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Asiakaskokemuksen tutkimus ja mittaaminen on viime vuosikymmenina noussut keskeiseksi
osaksi markkinoinnin johtamista niin akateemisessa kirjallisuudessa kuin liiketoiminnassa. B2B-
palveluliiketoiminnassa asiakaskokemuksen merkitys on korostunut, silla se vaikuttaa asiakas-
tyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja siten myos liiketoiminnan menestykseen. Perinteinen
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei tavoita asiakaskokemuksen emotionaalisia ja vuorovaiku-
tuksellisia ulottuvuuksia, minka vuoksi on siirrytty kokonaisvaltaisempiin mittaustapoihin.

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut syventaa ymmarrysta teollisuuden palveluyrityksen asiakas-
polun muodostumisesta seka asiakaskokemuksen mittaamisen mahdollisuuksista B2B-konteks-
tissa. Lisaksi tavoitteena on ollut tarkastella, miten asiakaskokemus rakentuu eri ostajaroolien
nakokulmasta. Erityisesti on keskitytty asiakaskokemuksen kolmen keskeisen ulottuvuuden, eli
brandikokemuksen, palvelukokemuksen ja oston jalkeisen kokemuksen arviointiin EXQ-mittarin
avulla. Vertailussa on tunnistettu ja hyodynnetty neljaa ostajaprofiilia: operatiivisia ostajia, han-
kinta- ja toimitusketjun paattajia, resurssitarpeiden tunnistajia seka strategisten kumppanuuk-
sien neuvottelijoita.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena poikittaistutkimuksena, jossa on kadytetty kuvailevaa eli
deskriptiivista tutkimusotetta. Empiirinen aineisto on keratty teollisuuden palveluyrityksen asia-
kasorganisaatioiden edustajilta. Asiakaskokemuksen laatua on arvioitu EXQ-mittarilla, ja ostaja-
roolien valisia kokemuseroja on analysoitu ryhmavertailujen avulla.

Tulokset osoittavat, etta asiakaskokemus koetaan yleisesti myonteisena ja ostajaroolien valilla
esiintyy selkeita eroja. Resurssitarpeiden tunnistajat arvioivat kokemuksen heikoimmaksi, kun
taas hankinnan ja strategisten suhteiden paattajat antavat vahvempia arvioita. Tama viittaa sii-
hen, ettd asiakaskokemus rakentuu eri tavoin riippuen ostajan roolista asiakaspolulla. EXQ-mit-
tari on osoittautunut toimivaksi keinoksi asiakaskokemuksen moniulotteiseen arviointiin myds
roolipohjaisessa tarkastelussa.

Tutkimus on syventanyt ymmarrysta asiakaspolun muodostumisesta ja asiakaskokemuksen mit-
taamisesta teollisuuden B2B-palveluymparistossa. Se osoittaa, etta ostajaroolilla on keskeinen
vaikutus kokemuksen muotoutumiseen ja ettd eri ulottuvuudet korostuvat eri tavoin eri roo-
leissa. Tutkimus tarjoaa kaytannon suosituksia asiakaskokemuksen kehittamiseksi roolikohtai-
sesti ja luo pohjaa jatkotutkimukselle.

AVAINSANAT: (asiakaskokemus, asiakaspolku, ostoprosessi, B2B-myynti).
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1 Johdanto

Asiakaskokemuksen tutkiminen ja sen mittaaminen on viime vuosikymmenina noussut
akateemisessa kirjallisuudessa seka myos liike-elamassa olennaiseksi osaksi markkinoin-
nin strategista suunnittelua. Asiakaskokemuksella on keskeinen merkitys kilpailuedun
lahteena eri toimialoilla, erityisesti palvelusektorilla (Kumar ja Reinartz, 2016). Asiakas-
kokemuksen parantaminen ja tehokas hallinta johtaa lisdantyneeseen asiakasuskollisuu-
teen, sanallisiin suosituksiin (WOM) ja lopulta yrityksen myyntiin seka taloudelliseen me-
nestykseen (De Keyser ja muut, 2015). Aikaisemmin asiakkuuden pulssia on tutkittu pit-
kalti asiakastyytyvdisyyden mittareilla. On kuitenkin havaittu, etta asiakaskokemuksella
on suurempi vaikutus asiakasuskollisuuteen seka suositteluihin, silla se mittaa laajemmin
asiakkaan tunteita sekd aikomuksia kuin pelkka asiakastyytyvdisyys (Klaus ja Maklan,
2013). Asiakaskokemus on siis ldhde asiakasarvolle ja pidemmalle sitoutumiselle (De

Keyser ja muut, 2015).

Asiakaspolku osana asiakaskokemusta on noussut keskeiseksi nakokulmaksi nykypaivan
asiakaskayttaytymisen tutkimuksessa (Becker ja Jaakkola, 2020). Asiakaspolku kuvaa yk-
sittdisen ostajan matkaa laajasti alkaen ensimmaisesta tietoisuuden tai kiinnostuksen
vaiheesta tuotetta tai palvelua kohtaan aina pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen ja mah-
dolliseen suosittelutoimintaan asti (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaspolku kuvaa kaikki
asiakkaan ja yrityksen valiset kosketuspisteet asiakassuhteen aikana. Vaikka asiakaspol-
kua on perinteisesti tutkittu kuluttajakonteksteissa, on esitetty, ettd sen soveltaminen
B2B-kontekstiin, jossa ostoprosessi on monimutkaisempi, voisi tarjota arvokasta nake-
mysta (Purmonen ja muut, 2023). Tutkimukset ovat tarkastelleet asiakaskokemuksen
monitahoista luonnetta, korostaen sen subjektiivisia, emotionaalisia, kognitiivisia ja kon-
tekstuaalisia ulottuvuuksia (Verhoef ja muut, 2009). Naissa tutkimuksissa on myds vii-
tattu asiakaspolun merkitykseen asiakaskokemuksen rakentumisessa, osoittaen, miten

jokainen kosketuspiste vaikuttaa kokonaiskokemukseen (Rawson ja muut, 2013).



Yritysten valisessa B2B-ostoprosessissa asiakaskokemus syntyy moniulotteisessa vuoro-
vaikutuksessa useiden toimijoiden kesken, eika pelkdstdaan ostajan ja myyjan valilla (Rust-
hollkarhu ja muut, 2021). Erityisesti teollisuuden palveluymparistossa asiakaspolkujen
hahmottaminen on monimutkaista, silla palvelut rakentuvat osaksi laajempia verkostoa
ja ekosysteemia (Purmonen ja muut, 2023). Ostopaatoksiin vaikuttaa talldin joukko eri
rooleissa toimivia henkil6ita, joita voidaan tarkastella ostokeskuksen (Webster ja Wind,
1972) ja kayttokeskuksen (Huber ja Kleinaltenkamp, 2020) kasitteiden kautta. Asiakasko-
kemukseen vaikuttavat muun muassa palveluntarjoajan kyky ymmartaa asiakkaan tar-
peet ja ratkaista ongelmia, ja kokemus rakentuu lukuisten kosketuspisteiden kautta seka
eri ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa (Rusthollkarhu ja muut, 2021). Siksi on olen-

naista tutkia asiakaskokemusta eri ostajaroolien kautta.

Taman tutkimuksen tutkimusaukko syntyy siitd, ettd B2B-kontekstissa asiakaspolun ku-
vaaminen ja asiakaskokemuksen muodostuminen on tutkimuksellisesti uutta, eika aikai-
semmin ehdotetut asiakaskokemuksen mittaamisen valineet ole olleet yksiselitteisia
B2B- kontekstissa (Zolkiewski ja muut, 2017; Purmonen ja muut, 2023). Asiakastyytyvai-
syytta on tutkittu hyvin paljon ja sille on kehitetty erilaisia mittareita, mutta asiakasko-
kemuksen mittaamiseen liittyvia tutkimuksia on hyvin vdahan, etenkin teollisuuden toi-
mialalta (Bueno ja muut, 2019). Asiakaskokemuksen tutkimus on viela sirpaloitunutta ja
suuri osa tiedosta on perdisin kdytannonlaheisista julkaisuista ja johtamisoppaista eika
niinkdan teoreettisesta tutkimuksesta. Taman vuoksi painopiste on usein johtamistoi-
missa ja -tuloksissa, eika asiakaskokemuksen taustalla olevissa teorioissa (McColl-Ken-
nedy ja muut, 2015). Asiakaskokemusta ei ole myoskadan tutkittu erilaisten ostajaroolien
nakokulmasta ja se luo tutkimukselle uutuusarvoa. Ostajaroolien vertailu tuo lisda olen-
naista tietoa asiakaspolun vaiheista eri nakdkulmista. Lisaksi toimeksiantajayritykselle on
erityisen tarkeda ymmartaa asiakaskokemuksen muotoutuminen teollisuuden palvelu-
alan kontekstissa. Asiakaskokemuksen rakentuminen ja mittaaminen on haastavaa teol-
lisuuden palveluiden alalla, silla palvelut ovat usein monisaikeisia, tarkkaan raataloityja
ja niiden tuottaminen edellyttaa tiivista yhteistyota asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla

(Purmonen ja muut, 2023).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on syventda ymmarrysta teollisuuden palveluyrityksen asia-
kaspolun muodostumisesta ja erityisesti asiakaskokemuksen mittaamisen mahdollisuuk-
sista B2B-kontekstissa seka vertailla eri ostajaroolien asiakaskokemusta. B2B-markkinoi-
den erityispiirteet, kuten ostajaroolien monimuotoisuus ja yritysten valiset kompleksiset
suhteet, erottavat ne kuluttajamarkkinoista, minka vuoksi asiakaskokemuksen mittaami-

nen edellyttaa erityista lahestymistapaa.

Tutkimuksessa selvitetddn, miten asiakasyrityksen eri ostajaroolit (esim. operatiiviset os-
tajat, resurssitarpeiden tunnistajat, hankintaketjun paattajat ja strategiset kumppanit)
kokevat asiakaskokemuksen keskeiset ulottuvuudet, kuten brandikokemuksen, palvelu-
kokemuksen ja oston jalkeisen kokemuksen. Tutkimuskysymys on: Mistd asiakaskokemus
muodostuu ja miten se eroaa eri ostajaroolien viilillé teollisuuden palveluiden B2B-kon-

tekstissa?

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on muodostaa ymmdirrys asiakaskokemuksen
rakentumisesta ja asiakaspolusta B2B- palvelualalla. Aluksi tunnistetaan asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat keskeiset tekijat teoreettisen kirjallisuuskatsauksen kautta. Sitten
paneudumme asiakaspolun eri kosketuspisteiden merkitykseen asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Sen jalkeen kasittelemme palveluliiketoiminnan erityispiirteet ja nii-

den vaikutusta asiakaskokemukseen.

