnan kannalta tarkedksi elementiksi ja se oli monin paikoin epdon-

nistunut vastaamaan pk-yrittdjien sille asettamia odotuksia ja vaatimuksia.

Miten pk-yritysten asiakaskokemusta hakukonemainontapalvelussa olisi mahdollista
parantaa? Hakukonemainontapalvelun kokonaisuus tulisi ensisijaisesti pyrkid muutta-
maan yrittdjille niin helpoksi ja vaivattomaksi kokemukseksi, ettd kiireen tai osaamisen
puutteen vuoksi yksikddn asiakas ei joudu laiminlydomé&én raporttien lukemista tai palve-
luun perehtymistd. Helppouden ja vaivattomuuden tunteet olisivat saavutettavissa yh-
taalta pitamailla ylla sddanndllistd vuorovaikutusta ja yhteydenpitoa yritysasiakkaisiin se-
ki toisaalta aktivoimalla ja sitouttamalla itse pk-yrityksid palvelun kéayttdjind. Pddvastuu
tdssd on ennen kaikkea palveluntarjoajalla. Pk-yritysten sitouttaminen voisi tarkoittaa
esimerkiksi parempia asiakasetuja aktiivisemmille kayttdjille taikka asiakaskokemuksen
ja -arvon yhteisluontia konkreettisilla toimialustoilla. Pk-asiakkaita voitaisiin pyrkié ot-
tamaan mukaan esimerkiksi palveluntarjoajan jérjestimiin ajatuspajoihin ja yhteisfoo-
rumeille ideoimaan uudistuksia ja parannuksia hakukonemainontapalvelulle. Téméankal-
tainen asiakkaiden hyddyntdminen olisi asiakaskokemuksen yhteistuottamista parhaim-
millaan, kun pk-yritykset saavat dénensd kuuluville ja padsevit uudistamaan tuotetta
paremmin itselleen sopivaksi kokonaisuudeksi, ja samalla palveluntarjoaja saa omistau-

tuneempia asiakkaita sekd menestyvimmaén palvelutuotteen.

Eris jalostettava ja nykyistd voimallisempi ajatusmalli hakukonemainontapalvelun osal-
ta voisi olla erdénlainen “avaimet kiteen” -tyylinen ratkaisu. Siind palveluntarjoaja hy-
vin pitkélti ylldpitdisi mainonnan ajantasaisuutta, kohdentamista ja hakusanoja ilman,

ettd pk-yrityksen tarvitsee itse kdyttdd aikaa ja resursseja ollakseen jatkuvasti perilld
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palvelun tilasta ja reagoidakseen jokaiseen muutokseen potentiaalisten asiakkaiden ha-
kukayttaytymisessd. Viime kddessd palveluntarjoaja on kuitenkin se taho, jolla on paras
asiantuntemus ja kokonaisvaltainen osaaminen hakukonemainontapalvelusta. Tdmén
tutkimuksen perusteella pk-yrittdjat palvelun kohdeasiakkaina osoittautuivat olemaan
sellainen asiakasryhmd, jolla ei suurilta osin riitd aikaa, tahtoa tai osaamista haku-
konemainontapalvelun kokonaisvaltaiseksi ymmaértamiseksi. Lisdksi aika, jonka pk-
yrittdjd joutuu tdlld hetkelld kédyttiméddn opiskellakseen ja seuratakseen haku-
konemainonnan edistymistd, on pois hdnen oman litketoimintansa harjoittamisesta. Sik-
si laajemmin palveluntarjoajalle ulkoistettu hakukonemainonnan seuranta ja ylldpito
saattaisi olla pk-yrittdjien ndkokulmasta huomattavasti nykyistd toimivampi ratkaisu ja

sitd kautta parantaa yritysten asiakaskokemusta.