Toisena tavoitteena on ymmdirtdé ostajaroolien merkitys ostoprosessissa ja sen kautta
asiakaskokemuksen johtamisessa. Tassa kohtaa tutkimme B2B-ostoprosessia ja siind mu-
kana olevien henkildiden rooleja. Lisdaksi avaamme asiakaskokemuksen mittaamisen ja
johtamisen malleja ja etsimme sopivan mittarin asiakaskokemuksen mittaamiselle, jonka

avulla saada olennaista tietoa asiakassuhteesta sen johtamista varten.



Kolmantena tavoitteena on kerata empiirinen aineisto ja analysoida, miten eri ostajaroo-
lit kokevat asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet ja mitkd ulottuvuudet ovat kullekin ryh-
midille keskeisid. Tata varten tunnistetaan merkittavimmat erot ostajaroolien valilla asia-
kaskokemuksen osa-alueissa. Selvitetdan, mitka asiat vaikuttavat asiakaspolulla eri osta-
jaroolien asiakaskokemuksen arvioon. Ndiden avulla voimme tarjota yritykselle kaytan-

non suosituksia asiakaskokemuksen kehittamiseksi eri ostajaroolien tarpeisiin.

1.2 Tutkimusndkokulma

Asiakaskokemuksen kartoittaminen ja mittaaminen auttavat palveluyrityksida paranta-
maan palveluitaan, ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia, saavut-
tamaan kilpailuetua, rakentamaan tunnettuutta ja parantamaan liiketoiminnan kannat-
tavuutta (Becker ja Jaakkola, 2020). Tama tutkimus keskittyy asiakaskokemuksen mittaa-
miseen koko asiakaspolun matkalta seka tarjoaa strategista arvoa yrityksille auttamalla
ymmartamaan ja parantamaan asiakassuhteen kaikkia vaiheita eri ostajaroolien nako-
kulmasta. Tama johtaa parempaan asiakasuskollisuuteen, asiakastyytyvaisyyteen ja lo-

pulta likketoiminnan kasvuun.

Tutkimuksessa analysoidaan, miten eri ostajaroolit kokevat asiakaskokemuksen eri ulot-
tuvuudet teollisuuden B2B-palveluissa, keskittyen asiakaskokemuksen mittaamiseen
EXQ-mittaristolla. Nakokulma yhdistaa asiakaskokemuksen mittaamisen teoreettisen pe-
rustan ja tilastolliset analyysimenetelmat, joita kdytetdaan ostajaryhmien vialisten erojen

ymmartamiseen.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkielma keskittyy asiakaskokemuksen mittaamiseen teollisuuden B2B-palvelulii-
ketoiminnassa hyodyntdaen EXQ-mittariston viitekehysta. EXQ (experience quality) on va-
lidoitu asiakaskokemuksen mittaristo, jonka avulla voidaan tarkastella kokemusta koko-

naisvaltaisesti kolmella paaulottuvuudella: brandikokemuksen, palvelukokemuksen ja
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oston jalkeisen kokemuksen kautta. Tutkimuksen painopiste on erityisesti siind, miten

nama ulottuvuudet koetaan asiakkaan organisaation eri ostajaroolien nakdokulmasta.

Tutkimus on rajattu teollisuuden kontekstiin ja tietyn palveluyrityksen asiakasorganisaa-
tioihin. Tama rajaus vaikuttaa siihen, millaisessa ymparistdssa EXQ-mittaristoa sovelle-
taan, seka siihen, millaisia asiakaskokemuksia voidaan tarkastella. Koska kyseessa on yk-
sittdinen yritys, valikoituu tutkimuksen kohderyhma sen asiakkuuksien kautta. Tama
mahdollistaa kontekstuaalisesti syvan tarkastelun, mutta samalla rajaa tulosten yleistet-

tavyytta muihin toimialoihin tai organisaatiotyyppeihin.

Tutkimus keskittyy nimenomaan B2B-palveluihin, eika kasittele kuluttajamarkkinoita tai
digitaalisia asiakaspolkuja. Tutkimuksessa tarkasteltu asiakaspolku on pdaosin sosiaali-
nen ja vuorovaikutteinen, mika tarkoittaa, etta asiakaskokemuksen rakentumista ei voida
havainnoida automaattisesti digitaalisista jarjestelmistd, vaan se edellyttda kokemusten

mittaamista suoraan eri ostajarooleilta.

Tutkielma etenee teoriasta empiiriseen analyysiin ja lopulta johtopaatoksiin. Luvussa 2
luodaan teoreettinen perusta asiakaskokemukselle ja asiakaspolulle B2B-palveluliiketoi-
minnan kontekstissa. Luku syventyy asiakaskokemuksen kasitteeseen, sen elementteihin
ja vaiheisiin seka tarkastelee asiakaspolkua kokemuksen muodostumisen ja johtamisen
valineena. Luvussa 3 tarkastellaan organisaatio-ostamisen prosessia ja ostopaatoksente-
ossa toimivia rooleja. Lisdksi kasitellaan asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista,
erityisesti EXQ-mittarin nakokulmasta. Luvun lopussa kootaan teoreettinen viitekehys,
joka yhdistdaa aiemmat nakokulmat asiakaskokemuksen laadun mittaamisen kannalta
johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Luku 4 kuvaa tutkimuksen metodologian, aineiston-
keruun ja analyysimenetelmat. Luvussa 5 esitelladn empiiriset tutkimustulokset, analy-
soidaan eri ostajaroolien asiakaskokemuksia ja vertaillaan niiden valisia eroja tilastollisin
menetelmin. Lopuksi luvussa 6 tehddan johtopaatoksia teoreettisesta ja kdytannollisesta
nakokulmasta, esitetdan suosituksia organisaatioille seka arvioidaan tutkimuksen rajoi-

tuksia ja tulevaisuuden tutkimusmahdollisuuksia.
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Tassa tutkielmassa on hyodynnetty OpenAl:n ChatGPT-4-tekoalysovellusta tydkaluna,
jonka tarkoituksena on ollut tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman kirjoittamisproses-
sia. Tutkielman tekija on ottanut huomioon Vaasan yliopiston ohjeistuksen ja sdannot
tekoalyn kaytosta ja arvioinut tekodlyn hyédyntamista kriittisesti prosessin eri vaiheissa.
Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu huolellisesti ja sitd on kaytetty prosessin
tukena. Tutkielmassa tekodlya on kaytetty aiheen ideoinnissa, rakenteen kehittami-
sisessd, lahteiden sisadllon jasentamisessa ja syvallisemmassda ymmartamisessa, tutki-
musmenetelmien arvioinnissa seka tekstin kielellisen tarkkuuden ja muotoilun paranta-

misessa. Tutkielman tekija ottaa tdayden vastuun tyon sisallosta.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakaskokemus (customer experience) on asiakkaan kokonaisvaltainen kasitys yrityk-
sen palveluista ja tuotteista, joka muodostuu kaikista kosketuspisteista asiakkaan ja yri-
tyksen valilla (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun eri vai-
heissa ja heijastuu asiakkaan odotusten, tarpeiden ja aiempien kokemusten kautta

(Becker ja Jaakkola, 2020).

Asiakaspolku (customer journey) tarkoittaa asiakkaan kokonaisvaltaista matkaa yrityk-
sen kanssa, alkaen tarpeen herdamisesta aina tuotteen tai palvelun kayttoon ja jalkipal-
veluihin (Lemon ja Verhoef, 2016). Se koostuu useista eri kohtaamispisteistd, kuten verk-
kosivuista, myyjistd ja asiakaspalvelusta (Becker ja Jaakkola, 2020). B2B-kontekstissa
asiakaspolku on usein monimutkainen ja sisdltda useita paatoksentekijoita ja vaiheita

(Purmonen ja muut, 2023).

B2B-myynti (business-to-business) tarkoittaa yritysten valista tuotteiden tai palveluiden
tarjoamista ja ostamista, jossa asiakas on toinen organisaatio eika yksityishenkil6. Se pe-
rustuu usein pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, monivaiheisiin paatéksentekoprosesseihin

ja useiden sidosryhmien osallistumiseen (Purmonen ja muut, 2023).
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Organisaatio-ostaminen (organisational buying) tarkoittaa yritysten tai muiden organi-
saatioiden suorittamaa suunnitelmallista ja usein monivaiheista ostoprosessia, jossa
paatoksentekoon osallistuu useita henkildita ja erilaisia rooleja, kuten kayttdjia, ostajia
ja paatoksentekijoita (Purmonen ja muut., 2023). Paatoksenteko perustuu rationaalisiin
arvioihin, kuten kokonaishyotyyn, kustannuksiin, riskeihin ja toimittajasuhteisiin. B2B-
kontekstissa ostaminen on usein osa pitkadkestoista liiketoimintasuhdetta, jossa ostot lin-

kittyvat tiiviisti asiakkaan toimintaan ja arvoluontiin (Becker ja Jaakkola, 2020).

EXQ (experience quality) -mittaristo, (palvelun laadun mittaristo) on kehitetty mittaa-
maan asiakaskokemuksen laatua kattavasti koko asiakaspolun ajalta, ja se koostuu esi-
merkiksi kognitiivisista, emotionaalisista ja sosiaalisista ulottuvuuksista (Kuppelwieser ja
Klaus, 2021). EXQ on moniulotteinen rakenne, joka jakautuu eri konteksteissa kolmeen
tai useampaan ulottuvuuteen, ja se soveltuu sekd B2C- ettda B2B-ymparistoihin (Kuppel-

wieser ja Klaus, 2021).
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2 Asiakaskokemus ja asiakaspolku B2B-palveluliiketoiminnassa

Tama luku keskittyy asiakaskokemuksen ja asiakaspolun kasitteiden teoreettiseen perus-
taan. Luku alkaa asiakaskokemuksen teoreettisen taustan kartoittamisesta, sitten kasi-
telldadn sen eri ulottuvuudet ja vaiheet seka mita erityispiirteita siihen liittyy B2B-liiketoi-
minnassa. Sen jalkeen tarkastellaan, miten asiakaspolkua voidaan kayttaa asiakaskoke-
muksen kartoittamisen tyokaluna. Tassa kohtaa syvennytdan asiakaspolun kasitteeseen
ja sitten tarkastellaan asiakaspolun hyédyntamista asiakaskokemuksen kartoittamisessa.
Lopuksi pureudutaan palveluliiketoiminnan asiakaspolun erityispiirteisiin seka asiakas-

polun johtamisen keinoihin ja hyotyihin.

2.1 Asiakaskokemuksen kasite ja merkitys B2B- liiketoiminnassa

Asiakaskokemus (customer experience) on tdrked osa markkinointia ja se nahd&dankin
markkinoinnin johtamisen perustana (Homburg ja muut, 2015). Tutkijoiden lisdksi myds
yritysjohtajat nakevat asiakaskokemuksen keskeisenda osana yritysten kilpailukykya
(Becker ja Jaakkola, 2020). Mielenkiintoisen asiakaskokemuksen luomista pidetaankin
avainasemassa kilpailuedun ja tyytyvadisten asiakkaiden saavuttamisessa (Verhoef ja
muut, 2009). Asiakaskokemuksen tutkimuksessa keskeistd on ymmartaa asiakkaan sub-
jektiivisia reaktioita yrityksen kanssa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa, huomioiden

seka kognitiiviset, emotionaaliset ettd sosiaaliset ulottuvuudet (De Keyser ja muut, 2015).

Vaikka asiakaskokemus on keskeinen markkinoinnin konsepti, kasitteelle on vaikea 16ytaa
yksiselitteistd maaritelmaa, ja kasvava maara aiheeseen keskittyvia tutkimuksia on joh-
tanut huomattavaan teoreettiseen hajanaisuuteen (Becker ja Jaakkola, 2020). Seuraa-

vaksi kdydaan lapi asiakaskokemuksen tutkimuksen historiaa ja kdsitteen muotoutumista.

Asiakaskokemus on kehittynyt merkittavasti vuosikymmenten aikana. Aluksi noin 1960—
1970-luvuilla asiakaskokemusta tarkasteltiin ostokdyttaytymisen kautta, keskittyen asi-

akkaan paatoksentekoprosessiin (Lemon ja Verhoef, 2016). Siitd painopiste siirtyi asia-
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kastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden tutkimiseen, joita on tutkittu hyvin laajasti. Sittem-
min keskiodn nousivat palvelun laatu seka asiakaspolun ja sen elementtien tunnistami-
nen sekd asiakassuhteiden merkitys korostui. Vasta noin 2000-luvulla asiakkuudenhal-
linta (CRM) toi asiakaskokemuksen liiketoiminnan strategiseksi elementiksi ja sen jalkeen
asiakaskeskeisyyden rooli vahvistui ja organisaation sisaiset tekijat nousivat tarkeiksi ko-
kemuksien johtamisessa (Lemon ja Verhoef, 2016). Noin 2010-luvulta ldhtien asiakasko-
kemuksen vuorovaikutteinen ja yhteisollinen luonne on korostunut entisestaan. Tama
kehityskulku osoittaa, kuinka asiakaskokemus on laajentunut pelkdstd ostoprosessista

monitasoiseksi liiketoimintastrategian osaksi (Lemon ja Verhoef, 2016).

Asiakaskokemus nostettiin markkinoinnissa erilliseksi ja merkittavaksi kasitteeksi erityi-
sesti palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan (service-dominant logic, SDL) my6td, jossa
arvo ja kokemus luodaan asiakkaiden ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa yhdessa
(Vargo ja Lusch, 2004). Taman ndkemyksen mukaan asiakkaan saama palvelu ei ole vain
palvelu, vaan kokemus, joka on laajempi kokonaisuus kuin vain itse palvelu (Pine ja Gil-
more, 1998). Sen jalkeen kasite muotoutui kokemukselliseksi markkinoinniksi, mika ot-
taa huomioon asiakkaan laajemman kokemukseen, kuten aistillisen, emotionaalisen, ra-

tionaalisen, fyysisen seka kayttaytymisen kokemuksen (Schmitt, 1999).

Sittemmin on maaritelty, etta asiakaskokemus syntyy yrityksen ja asiakkaan valisen pi-
demman vuorovaikutuksen prosessin seka useiden kanavien kautta (Klaus ja Maklan,
2013). Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen kasitys vuorovaikutuksestaan
yrityksen tai brandin kanssa useissa eri kosketuspisteissa ja kanavissa ajan mittaan (De
Keyser ja muut, 2015). Asiakkaat eivat ole palveluiden kontekstissa pelkdstaan passiivisia
kokijoita, vaan he osallistuvat aktiivisesti palvelukokemuksen yhteisluontiin. Kokemukset
eivat synny ainoastaan yrityksen kontrollissa, vaan ne rakentuvat myos asiakkaiden ja
muiden toimijoiden kesken (Jaakkola ja muut, 2015). Asiakaskokemus heijastaa asiak-
kaan ja brandin valistd vuorovaikutusta kaikissa eri kosketuspisteissa ajan mittaan (Le-

mon ja Verhoef, 2016). Se sisaltda asiakkaan kognitiiviset, emotionaaliset, kdyttaytymi-



15

seen liittyvat, aistilliset ja sosiaaliset reaktiot eri kosketuspisteissa. Yritys ei ole kuiten-

kaan taysin yksin vastuussa asiakaskokemuksen muodostumisesta, vaan siihen voi vai-

kuttaa myos yrityksen vaikutuksen ulkopuolella olevat kosketuspisteet, kuten vuorovai-

kutus muiden asiakkaiden, véalikadsien seka laajemman verkoston toimijoiden kanssa (Zol-

kiewski ja muut, 2017). Siksi on tarkea hallinnoida ja seurata asiakaskokemuksen muo-

toutumista yrityksen nakokulmasta.

Taulukko 1. Katsaus asiakaskokemuksen teoriaan

musta keskittymalla yksit-
tdisten kosketuspisteiden si-
jaan asiakkaan koko palvelu-

polun hallintaan.

Tutkimus Tarkoitus Loydokset
Rawson ja muut, | Selvittdd, miten yritykset | Yritysten tulisi tunnistaa keskeiset
(2013) voivat parantaa asiakaskoke- | asiakaspolut, ymmartaa niiden ny-

kyinen suorituskyky, rakentaa poik-
kitoiminnallisia prosesseja naiden
polkujen parantamiseksi ja luoda

kulttuuri jatkuvalle kehittamiselle.

Jaakkola ja muut,

(2015)

Kasitteellistda palvelukoke-
muksen yhteisluomista ja

tutkia sen vaikutuksia.

Palvelukokemus ei ole pelkdstdaan
yritysten hallitsema ilmi6, vaan se
syntyy ja kehittyy asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien yhteisvaiku-

tuksessa.

De Keyser ja muut

(2015)

Kehittaa integroitu viiteke-
hys asiakaspolun hallintaan
ja selkeyttaa asiakaskoke-
muksen eri ulottuvuuksia

palvelukontekstissa.

Asiakaspolku koostuu kosketuspis-
teistd, kontekstitekijoista ja matka-
vaiheista, joiden hallinta edellyttaa
strategista ndakokulmaa ja yksilollis-
ten kokemusten huomioimista asia-
kaskokemuksen arvon maksimoi-

miseksi.

Lemon ja Verhoef,

(2016)

Tutkia asiakaskokemusta ja
asiakaspolkuja koskevan tut-
kimuksen juuria ja alkupe-

raa.

Asiakaskokemus on dynaaminen ja
monimutkainen prosessi, johon vai-

kuttavat useat tekijat eri vaiheissa.
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Yritysten on ymmarrettava asiak-
kaan koko ostopolku ja tunnistet-
tava kriittiset kosketuspisteet, jotta
ne voivat tehokkaasti hallita ja pa-

rantaa asiakaskokemusta.

Becker ja Jaakkola,

2020

Kasitteellistad asiakaskoke-
mus yhtendiseksi tutkimus-
kentdksi ja selkeyttda sen

monitieteista perustaa.

Asiakaskokemus on moniulottei-
nen, kontekstisidonnainen ja dynaa-
minen prosessi, joka rakentuu asiak-
kaan ja vyrityksen vuorovaikutuk-
sessa. Tutkimus esittelee asiakasko-
kemukselle teoreettisen kehyksen,

joka auttaa myos kaytannon hallin-

taan.

Taulukossa 1. esitetddn taman tyon kannalta keskeisimmat asiakaskokemusta kasittele-
vat tieteelliset tutkimukset tiivistetyssa muodossa. Nama tutkimukset muodostavat asia-
kaskokemuksen teoreettisen ytimen, ne kasitteellistavat asiakaskokemusta moniulottei-
sena, vuorovaikutteisena ja dynaamisena prosessina, korostavat asiakaspolun kokonai-
suuden merkitystd, seka nostavat esiin yhteisluomisen ja kontekstisidonnaisuuden olen-
naisina ulottuvuuksina. Naiden teorioiden valossa organisaatioiden tulee siirtya yksit-
tdisten kohtaamisten hallinnasta kohti asiakaskokemuksen strategista johtamista, jossa

huomioidaan kokemusten johdonmukaisuus, yksil6llisyys ja arvon yhteisluonti.

Tassa tutkimuksessa asiakaskokemus kuvaa kokonaisvaltaista kokemusta, jonka asiakas
saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa kaikissa eri kosketuspisteissa (McColl-Kennedy
ja muut, 2015). Se kattaa kaikki asiakkaan havainnot, tunteet ja reaktiot, seka kaikki suo-
rat tai epasuorat kosketuspisteet palveluntarjoajan, brandin tai tuotteen kanssa, jotka
syntyvat ennen, aikana ja jalkeen tuotteen tai palvelun ostamisen (Becker ja Jaakkola,
2020). Asiakaskokemus on siis kompleksinen ja dynaaminen (Zolkiewski ja muut, 2017)

sekad moniulotteinen (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaskokemus koostuu kognitiivisista,
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emotionaalisista, fyysisista, aistillisista ja sosiaalisista elementeistd, jotka nousevat esiin
asiakkaan suorassa tai epasuorassa vuorovaikutuksessa markkinatoimijoiden eli yritys-

ten kanssa (De Keyser ja muut, 2015).

2.1.1 Asiakaskokemuksen elementit

Asiakaskokemuksen on tunnistettu muodostuvan useista elementeista, kuten kognitiivi-
sista, emotionaalisista, fyysisista, kayttaytymisellisistd, aistillisista, sosiaalisista, henki-
sista ja fyysisitd elementeistd (Lemon ja Verhoef, 2016). Ndma monimuotoiset ja usein
paallekkdiset elementit nousevat esiin asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksessa ja

muodostavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen (De Keyser ja muut, 2015).

Kognitiiviset elementit kattavat asiakkaan ajatukset, uskomukset, arviot ja odotukset,
jotka muodostuvat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Naihin sisaltyvat asiakkaan ka-
sitykset tuotteesta, palvelusta ja yrityksesta yleisesti (Lemon ja Verhoef, 2016). Kognitii-
viset elementit vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan paatoksentekoon, kokemuksen arvi-
ointiin ja siihen, kuinka asiakas tulkitsee yrityksen tarjoamaa arvoa (De Keyser ja muut,

2015).