Tutkimuksella saatujen tulosten perusteella kyetddn selvdsti kumoamaan haku-
konemainontapalvelun osalta teoriassa esitetty viite, jossa Dou ym. (2010) pitivét haku-
konemarkkinointia erityisesti juuri pk-yrityksille hyddyllisend markkinointikeinona
suuryrityksid vastaan. Tarkkaan ottaen teoksessa puhuttiin kylldkin onnistuneen haku-
konemarkkinoinnin hyddyistd pk-yrityksille (Dou ym. 2010), mutta tdméin tutkimuksen
perusteella hakukonemainontapalvelun onnistumisen edellytykset pk-yritysten kanssa
vaikuttavat ylipddtddn varsin haastavilta. Erddnd tdmén tutkimuksen pohjalta jalostettu-
na mielenkiintoisena jatkotutkimusaiheena voitaisiinkin selvittid miten suomalaisten
pk-yritysten asiakaskokemus toteutuu hakukonemarkkinoinnin toisessa péddkanavassa,

eli hakukoneoptimoinnissa.

Asiakaskokemuksen NPS-arvosanoja ja pk-yritysten asiakkuustietoja vertaamalla ha-
vaittiin, ettd se, miten kauan asiakasyritykselld on ollut hakukonemainontapalvelu kiy-
tossddn ei milldén tapaa perustele yrityksen asiakaskokemuksen laatua. Kun huomioi-
daan kuinka molemmin puolin epidaktiivinen suhde pk-yritysasiakkailla ja haku-
konemainonnan palveluntarjoajalla tutkimuksen perusteella on, ei ole mikdén ihme, ett-
el pidempiaikainenkaan asiakassuhde ole luonut sitoutumisesta kumpuavaa positiivista
asiakaskokemusta hakukonemainonnan pk-asiakkaille. Sama ilmi6 selittdd epdilemétti
tutkimuksen toistakin taustamuuttujaa, jossa vertailun kohteena oli hakukonemainonnan

pk-asiakkaiden asiakaskokemuksen laatu suhteessa samalta palveluntarjoajalta tilattujen
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palveluiden kokonaisméadrddn. Se tosiasia, ettd useita palvelutilauksia hakukonemainon-
nan palveluntarjoajalle keskittdnyt pk-asiakas ei koe asiakaskokemustaan sen positiivi-
sempana kuin vihemman tilauksia tehnyt yrityskédén, kertoo karulla tavalla asiakassuh-
teen kokonaisvaltaisesta pinnallisuudesta yli tuote- ja palvelurajojen. Lemonin ja Ver-
hoefin (2016) mukaan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat yhtddltd kaikki
asiakkaan aiemmat asiakaskokemukset sekd toisaalta kaikki ne vuorovaikutustilanteet,
joiden kautta asiakas on kosketuksissa palveluntarjoajayrityksen kanssa. Tamin logii-
kan pohjalta péétellddn, ettd tutkimuksen palveluntarjoajayritys ndyttiytyy pk-
yritysasiakkaille toisistaan erillisid palveluita tarjoavana toimijana, joka ei ole onnistu-
nut synnyttdmiéin kollektiivisen asiakaskokemuksen tuottamisen kautta rakentuvaa lisé-

arvoa.

Hakukonemainonnalla saavutettujen mainoslinkin klikkausméarien ndhdaan tutkimuk-
sen perusteella olevan johdonmukaisessa suhteessa mitatun asiakaskokemuksen kanssa:
mitd enemman pk-yritys saa mainoksen avulla klikkauksia ja asiakkaiden sivustokdyn-
tejd, sitd positiivisempana asiakaskokemus koetaan. Tama mielletddn hyvin loogiseksi
kayttdytymismalliksi sivustokdyntien lisdtessd asiakkaiden yhteydenottoja ja kasvattaes-
sa mainostajayrityksen myyntilukuja. Klikkiméérien nihdddn siten osaltaan toimivan
selittivind muuttujana asiakaskokemuksen laadun taustalla. Tdltd osin paatellddn myos,
ettd teoriaosiossa esiin nostettu Chaffeyn ym. (2009: 522) ja Heinzen ym. (2017: 246—
247) mainitsema toisten yritysten mainoslinkkien toistuva ja tahallinen klikkailu on saa-

tu tehokkaasti kitkettyd hakukoneymparistosté pois.