Emotionaaliset elementit sisdltavat asiakkaan tunteet ja mielialat, joita han kokee vuo-
rovaikutuksen aikana (Lemon ja Verhoef, 2016). Ne voivat vaihdella negatiivisten tuntei-
den, kuten pettymyksen ja turhautumisen, ja positiivisten tunteiden, kuten ilon ja innos-
tuksen valilla. Tunteet voivat syntya valittomasti tai liittya aikaisempiin kokemuksiin.
Emotionaalisten elementtien merkitys korostuu erityisesti asiakkaan sitoutumisessa ja

uskollisuudessa brandia kohtaan (Biedenbach ja Marell, 2010)

Fyysiset elementit viittaavat asiakkaan konkreettiseen vuorovaikutukseen yrityksen tuot-
teiden, palveluiden tai ympariston kanssa. Tama sisaltaa esimerkiksi tuotteen kayton
helppouden ja laadun, palvelun toimivuuden ja toimitilojen viihtyisyyden ja toimivuuden
(De Keyser ja muut, 2015). Fyysisilla elementeilld on suora yhteys asiakkaan kokemuksen

kaytannollisyyteen ja saavutettavuuteen.
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Kayttaytymiselliset elementit liittyvat asiakkaan toimintaan ja kayttaytymiseen vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa. Tahan kuuluu asiakkaan osallistuminen palvelun yhteiske-
hittdmiseen, asiakaspalautteen antaminen ja aktiivinen osallistuminen yrityksen tarjo-
amiin palveluihin tai tapahtumiin (Rusthollkarhu ja muut, 2021). Kayttaytymisellisilla ele-
menteilld on keskeinen rooli asiakkaan aktiivisessa osallistumisessa arvonluontiin yh-

dessa yrityksen kanssa (Vargo ja Lusch, 2004).

Aistilliset elementit sisaltavat asiakkaan kokemuksen aistihavaintojen, kuten nako-,
kuulo-, haju-, maku- ja tuntohavainnot (Lemon ja Verhoef, 2016). Erottuvilla ja tarkkaan
harkituilla aistillisilla arsykkeilla yritys voi luoda mieleenpainuvan kokemuksen, joka vai-

kuttaa asiakkaan positiiviseen muistijalkeen ja erottautumiseen kilpailijoista.

Sosiaaliset elementit viittaavat asiakkaan vuorovaikutukseen muiden ihmisten kanssa,
kuten henkilokunnan, myyjien, muiden asiakkaiden tai ystdvien kanssa (Lemon ja Ver-
hoef, 2016). Muiden ihmisten mielipiteet ja kdyttdytyminen voi vaikuttaa asiakkaan ko-
kemukseen. Tama sisaltaa sosiaalisen tuen, vertaistuen, yhteisollisyyden ja sosiaalisen
identiteetin kokemukset. Sosiaalinen ymparisto voi vahvistaa tai heikentda asiakkaan ko-

kemusta merkittavasti (Purmonen ja muut, 2023).

Kaikki nama elementit muodostavat yhdessa asiakaskokemuksen kokonaisuuden. Vaikka
eri elementit voivat ilmeta vaihtelevasti kontekstista ja tilanteesta riippuen, niiden valiset
vuorovaikutukset ovat keskeisia kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syntymiselle ja

sen johtamiselle (Becker ja Jaakkola, 2020).

2.1.2 Asiakaskokemuksen vaiheet

Asiakaskokemus voidaan jakaa aikajanalle, jotka ovat ostoa edeltdva vaihe, ostovaihe ja
oston jalkeinen vaihe. Nama vaiheet on jaettu eri tutkimuksissa monilla eri tavoin. Yski

tapa jaotella on kolmeen vaiheeseen: ennakointi (anticipation), toteutus (realization) ja
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reflektointi (reflection) (De Keyser ja muut, 2015). Jokaisessa ndista vaiheista asiakas ko-
kee erilaisia vuorovaikutustilanteita yrityksen kanssa, joita kutsutaan myos kosketuspis-
teiksi (touchpoints) (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaskokemus ylittdaa yksittdiset transak-
tiot tai kohtaamiset ja kattaa kokonaisuuden kaikista yrityksen ja asiakkaan valisista vuo-

rovaikutuksista (Rawson ja muut, 2013).

Ostoa edeltavassa vaiheessa asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa ennen varsi-
naista ostopdatosta. Se sisaltaa esimerkiksi tiedonhankintaa ja tuotteiden vertailua eri
kanavissa, joista osa on yrityksen hallinnassa, kuten mainonta ja verkkosivut, ja osa on
taas asiakkaiden valisia kohtaamispisteitd, kuten keskustelut muiden ihmisten kanssa,
erilaiset suosittelut sekd muut arviot (Lemon ja Verhoef, 2016). Tassa ennakointivai-
heessa asiakas pohtii, miten han voi saavuttaa tavoitteensa ja millaisen kokemuksen han
odottaa saavansa ja hdanen paatdksensa perustuvat joko aiempiin kasityksiin tai koke-
mubksiin siitd, millaista arvoa eri palveluntarjoajat voivat tarjota (De Keyser ja muut,
2015). Asiakas pyrkii siis mielessddn ennakoimaan tulevia tapahtumia ja arvioimaan,
onko odotettu kokemus houkutteleva vai ei. Valinnat eivat aina perustu taysin rationaa-
liseen vertailuun, vaan asiakas saattaa tyytya riittavan hyvaan vaihtoehtoon. Paatdksen-
tekoon vaikuttavat myos tunteet ja mielikuvat, eikd prosessi valttamatta ole tietoinen.
Asiakaskokemus voi alkaa jo ennen varsinaista ostoprosessin alkua, kun asiakas haaveilee

ja muodostaa mielikuvia tulevasta (De Keyser ja muut, 2015).

Ostovaihe kattaa kaikki vuorovaikutukset itse ostotapahtuman aikana. Esimerkkeja ovat
tuotteen valinta, tilauksen tekeminen ja maksaminen. Vaikka tama vaihe on yleensa ajal-
lisesti lyhyin, silld on suuri merkitys asiakkaan kokemukselle, ja sitd on tutkittu laajasti
esimerkiksi markkinointitoimien ja ostopadatokseen vaikuttavien ymparistotekijoiden
kautta (Lemon ja Verhoef, 2016). Samalla toteutusvaihe alkaa, kun asiakas tekee valin-
tansa ja kokee palvelun konkreettisesti. Tassa vaiheessa asiakaspolku alkaa rakentua, ja
sen varrella eri kosketuspisteet vaikuttavat kokemuksen kokonaisuuteen. Kokemus ei ole

yksittdainen tapahtuma, vaan se muotoutuu monista eri tekijoista, kuten asiakkaan odo-



20

tuksista, tilanteen olosuhteista ja aiemmista kokemuksista. Myos odottamattomat teki-
jat, kuten esteet tai hairiot, voivat muuttaa kokemuksen kulkua ja vaikuttaa asiakkaan
sitoutumiseen. Asiakkaan kiinnostus ja osallistumisen taso voivat vaihdella kokemuksen
edetessa riippuen siitd, miten han kokee matkansa kohti tavoitettaan (De Keyser ja muut,

2015).

Oston jalkeinen vaihe kattaa asiakkaan vuorovaikutuksen yrityksen kanssa ostotapahtu-
man jalkeen. Siihen kuuluvat esimerkiksi tuotteen kayttd, mahdolliset asiakaspalvelu-
pyynnot ja asiakassuhteen ylldapito. Tama vaihe voi jatkua pitkaan, ja se kattaa kaikki ko-
kemukset, jotka liittyvat yritykseen, brandiin tai tuotteeseen ostotapahtuman jalkeen, ja
voi merkittavasti edistda asiakassuhteen syvenemista (Lemon ja Verhoef, 2016). Tata voi-
daan kutsua myos reflektointivaiheeksi, jossa asiakas arvioi, tayttyivatkoé hanen odotuk-
sensa ja saiko han kokemuksestaan arvoa (De Keyser ja muut, 2015). Tall6in asiakas poh-
tii seka itse prosessia ettd lopputulosta ja vertailee niitd omiin ennakko-odotuksiinsa. Jos
kokemus vastasi tai ylitti odotukset, asiakas saattaa sitoutua palveluun entista vahvem-
min. Jos taas kokemus jadi odotuksia heikommaksi, han voi pettya ja harkita vaihtoehto-
jaan tulevaisuudessa (De Keyser ja muut, 2015). Reflektoinnin laajuus ja syvyys vaihtele-
vat tilanteen ja asiakkaan mukaan, joskus arviointi tapahtuu nopeasti ja intuitiivisesti,

joskus se on perusteellisempaa.

Asiakaskokemus on kuitenkin usein syklinen prosessi, joka voi jatkua uudella kierroksella.
Tutkimukset osoittavat, etta asiakaspolku ei aina ole suoraviivainen prosessi vaan pikem-
minkin toistuva sykli, jossa asiakkaat voivat palata aiempiin vaiheisiin eri syista (De
Keyser ja muut, 2015). Jos asiakas ei saavuta tavoitettaan ensimmaisella kerralla, han kay
vaiheet lapi uudelleen, hyddyntden edellisistd kokemuksistaan oppimaansa (Lemon ja
Verhoef, 2016). Positiivinen kokemus lisda todennakoisyytta, etta asiakas palaa palvelun
pariin, kun taas negatiivinen kokemus voi johtaa toiminnan lopettamiseen tai jopa ha-

luun jakaa huono kokemus muille. Tama syklinen lahestymistapa laajentaa nakékulmaa
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pelkasta yksittdisesta ostopaatoksenteosta pitkdkestoiseen ja toistuvaan vuorovaikutuk-
seen brandin kanssa (Purmonen ja muut, 2023). Naiden vaiheiden ymmartaminen aut-

taa yrityksia kehittdmaan asiakaskokemusta ja vahvistamaan asiakassuhteita.

2.1.3 B2B- asiakaskokemuksen erityispiirteet palveluiden alalla

B2B-kontekstissa asiakaskokemus on monimutkainen ja monitahoinen ilmid, jossa koros-
tuu asiakkaan liiketoimintatarpeiden tayttaminen sekd ongelmanratkaisu (Purmonen ja
muut, 2023). B2B-asiakaskokemus voidaan maaritelld monivaiheiseksi prosessiksi, jossa
yritysasiakkaat muodostavat kasityksensa ja arvionsa yrityksen tarjoamasta. Eli merkit-
tava ero B2C- ja B2B-asiakaskokemuksen vililla on paatoksentekoprosessin kompleksi-
suus ja osallistuvien tahojen maara. B2B-asiakaskokemus muodostuu usein monista eri
kosketuspisteista ja vuorovaikutustilanteista, joissa on mukana useita organisaation si-
sdisia ja ulkoisia toimijoita (Purmonen ja muut, 2023). Nama vuorovaikutustilanteet si-
saltavat esimerkiksi myynnin, teknisen tuen, tuotannon ja hankinnan edustajia. Lisaksi
B2B-ymparistoissa asiakassuhteet ovat usein pitkaaikaisia, jolloin kokemuksen laadun yl-
ldpitdminen ja jatkuvuuden varmistaminen korostuvat (Biggemann ja muut, 2013). Pit-
kadjanteisissa suhteissa vuorovaikutus on syvempaa ja jatkuvaa, ja asiakas odottaa kump-

panuuden kaltaista toimintaa.

Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, B2B-asiakaskokemuksen muodostuminen ja hallinta ta-
pahtuvat monitasoisessa ja verkostomaisessa ekosysteemissa. Tama ekosysteemi sisal-
taa erilaisia tasojen toimijoita ja rakenteita, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen dyna-
miikkaan ja jatkuvaan muutokseen (De Keyser ja muut, 2015). Mikro-tasolla vuorovaiku-
tus tapahtuu asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, meso-tasolla vaikuttavat verkostot ja
yhteistydkumppanit, ja makrotasolla yhteiskunnalliset ja toimialakohtaiset rakenteet ja

sddntelyt madrittelevat toimintaymparistod (De Keyser ja muut, 2015).

Myds palvelun eri ominaisuuksien vaikutukset asiakaskokemukseen eroaa B2B- ja B2C-
konteksteissa. B2B-asiakkaiden kohdalla joillakin tekijoilla, kuten esimerkiksi toimitus-

varmuudella voi olla epdsymmetrinen vaikutus asiakaskokemukseen. Talla tarkoitetaan
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sitd, ettd esimerkiksi epdaonnistuminen vaikuttaa negatiivisesti voimakkaammin kuin on-
nistuminen positiivisesti (Mittal ja muut, 2021). Tama epasymmetria osoittaa, etta tie-
tyilla palvelun ominaisuuksilla on merkittavasti suurempi merkitys negatiivisten koke-
musten hallinnassa ja niiden valttamisessa. Lisaksi yritysasiakkaiden odotukset ja tavoit-
teet ovat usein spesifejd, ja ne liittyvat yrityksen toiminnan tehokkuuden parantamiseen
ja lisdarvon tuottamiseen. Asiakaskokemus muodostuu nédin ollen monien tekijoiden yh-
teisvaikutuksesta, ja se edellyttaa yrityksilta syvallista asiakasymmarrysta seka raataloi-

tyja ratkaisuja (Purmonen ja muut, 2023).

B2B-asiakaskokemuksessa korostuu myds yhteisluomisen nakdkulma. Asiakkaat eivat ole
pelkkia palveluiden vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka osallistuvat palvelu-
ratkaisujen kehittamiseen ja raatalointiin yhdessa palveluntarjoajan kanssa (Vargo ja
Lusch, 2011). B2B-palveluissa asiakkaat osallistuvat usein raataloityjen ratkaisujen suun-
nitteluun ja kayttdoonottoon, mika tekee yhteisluomisesta keskeisen osan asiakaskoke-
musta (Garg ja Rahman, 2010). Tama yhteisluomisen prosessi vaatii avoimuutta, vuoro-
vaikutusta ja yhteistyota asiakkaan ja yrityksen valilla, mikad puolestaan johtaa parem-

paan asiakastyytyvaisyyteen ja lojaalisuuteen.

B2B-asiakaskokemus eroaa siis merkittavasti kuluttajamarkkinoiden asiakaskokemuk-
sesta, silla se keskittyy erityisesti liiketoiminnallisten tarpeiden tayttamiseen ja ongel-
mien ratkaisemiseen. Tama konteksti tuo mukanaan erityisid haasteita, kuten monimut-
kaisten tuotteiden ja palveluiden hallinnan, pitkdaikaiset asiakassuhteet sekd monien
paadtoksentekijoiden huomioimisen ostoprosessissa (Meyer ja Schwager, 2007). B2B-
asiakaspolku on ndin ollen erilainen kuin B2C-kontekstissa, mika korostaa tarvetta tar-
kastella organisaatio-oston toimintaperiaatteita. B2B-kontekstissa asiakaskokemukseen
vaikuttavat erityisesti tekniset vaatimukset, toimitusvarmuus seka raataloityjen ratkaisu-
jentarve. Yritysten on kyettava vastaamaan tiukkoihin laadunvalvontavaatimuksiin ja tar-
joamaan jatkuvaa teknista tukea asiakkailleen (Biggemann ja muut, 2013). Asiakkaiden

kokemus muodostuu usein teknisten ja toiminnallisten odotusten tayttymisestd, joka
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edellyttaad syvallistd asiakasymmarrysta ja yhteistyota asiakkaiden kanssa (Jaakkola ja

muut, 2015).

2.2 Asiakaspolku asiakaskokemuksen kartoittamisessa

Asiakaskokemusta voidaan johtaa eri keinoin. Sitd voidaan tarkastella asiakaspolun
kautta. Asiakaspolku (customer journey) kuvaa asiakkaan vuorovaikutusta kokonaisval-
taisesti yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa useiden eri kanavien ja kosketuspisteiden
kautta koko ostoprosessin ajalta (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaspolku sisaltaa eri kos-
ketuspisteitd, kuten verkkosivustot, sosiaalisen median, asiakaspalvelun ja myyntitilan-
teen, jotka vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon (Tueanrat ja muut, 2021). Asiakas-
polku on etenkin palveluliiketoiminnan kontekstissa kriittinen tekija brandiuskollisuuden
nakokulmasta (Reitsamer ja muut, 2024). Asiakaspolun muotoutumiseen vaikuttaa mer-
kittavasti asiakkaan omat tavoitteet, odotukset ja kokemukset vuorovaikutuksesta yrityk-

sen kanssa (Becker ja Jaakkola, 2020) samalla tavalla kuin asiakaskokemukseen.

2.2.1 Asiakaspolun muotoutuminen

Aluksi asiakaspolkua kuvattiin lineaarisena prosessina, joka koostui yksinkertaisista ja pe-
rakkaisista vaiheista, kuten tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopadatos, kaytto ja ar-
viointi (Howard ja Sheth, 1969). Tama lineaarinen nakemys perustui pitkalti oletukseen
kuluttajasta rationaalisena paatoksentekijana. Tata nakemysta on vuosien saatossa haas-
tettu ja se on korvattu dynaamisella nakemykselld, jossa asiakaspolku nahdaan moni-
mutkaisena ja interaktiivisena prosessina. Uuden nakemyksen mukaan asiakas ei valtta-
mattad etene suoraviivaisesti vaiheesta toiseen, vaan voi myos palata aiempiin vaiheisiin
tai hyppia vaiheiden yli (Lemon ja Verhoef, 2016). Lisdksi digitalisaation myota asiakas-
polun kasite on laajentunut ja monimutkaistunut. Asiakas kayttdaa nykyaan useita eri ka-
navia (verkko, mobiili, sosiaalinen media, fyysinen myymala tai myyntitilanne) rinnakkain
ja limittdin tiedonhakuun, tuotteiden vertailuun ja ostamiseen (Tueanrat ja muut, 2021).
Siksi yritysten on tarkeda ymmartaa asiakkaan polkua monikanavaisena kokonaisuutena,

jossa eri kanavat ja kosketuspisteet vaikuttavat jatkuvasti asiakkaan paatoksentekoon ja



24

kokemukseen. Tdama korostaa saumattoman ja yhtendisen asiakaskokemuksen merki-

tysta kaikissa kohtaamispisteissa (Lemon ja Verhoef, 2016).

Nykyaan asiakaspolku ndhdaan kokemuksellisena ja asiakaslahtdisena kokonaisuutena,
jossa keskeista ei ole enda vain polun eri vaiheiden tunnistaminen, vaan myds asiakkaan
subjektiivisten tunteiden ja kokemusten ymmartaminen (Becker ja Jaakkola, 2020). Asia-
kaspolkuja analysoidaan yha useammin asiakkaan tavoitteiden, kokemusten ja odotus-
ten ndkokulmasta, mika tukee asiakaskokemuksen johtamista ja kehittdmista (Purmonen
ja muut, 2023). Naiden vaiheiden kautta asiakaspolun kasite on kehittynyt lineaarisesta
ja rationaalisesta nakokulmasta monimutkaiseen, monikanavaiseen ja kokemukselliseen
suuntaan, heijastaen asiakkaan kayttaytymisen todellisuutta nykyisessa liiketoimintaym-

paristdssa.

Tassa tutkimuksessa asiakaspolku nahdaan dynaamisena asiakkaan kokonaisvaltaisena
vuorovaikutusprosessina yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kanssa koko asiakas-
suhteen ajalta (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakaspolku muodostuu asiakkaan kohtaa-
mista eri kosketuspisteistd, jotka yhdessa vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon ja ko-

kemukseen (Tueanrat ja muut, 2021).

Asiakaspolku ja asiakaskokemus ovat nain kasitteind yhteydessa toisiinsa, silla asiakas-
polku muodostaa asiakaskokemuksen perustan. Asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa
yrityksen kanssa eri vaiheissa, kun taas asiakaskokemus syntyy ndiden vuorovaikutusten
yhteisvaikutuksena ja kuvaa kokonaisvaltaista tunnetta (Lemon ja Verhoef, 2016). Jokai-
nen kosketuspiste vaikuttaa asiakaspolun eri vaiheissa asiakkaan kokemukseen. Hyvin
suunniteltu asiakaspolku tukee positiivista asiakaskokemusta ja sitoutumista brandiin

(Jaakkola ja Terho, 2021).

Kasitteiden painopisteet eroavat myods toisistaan. Asiakaspolussa korostetaan prosesseja
ja polun vaiheita, kun taas asiakaskokemuksessa korostetaan asiakkaan tunteita, tyyty-

vaisyytta ja kdyttdytymisen muutoksia (Jaakkoja ja Terho, 2021). Asiakaspolku on myo6s
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lineaarinen ja iteratiivinen prosessi, jolla on alku ja loppu (Tueanrat ja muut, 2021). Sen
tavoitteena on optimoida eri vaiheita sujuvaksi ja tehokkaaksi ja itd seurataan asiakas-
polkukartoitusten ja analytiikan avulla (Reitsamer ja muut, 2024). Tassa tutkimuksessa
siis tarkastelemme asiakaspolkua ja sen tehostamisen mahdollisuuksia asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi.