Tutkimustuloksissa neljdntend  pk-yritysten taustamuuttujana verrattiin  haku-
konemainonnan tuotepaketin laajuuden vaikutusta syntyneeseen asiakaskokemukseen.
Tamin tutkimuksen puitteissa tarkasteltujen hakukonemainonnan tuotevaihtoehtojen
osalta todetaan, ettd tuotepaketin laajuutta ei voida pitdd luotettavana asiakaskokemuk-
sen laatua selittdvdnd tekijdnd, vaikkakin 16ydoksistd havaittiin tietyn tasoista johdon-
mukaisuutta tyytyvdisten ja pettyneiden pk-yritysasiakkaiden kdyttdmien tuotevaihtoeh-
tojen valilld. Yleiselld tasolla tarkastelussa havaittiin, ettd suhteellisesti laajempia tuote-
paketteja suosiva asiakasryhmi oli kokenut positiivisemman asiakaskokemuksen kuin

muut pk-yritysasiakkaat. Jotta aiheesta olisi mahdollisuus saada tdysin luotettavaa tie-
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toa, voisi pk-yritysten hakukonemainontapalvelun tuotevalintojen ja budjetoinnin suh-
teesta koettuun asiakaskokemukseen teettdd jatkotutkimuksella kohdennetumman asia-

kastutkimuksen.

Markkinointitutkijoiden NPS-mittariin kohdistamista epéilyksistd huolimatta mittaristoa
on vuosien varrella kdytetty asiakaskokemuksen tutkimiseen useissa globaaleissa suur-
yrityksissd (Keningham ym. 2007). Miten NPS-mittari sitten todellisuudessa kykenee
taltioimaan asiakaskokemusta? Taméan tutkimusten pohjalta NPS-mittarin todetaan ole-
van nopea, helppo ja kaiken lisdksi edullinen menetelmé asiakkaiden kokemusten tie-
dustelemiseen. NPS-kysely onkin yksinkertaista toteuttaa esimerkiksi puhelimitse tai
sahkopostilla asiakkaille. Mittarin avulla saadaan kitevésti numeerisessa ja konkreetti-
sessa muodossa asiakkaiden yleisarvio asiakaskokemuksestaan sekd sen pédlle asiak-
kaiden vapaamuotoiset perustelut arvosanan taustoista. Markkinoinnin alalla, jossa on
tunnetusti ollut suuria vaikeuksia osoittaa toteutettujen markkinointitoimenpiteiden saa-
vutuksia (Dekimpe & Hanssens 1999; Bendle & Bagga 2016), NPS-mittari tuo muka-
naan paljon toivottua konkretiaa. NPS-mittarilla on kuitenkin my6s kdytdnnon heikkou-
tensa. Tiedustellessaan asiakkailta heidén asiakaskokemuksensa arvosanaa sekd avoimia
perusteluita, NPS-mittarilla saatu informaatio on usein varsin pinnallista ja suppeaa.
NPS-kyselyssd onkin hyvin vahvasti haastateltavan itsensd vastuulla ja paitettdvissa,
ettd miten tarkkoja perusteluja asiakaskokemuksen arvosanalle annetaan. Joissain tilan-
teissa haastattelijalle saattaa riittddkin vain pintapuolinen asiakaskokemuksen yleiskar-
toitus, mutta tehtéessd asiakaskokemuksen syvillistd analysointia jonkin tietyn tuotteen
tai palvelun osalta, NPS-mittari tuskin kykenee tyydyttiméén tutkijatahon tiedontarvetta
tuotteen mahdollisista puutteista ja vahvuuksista. NPS-mittarista saattaakin jaidda kasi-
tys, ettd mittaamisen helppous ja nopeus jattdd varjoonsa ilmion syvillisemmaén tutkimi-

sen.

Tarkasteltaessa NPS-mittarin toimivuutta nimenomaisesti pk-yritysten asiakaskokemuk-
sen ndkokulmasta, korostui mittariston saavuttaman informaation pintapuolisuus enti-
sestddn. Sen lisdksi, ettd NPS-mittari ei 1dhtokohtaisestikaan tavoittele kysymyksenaset-
telullaan asiakaskokemuksen syvillistd ymmartdmisté, litkketoimintaa mahdollisesti jopa
yksin harjoittavalta kiireiseltd pk-yrittdjaltd oli NPS-kyselyn avulla paikoin suuria vai-