2.2.2 Asiakaspolku ja kriittiset kosketuspisteet B2B-palveluliiketoiminnassa

Asiakaspolun kasitetta on sovellettu myos yritysten valisessa B2B-kontekstissa. B2B-asia-
kaspoluille ovat ominaisia monimutkaisemmat paatoksentekoprosessit, pidempi aika-
janne, monimutkaiset ostoprosessit seka useamman eri toimijan osallistuminen paatok-
sentekoon (Purmonen ja muut, 2023). B2B-asiakaspolussa korostuu suhdekeskeisyys,
luottamus ja yhteiskehittdminen toimittajan ja asiakkaan valilla (Purmonen ja muut,

2023).

Asiakaspolku muodostuu eri kohtaamisten eli kosketuspisteiden (touchpoints) kautta, ja
se kuvaa asiakkaan kokonaisvaltaista matkaa yrityksen kanssa (Lemon ja Verhoef, 2016).
Asiakaspolun kosketuspisteet ovat yksittdisia kontakteja yrityksen ja asiakkaan valilla asi-
akkaan ostopolun eri vaiheissa. B2B-palveluissa asiakaspolku jaetaan tyypillisesti viiteen
vaiheeseen: tietoisuus, harkinta, ostopaatos, kayttd ja jalkipalvelu (Lemon ja Verhoef,
2016). Naissa vaiheissa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa erilaisten
kosketuspisteiden kautta (Meyer ja Schwager, 2007). Kosketuspisteiden kautta asiak-
kaalle muodostuu mielikuva yrityksesta ja sen palveluista. Jokainen kosketuspiste tarjoaa
yritykselle mahdollisuuden parantaa tai heikentda asiakaskokemusta, mika tekee niiden

hallinnoinnista ja optimoinnista olennaista (Meyer ja Schwager, 2007).

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat erityisesti tietyt kriittiset kohtaamis-
pisteet asiakaspolulla, eli niin sanotut "totuuden hetket," jotka muokkaavat asiakkaan
kokonaiskokemusta merkittavasti (Lemon ja Verhoef, 2016). Ndiden keskeisten pisteiden

tunnistaminen ja mittaaminen on erityisen tarkeda B2B-palveluissa, joissa asiakassuh-
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teet ja vuorovaikutukset ovat usein monivaiheisia ja pitkdkestoisia. Asiakaspolun ymmar-
tdminen edellyttaa yrityksilta kykya tunnistaa ja analysoida naita kriittisia kosketuspis-
teitd, joissa asiakkaan kokemus syntyy ja muotoutuu (Tueanrat ja muut, 2021). Kosketus-
pisteiden optimointi ja niiden asiakaslahtdinen suunnittelu ovatkin avaintekijoita positii-

visen asiakaskokemuksen rakentamisessa ja yllapitdmisessa (Lemon ja Verhoef, 2016).

Kosketuspisteet voivat olla joko yrityksen tai asiakkaan omistamia. Yrityksen ja kumppa-
nien hallinnoimat kohtaamiset ovat usein yrityksen omistamia, kun taas asiakkaan omis-
tamat ja sosiaaliset kosketuspisteet ovat enemman asiakaslahtoisid (Lemon ja Verhoef,
2016). Yrityksen omistamat kosketuspisteet kattavat yrityksen itsensa suunnittelemat ja
kontrolloimat kohtaamiset, kuten mainonnan, verkkosivut ja kanta-asiakasohjelmat.
B2B-palveluissa naita ovat esimerkiksi asiantuntijasisallot, asiakaskoulutukset, henkil6-

kohtainen myyntipalvelu seka digitaalinen asiakkuudenhallinta (Lemon ja Verhoef, 2016).

Kumppanin omistamat kosketuspisteet, ovat yrityksen ja sen kumppanien, kuten jakeli-
joiden tai jalleenmyyjien, hallinnoimia. Kumppanit voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen
esimerkiksi yhteistyokumppaneiden tarjoamien lisdpalveluiden kautta (Lemon ja Ver-
hoef, 2016). Asiakkaan omistamat kosketuspisteet liittyvdt asiakkaan itsensa hallin-
noimiin tapahtumiin, kuten tuotteen tai palvelun kaytt66n tai maksutapaan liittyviin ko-
kemuksiin (Lemon ja Verhoef, 2016). Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet sisaltdvat asi-
akkaan vuorovaikutuksen muiden ihmisten kanssa, kuten sosiaalisen median, suusanal-
liset suosittelut (WOM) ja vertaisarviot. Lisdksi ulkoiset tekijat, kuten saa tai taloudelli-
nen tilanne, voivat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen asiakaspolun aikana (Lemon ja Ver-

hoef, 2016).

2.2.3 Asiakaspolku asiakaskokemuksen kartoittamisessa

Asiakaskokemusta voidaan katsoa kokonaisvaltaisena matkana, jossa myos asiakaspolku
tulee ottaa huomioon asiakaskokemuksen yhteydessa (Rawson ja muut, 2013). Asiakas-

polun hyédyntaminen asiakaskokemuksen kartoittamisessa on viime vuosina noussut



27

keskeiseksi lahestymistavaksi asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa. Asiakaspolun kartoit-
taminen mahdollistaa asiakkaan odotusten ja kokemusten tunnistamisen seka auttaa ha-
vaitsemaan mahdolliset ongelmakohdat ja mahdollisuudet kokemuksen parantamiseen

(Lemon ja Verhoef, 2016).

B2B-markkinoinnissa asiakaspolku on usein monimutkainen ja osallistujina ovat monet
eri rooleissa toimivat ammattilaiset (Purmonen ja muut, 2023). Tallaisissa ympaéristoissa
asiakaspolun avulla voidaan paremmin ymmartaa organisaatioiden tavoitteita seka osto-
ja kayttoprosessien yhteensovittamista, mika auttaa yrityksia suunnittelemaan markki-
nointi- ja myyntitoimenpiteita asiakaslahtdisesti (Purmonen ja muut, 2023). B2B-asia-
kaspoluissa ja -kokemuksessa keskeista on vuorovaikutteinen arvon yhteisluonti ekosys-
teemissa (Hartmann ja muut, 2018). Asiakaspolkuun liittyva arvonluonti tapahtuu eri toi-
mijoiden valisten kontaktipisteiden avulla, jolloin yrityksen on ymmarrettava seka asiak-
kaan suoria etta epasuoria vuorovaikutuskanavia ja niiden merkitysta kokonaiskokemuk-

seen (Huber ja Kleinaltenkamp, 2020).

Lemon ja Verhoef (2016) sitovat asiakaspolun hallinnan osaksi asiakaskokemuksen joh-
tamista kuviossa 1. Siind nahdaan, etta asiakaskokemus muodostuu osana asiakaspolkua,
ja jokainen kokemus vaikuttaa seuraavaan. Tama prosessimalli kuvaa asiakaskokemuksen
muodostumista asiakaspolun eri vaiheissa, ennen ostoa (prepurchase), ostovaiheessa
(purchase) ja oston jalkeen (postpurchase). Jokaisessa vaiheessa asiakkaan kokemus syn-
tyy kosketuspisteissa (touchpoints), jotka voivat olla yrityksen omistamia (brand owned),
kumppanien hallinnoimia (partner owned), asiakkaan itsensa hallinnoimia (customer
owned) tai ulkoisia/sosiaalisia (social/external). Asiakkaan aiemmat kokemukset vaikut-
tavat nykyisiin kokemuksiin, jotka puolestaan maarittavat tulevia kokemuksia ja kayttay-
tymistd. Kokonaisuus korostaa kokemusten jatkuvuutta ja eri vaiheiden sekd kosketus-
pisteiden vaikutusta toisiinsa asiakaspolun aikana. Kuviossa kayttaytymisella tarkoite-
taan asiakkaan tyypillisia toimintoja tai kayttaytymista asiakaspolun eri vaiheissa. Ennen
ostoa asiakas tunnistaa ensin tarpeen tai halun tiettya tuotetta tai palvelua kohtaan, har-

kitsee eri vaihtoehtoja vertaillen ja etsii aktiivisesti lisdtietoa. Ostohetkella asiakas tekee
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lopullisen valinnan, suorittaa tilauksen ja maksaa tuotteen tai palvelun. Ostamisen jal-
keen asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua, mahdollisesti sitoutuu yritykseen ja suositte-
lee sitd muille seka ottaa yhteytta yritykseen palvelupyyntdjen tai avuntarpeen vuoksi.
Nama kayttaytymismuodot heijastavat konkreettisia toimenpiteitd, joita asiakas tekee
vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen tarjoaman kanssa asiakaspolun eri vaiheissa. Jokai-
nen vaihe ja kayttaytymisen muoto vaikuttaa asiakkaan kokonaiskokemukseen ja maarit-

taa tulevaa suhdetta yritykseen ja brandiin (Lemon ja Verhoef, 2016).

Nykyinen asiakaskokemus

Ostoa edeltéava vaihe Ostovaihe Oston jélkeinen vaihe

Kayttaytyminen: Kayttaytyminen:

Kayttaytyminen:

Aikaisempi Tuleva

Tarpeen Valinta, Kutulus,
ostokokemus ) . o L ostokokemus
tunnistaminen Ostopaatos, Kaytto,
Harkinta Tilaaminen, Sitoutuminen,
Tiedonhaku Maksaminen Palvelupyyntd

Asiakaspolku

Kuvio 1. Prosessimalli asiakaspolulle ja kokemukselle (mukaillen Lemon ja Verhoef, 2016)

Asiakaspolku ja asiakaskokemus ovat nain kasitteind yhteydessa toisiinsa, silla asiakas-
polku muodostaa asiakaskokemuksen perustan. Asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa
yrityksen kanssa eri vaiheissa, kun taas asiakaskokemus syntyy ndiden vuorovaikutusten
yhteisvaikutuksena ja kuvaa kokonaisvaltaista tunnetta (Lemon ja Verhoef, 2016). Jokai-
nen kosketuspiste vaikuttaa asiakaspolun eri vaiheissa asiakkaan kokemukseen. Hyvin
suunniteltu asiakaspolku tukee positiivista asiakaskokemusta ja sitoutumista brandiin

(Jaakkola ja Terho, 2021).



29

Kasitteiden painopisteet eroavat myos toisistaan. Asiakaspolussa korostetaan prosesseja
ja polun vaiheita, kun taas asiakaskokemuksessa korostetaan asiakkaan tunteita, tyyty-
vaisyytta ja kdyttdytymisen muutoksia (Jaakkoja ja Terho, 2021). Asiakaspolku on myo6s
lineaarinen ja iteratiivinen prosessi, jolla on alku ja loppu (Tueanrat ja muut, 2021). Sen
tavoitteena on optimoida eri vaiheita sujuvaksi ja tehokkaaksi ja itd seurataan asiakas-
polkukartoitusten ja analytiikan avulla (Reitsamer ja muut, 2024). Tassa tutkimuksessa
siis tarkastelemme asiakaspolkua ja sen tehostamisen mahdollisuuksia asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi.

Kokonaisuutena asiakaspolku tarjoaa yrityksille kdytannonldaheisen tyokalun asiakkaiden
odotusten, tarpeiden ja kokemusten ymmartamiseen seka strategiseen asiakaslahtoi-
seen padatoksentekoon ja ndin myos asiakaskokemuksen johtamiseen (Rawson ja muut,
2013). Asiakaspolkujen analysointi auttaa ndin luomaan johdonmukaisempia ja arvok-
kaampia asiakaskokemuksia, jotka lopulta vaikuttavat yrityksen menestykseen ja kilpai-
lukykyyn (Mittal ja muut, 2021). Asiakaspolkua on kdytetty tunnistamaan asiakkaan mat-
kaa seka tehostamaan ja parantamaan sita eri keinoin. Tarkeimpana on asiakaskokemuk-
sen parantaminen, silld asiakaspolun analysointi voi auttaa tunnistamaan asiakkaan odo-
tukset ja tarpeet paremmin (Lemon ja Verhoef, 2016). Lisadksi asiakaspolku mahdollistaa
asiakaslahtoisen viestinnan ja raataloidyt kampanjat eri asiakassegmenteille ja eri asia-
kaspolun vaiheiden kautta parantaen asiakasuskollisuutta ja konversioiden maaraa (Reit-

samer ja muut, 2024).

2.2.4 Palveluliiketoiminnan asiakaspolku

Palveluliiketoiminnassa asiakaspolun ymmartaminen edellyttdaa erityista tarkkuutta,
koska palvelut perustuvat usein monimutkaisiin vuorovaikutussuhteisiin ja yhteiseen ar-
vonluontiin eri toimijoiden kesken (Purmonen ja muut, 2023). B2B-ymparistdssa asiakas-
polun kosketuspisteet kattavat kaikki asiakkaan kohtaamat verbaaliset ja ei-verbaaliset
tapahtumat, jotka liittyvat toimittajayritykseen joko tietoisesti tai tiedostamatta (Witell

ja muut, 2020). Tassa kontekstissa myyijilla on usein vain rajallinen maardysvalta naihin



30

kosketuspisteisiin, erityisesti silloin, kun ne koskevat asiakkaan sosiaalista vuorovaiku-
tusta vertaisten tai muiden asiakkaiden kanssa (De Keyser ja muut, 2020). Tama luo yri-
tyksille haasteen, silla asiakaspolku muodostuu my6s sellaisista kosketuspisteista, joita
yritys ei pysty suoraan kontrolloimaan. Se edellyttda sita, etta yritykset kehittavat taito-
jaan ja kykyjaan vaikuttaa epasuoriin kohtaamispisteisiin esimerkiksi viestinnan ja yhtei-

s6llisyyden tukemisen kautta.

B2B-yritysten on ensisijaisesti ymmarrettava, missa kohtaa asiakkaidensa arvoketjua ne
voivat tuottaa merkittavaa lisdarvoa, sekda maaritettava milloin ja miten tama voidaan
kdytannossa toteuttaa (Meyer ja Schwager, 2007). Tama nakokulma eroaa merkittavasti
kuluttajamarkkinoista, joissa kokemukset voivat olla vahvasti tunnesidonnaisia ja ela-
myksellisid. B2B-ymparistossa hyva kokemus ei tarkoitakaan valttamatta jannittavaa ela-
mystd, vaan pikemminkin luottamusta vahvistavaa, sujuvaa ja ongelmatonta prosessia
(Meyer ja Schwager, 2007). Asiakaspolun tarkka analysointi auttaa yrityksid tunnista-
maan asiakkaiden tarpeet ja toimintatavat seka kehittamaan ratkaisuja, joilla voidaan ai-
dosti tukea asiakkaan omaa liiketoimintaa ja siten luoda pitkdaikaisia ja luottamukseen
perustuvia suhteita (Purmonen ja muut, 2023). Palveluliiketoiminnan asiakaspolkua tar-
kasteltaessa on erityisesti huomioitava ostamisen ja kdaytén monimuotoisuus. B2B-asiak-
kaan ostoprosessiin osallistuu useita henkiloitd sekd asiakkaan ettad palveluntarjoajan
puolelta (Purmonen ja muut, 2023), ja naihin palataan myéhemmissa luvuissa tarkem-

min.

Palveluliiketoiminnassa onnistuneen asiakaspolun rakentaminen edellyttaakin yrityksilta
vahvaa asiakasymmarrysta seka kokonaisvaltaista ja strategista nakokulmaa. Yritysten on
kyettdva ennakoimaan asiakkaiden odotukset ja reagoimaan nopeasti mahdollisiin on-
gelmiin ja epdjatkuvuuskohtiin asiakaspolulla (Witell ja muut, 2020). Tama edellyttaa yri-
tyksiltda myos kykya analysoida monimutkaisia vuorovaikutusketjuja seka suorien etta
epdsuorien kontaktipisteiden tasolla, silla juuri naissa kohtaamisissa syntyy merkittava

osa palvelukokemuksen arvosta (De Keyser ja muut, 2020).
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2.2.5 Asiakaspolun johtaminen

Asiakaspolun johtamisessa tulee asiakaspolkua tarkastella yhtenaisena kokonaisuutena.
Pelkka yksittaisten kosketuspisteiden hallinta ei riitd, vaan yritysten tulee keskittya koko
asiakaspolkuun ostoaikeesta ja ostotapahtumasta aina tuotteen tai palvelun kayttéon ja
jalkihoitoon asti tuottaakseen tyytyvdisia asiakkaita (Rawson ja muut, 2013). Monet yri-
tykset ovat erinomaisia yksilollisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, mutta ne
eivat kiinnita riittavasti huomiota asiakkaan taydelliseen kokemukseen ostomatkalla ja

sen jalkeen (Rawson ja muut, 2023).

Polku ei ole yleensa lineaarinen, vaan koostuu monista toisiinsa liittyvistd, dynaamisista
vaiheista. Asiakaspolun hallinnassa on olennaista ymmartaa, miten asiakkaan tarpeet ja
tavoitteet kehittyvat ja muuttuvat prosessin aikana (Purmonen ja muut, 2023). Mita
enemman kosketuspisteitd asiakaspolulla on, sen monimutkaisempaa sen hallinta ja yh-
tendisen asiakaskokemuksen johtaminen on, jos tieto on siiloutunut eri asiakaspolun yk-
sittdisiin vaiheisiin. Asiakaspolusta tulisi saada saumaton kokemus, jossa jokainen yrityk-
sen tyontekija pitdisi saada mukaan asiakaskeskeisyyden taakse (Rawson ja muut, 2023).
Asiakaspolkua tulisi siis tarkastella kokonaisuutena. Tama tarkoittaa siirtymista siiloutu-
neesta yksittdisten kosketuspisteiden palvelumallista kohti integroitunutta [ahestymista-
paa, jossa eri toiminnot ja palvelut tukevat toisiaan ja viestivat keskenaan (Becker ja Jaak-
kola, 2020). Nain yritys pystyy hallitsemaan asiakaspolkua kokonaisvaltaisesti ja optimoi-

maan asiakkaan kokemuksen polun eri vaiheissa.

Yritysten tulisi siis omaksua integroidumpi lahestymistapa asiakaspolun hallintaan, valt-
tden siiloutunutta ajattelutapaa, ja pyrkia yhteistyohon seka sisaisesti etta ulkoisesti asia-
kaspolun optimoinnin varmistamiseksi (Becker ja Jaakkola, 2020). Tallainen kokonaisval-
tainen nakemys voi sisdltdda esimerkiksi asiakastietojen jakamista palveluverkoston
kumppanien kanssa ja yhteisten kehittamistoimenpiteiden toteuttamista (Rusthollkarhu
jamuut, 2021). Tallainen kokonaisvaltainen ldhestymistapa voi edellyttaa asiakastietojen

yhteiskerdysta palveluverkoston kumppanien kanssa. Tama yhteistyd mahdollistaa laa-
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jemman nakemyksen asiakaspolusta ja auttaa tunnistamaan kriittisia pisteitd, joissa asia-
kaskokemusta voidaan parantaa (Rusthollkarhu ja muut, 2021). Esimerkiksi jos yhteistyo-
kumppaneilta saatu data osoittaa, ettd asiakkaat kokevat toistuvia ongelmia tietyssa pal-

veluvaiheessa, voidaan kehittaa yhteisia ratkaisuja ndaiden ongelmien ratkaisemiseksi.

Kosketuspisteista saatavan datan avulla voidaan analysoida asiakaskokemusta ja tunnis-
taa kehityskohteita, mikd on olennaista asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden
vahvistamiseksi ja kilpailuedun saavuttamiseksi (Lemon ja Verhoef, 2016). Tama voi si-
saltaa esimerkiksi asiakkaiden palautetta, myyntilukuja, kdyttotilastoja ja asiakaspalvelu-
kontaktien tietoja, jotka auttavat tunnistamaan kriittisia hetkia ja parantamaan asiakas-
kokemusta. Esimerkiksi asiakkaan kokemuksista keratty tieto voi paljastaa pullonkauloja,

joihin yritys voi kohdentaa kehitystoimenpiteitd (Payne ja muut, 2017).