keuksia saada milliin muotoa noteerattavia vastauksia. NPS-arvosanojen tiedustelemi-
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nen oli vield jokseenkin vaivatonta, mutta siirryttdessa perusteluosioon asiakkaiden vas-
tausten taso jatti hyvin paljon toivomisen varaa. Suurin osa kirjatuista vastauksista oli
vahintddn yhden ja enintddn neljdn virkkeen mittaisia ja usein hyvin ymparipyoreitd ku-
vaelmia. Tehdyn tutkimuksen perusteella NPS-mittari profiloituu selkedsti asiakasko-
kemuksen laajaa yleistasoa kartoittavaksi pintapuoliseksi menetelméksi, eikd sen avulla
voida pitdd realistisena tavoitteena saavuttaa johdonmukaista syy-seuraus -suhdetta

asiakaskokemuksesta ilmiona.

Markkinoinnin tutkijayhteison arvioidessa asiakaskokemuksen mittaamiseen pyrkivien
menetelmien luotettavuutta, esimerkiksi paljon kiytettyd SERVQUAL-mittaria on kriti-
soitu siitd, ettd mittaristo ei ota tarpeeksi huomioon asiakaskokemuksen pitkédkestoista ja
kokonaisvaltaista rakennetta (Maklan & Klaus 2011; Klaus & Maklan 2013). Saman
suuntaista kritiikkid on tdmén tutkimuksen valossa esitettdvissd myds NPS-mittarille.
Ol tutkittavina asiakkaina sitten yritykset tai yksityishenkil6t, NPS-mittari tyytyy aino-
astaan vapaamuotoisesti tiedustelemaan haastateltavalta timin yleismielipidettd asia-
kaskokemuksestaan, kyseenalaistamatta lainkaan sitd, tarkoittaako haastateltava asia-
kaskokemustaan esimerkiksi viimeisen 15 vuoden vai kolmen kuukauden ajalta. NPS-
mittarin ollessa kyseessi ei siis voida olla tdysin vakuuttuneita siitd, miten laajasti haas-
tateltava osaa ymmartdd asiakaskokemuksen mairitelméin ja miten kattavasti hdn tuo
vastauksessaan esiin asiakaskokemustaan koko ilmion laajassa merkityksessd. Pitkédn
asiakassuhteen ollessa kyseessd on haastattelijan syytd huomioida my0s inhimillisten
tekijoiden mahdollinen vaikutus vastausten tarkkuuteen, silld haastateltava ei vélttdmat-
td endd muista asiakkuutensa alkuvaiheilta kertyneitd kokemuksia, vaan saattaa keskit-

tya paljon tuoreempiin mielikuviin.

NPS-mittaria on mahdollista kriittisesti arvioida my0s siitd ndkokulmasta, ettd onko
mittari ylipdédtddn kykenevdinen mittaamaan todellista asiakaskokemusta. Kun NPS-
mittarin perusajatuksena on selvittdd asiakkaan suositteluhalukkuuden todennédkdisyytta
sekd perusteluja annetulle vastaukselle, on validia pohtia, tarkoittaako suositteluhaluk-
kuus samaa kuin asiakaskokemus. Tyon teoriaosiossa kerrottiin useiden eri tutkijoiden
(Frow & Payne 2007; Nash ym. 2013; Spiess ym. 2014; Koladycz 2018) pitdvin NPS-
mittaria yleisend asiakaskokemuksen mittaamisen menetelménd, mutta olisi mielenkiin-

toista tarkkaan kohdennetun tutkimuksen avulla saada kattava vertaus asiakkaan suosit-
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teluhalukkuuden ja asiakaskokemuksen vilisistd yhtildisyyksistd ja eroista. Tatd voi-

daankin pitdd yhtend timén tutkimuksen jatkotutkimusaiheista.

Tama tutkimus tuo uutta tietoa suomalaisista pk-yrityksistd hakukonemainontapalvelun
asiakasryhménd, siitd miten asiakaskokemus néyttiytyy ilmiond hakukonemainontapal-
velua kayttavien pk-yritysten keskuudessa sekd siitd miten NPS-mittari kykenee mit-

taamaan asiakkaille muodostunutta asiakaskokemusta.
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LIITE 1. Arvostelijoiden klikkausten keskiarvot.
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