Yritysten tulisi kiinnittdd huomiota myos kohtaamispisteiden valisiin yhteyksiin ja niiden
vaikutuksiin asiakaskokemukseen. Ndin voidaan varmistaa yhtenainen ja positiivinen ko-
kemus, joka kattaa koko asiakaspolun. Kriittisten pisteiden ymmartaminen ja hallinta aut-
taa yrityksia parantamaan asiakastyytyvaisyytta, lisdédmaan asiakasuskollisuutta ja saa-

vuttamaan kilpailuetua markkinoilla (Becker ja Jaakkola, 2020).
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3 Organisaatio-ostaminen ja asiakaskokemuksen johtaminen

Tassa luvussa tarkastellaan organisaatio-ostamisen kasitetta ja historiaa seka prosessia.
Sitten syvennytaan organisaatio-ostamisessa ilmeneviin rooleihin ja sen teoriaan. Sitten
kasitellaan tahan tutkimukseen soveltuvat ja I0ydetyt ostajaroolit. Sen jalkeen syvenny-
tdan asiakaskokemuksen johtamiseen ja mittaamiseen, josta paadstaan tutkimuksessa
kaytettavaan EXQ-mittaristoon ja sen hyddyntdmiseen asiakaskokemuksen mittaami-
sessa. Siihen syvennyttdessa avataan EXQ-asteikon eri ulottuvuudet eli brandikokemus,
palvelukokemus seka oston jalkeinen kokemus ja tutkitaan niiden merkitysta asiakasko-

kemuksessa. Ndin muodostuu tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

3.1 Organisaatio-ostamisen erityispiirteet ja ostoprosessi

Organisaatio-ostamisen kasite kattaa erityisesti yritysten ja muiden organisaatioiden va-
lisen kaupankaynnin, eli B2B- liiketoiminnan. Organisaatio-ostamisella viitataan proses-
siin, jossa yritys tai muu organisaatio ostaa tuotteita tai palveluja toiselta yritykselta tayt-
tadkseen liiketoiminnalliset tarpeensa (Purmonen ja muut, 2023). Tama prosessi eroaa
merkittavasti kuluttajamarkkinoista, silla organisaatio-ostaminen on luonteeltaan moni-
mutkaista, tavoitteellista ja usein isomman joukon ihmisia osallistavaa sekd heidan yh-
teiseen paatdksentekoon perustuvaa (Mittal ja muut 2021). Se tarkoittaa monimutkai-
sempia asiakaspolkuja, monia kontaktipisteitd, useista paatoksentekijoita seka pitkaai-

kaisista liikesuhteista (Purmonen ja muut, 2023).

Organisaatio-ostaminen viittaa yritysten ja muiden organisaatioiden tapaan hankkia
tuotteita ja palveluita tukemaan toimintaansa. Paatoksenteko on tyypillisesti kollektii-
vista, pitkdn aikavalin strategioihin pohjautuvaa ja monen eri sidosryhman vaikuttamaa
(Purmonen ja muut, 2023). Toisin kuin tuotteiden hankinnassa, jossa voidaan vertailla
konkreettisia ominaisuuksia ja yksityiskohtia, palveluiden ostoprosessi on usein abstrak-

timpi ja perustuu esimerkiksi asiantuntijuuden, asiakaslahtéisyyden ja palvelun laadun
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arviointiin. Tama iteratiivinen prosessi voi johtaa jatkuviin hankintapaatoksiin, joissa yri-
tykset mukauttavat palveluita omiin tarpeisiinsa ja arvioivat niiden tehokkuutta pitkalla

aikavalilla asiakassuhteen aikana (Biggemann ja muut, 2013).

Ostoprosessi B2B-markkinoilla on perinteisesti jaettu vaiheisiin, kuten tarpeiden analy-
sointi, toimittajien vertailu, neuvottelut, hankintapaatos ja jalkiarviointi (Homburg ja Ru-
dolph, 2001). Vaiheittainen ja jarjestelmallinen ldhestymistapa johtuu siitd, ettd ostopaa-
tokset ovat usein suuria investointeja ja vaikuttavat pitkdkestoisesti organisaation liike-
toimintaan. Siksi B2B- palveluiden myyminen vaatikin syvallista asiantuntemusta ja arvi-
ointia, silla ne perustuvat asiantuntijuuteen, prosesseihin ja vuorovaikutukseen asiak-

kaan kanssa (Purmonen ja muut, 2023).

Viime vuosina tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, etta tallaiset ostoprosessit eivat
aina ole tdysin lineaarisia, vaan asiakkaan kokemukset ja tarpeet muuttuvat matkan ai-
kana, mika edellyttda joustavampaa ja asiakaslahtdisempaa lahestymistapaa (Purmonen
ja muut, 2023). Asiakasldahtoinen ajattelu perustuu ndkemykseen siitd, ettd asiakkaan
tarpeet ovat moniulotteisia ja muuttuvia, ja siksi prosessien on oltava joustavia ja res-

ponsiivisia.

Organisaatio-ostamisen perinteinen teoria on korostanut ostopdatoksen rationaali-
suutta ja tdsmallisia ostokaytantoja, joissa paatoksenteko tapahtuu ryhmissa, niin kutsu-
tuissa ostokeskuksissa (buying center). Ostokeskus sisaltdaa henkil6ita eri organisaatiota-
soilta ja erilaisilla rooleilla, kuten paattajat, vaikuttajat, kayttajat, tiedon keraajat ja por-
tinvartijat, mika tekee ostoprosessista kompleksisen (Homburg ja Rudolph, 2001). Lisaksi
asiakkaan ostokeskuksen toimintaan liittyy usein organisatorisia tavoitteita ja politiikkoja,

mika osaltaan korostaa ndiden formaalien kaytantdjen ja jarjestelmallisyyden tarvetta.

Organisaatio-ostamisen roolit ja kdaytannot muuttuvat jatkuvasti digitaalisten teknologi-
oiden ja globaalien ekosysteemien ja verkostojen kehityksen seurauksena (Hartmann ja

muut, 2018). Esimerkiksi palvelukeskeisen logiikan mukaan organisaatio-ostamisessa



35

olennaista on vuorovaikutusverkosto, jossa arvo luodaan yhteistydssa asiakkaan ja myy-
jan kanssa ja jossa myyntiprosessit ndhdaan laajempina ja dialogisina tapahtumina eri
toimijoiden valilla (Rusthollkarhu ja muut, 2021). Tdma muutos korostuu nykyisessa lii-
ketoimintaymparistossa, jossa yritysten rajat ovat yhda hamartyneempia ja ekosystee-
mien merkitys kasvaa. Ekosysteemiajattelu mahdollistaa tehokkaamman tiedon jakami-
sen, innovoinnin ja yhteistyon, mika puolestaan lisda organisaatio-ostamisen strategista

merkitysta ja vaikuttavuutta (Vargo ja Lusch, 2011).

Organisaatio-ostamisen tutkimuksen painopiste on siirtynyt rationaalisesta ja lineaari-
sesta paatoksenteosta kohti monipuolisempaa ymmarrysta asiakkaan kokemuksista, ar-
von yhteisluonnista ja monisuuntaisesta vuorovaikutuksesta laajemmassa liiketoiminta-
ekosysteemissa (Becker ja Jaakkola, 2020). Tama kehitys heijastaa syvempad muutosta
kohti asiakasldahtoisempaa, joustavampaa ja yhteistydhon perustuvaa liiketoimintakult-
tuuria, joka vastaa nykyaikaisten B2B-markkinoiden kompleksisuutta ja dynaamisuutta
(Purmonen ja muut, 2023). Nain B2B-ostoprosessin ymmartadminen tukee asiakaspolku-
ajattelua seka asiakaskokemuksen hahmottamista ja organisaatio-ostamisen ymmarta-

minen tarjoaa syvallista tietoa B2B-asiakaspolun eri vaiheista.

3.1.1 Organisaatio-ostaminen ja ostoprosessi

Organisaatio-ostaminen B2B-kontekstissa tarkoittaa yritysten ja muiden organisaatioi-
den suorittamaa paatoksentekoprosessia, jossa hankitaan tuotteita tai palveluita liike-
toiminnan tarpeisiin. Tama prosessi on tyypillisesti kollektiivinen ja sisdltda useita vai-
heita, jotka vaikuttavat hankittavan palvelun valintaan, kdaytté6nottoon ja pitkdaikaiseen
hyédyntamiseen (Sheth, 1973). Organisaatio-ostamista on tutkittu erityisesti paatoksen-
tekoprosessien, ostajien ja myyjien valisen vuorovaikutuksen seka palvelun arvonmuo-

dostuksen nakdkulmista (Webster ja Wind, 1972).

Organisaatio-ostamisen prosessia voidaan kuvata neljan eri vaiheen kautta: ongelman
tunnistaminen, organisaation vastuun maarittaminen, tiedonhankinta seka valinta.

Naissa vaiheissa korostuvat erilaiset toiminnot ja paatéksenteon rakenteet organisaation
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sisdiseen dynamiikkaan seka vuorovaikutukseen potentiaalisten toimittajien kanssa (Pur-

monen ja muut, 2023).

Ensimmainen vaihe, ongelman tunnistaminen, kdynnistaa ostoprosessin, kun organisaa-
tio havaitsee jonkin tarpeen, johon talla hetkelld ei nykyiset ratkaisut vastaa tai jotka
vaativat kokonaan uusia ratkaisuja. Talloin siis tunnistetaan tarve, jonka vuoksi ostopro-
sessi aloitetaan (Webster ja Wind, 1972). Talloin tarve maaritellddn yksityiskohtaisesti
organisaation sisdisessa keskustelussa, jossa huomioidaan niin tekniset vaatimukset, laa-

tuominaisuudet kuin taloudelliset rajoitteetkin (Sheth, 1973).

Toisessa vaiheessa organisaatio maarittaa vastuut ja roolit, jolloin ostokeskus (buying
center) muodostuu. Ostokeskuksessa erilaiset toimijat ja roolit vaikuttavat paatoksente-
koon, eli paatoksentekijat, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat ja loppukayttdjat (Homburg

ja Rudolph, 2001).

Kolmannessa vaiheessa on tiedonhankinta. Tassa vaiheessa organisaatio pyrkii hankki-
maan tietoa markkinoilla olevista vaihtoehdoista ja toimijoista, jotka voisivat vastata ase-
tettuihin kriteereihin ja vaatimuksiin. Toimittajien kartoitus perustuu usein aiempiin ko-
kemuksiin, markkina-analyysiin, toimialan verkostoihin tai muihin saatavilla oleviin tie-
toldhteisiin (Sheth, 1973). Digitalisaatio on muuttanut tiedonhankinnan dynamiikkaa
merkittavasti, korostaen ostajien mahdollisuuksia hankkia tietoa myos myyjan vaikutus-
piirin ulkopuolelta (Rustollkarhu ja muut, 2021). Tama lisaa asiakaslahtoisen tiedonhal-

linnan ja digitaalisen lasndolon merkitysta toimittajayritysten nakokulmasta.

Neljas vaihe on valintavaihe, joka johtaa konkreettiseen toimittajan ja ratkaisun valintaan.
Vaiheelle on tyypillistd, ettd ostopaatds muodostuu useiden toimintojen kokonaisuutena,
johon liittyy esimerkiksi tarjousten vertailu, erilaiset neuvottelut seka sopimusteknisten

yksityiskohtien lapikdyminen (Purmonen ja muut, 2023).
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Viimeaikainen tutkimus korostaa, ettda ostamisen prosessi ei paaty hankintaan, vaan sii-
hen liittyy olennaisesti oston jalkeinen kadyttévaihe. Tama vaihe kattaa ratkaisun kayt-
toonoton, kayton ja yllapidon (Biggemann ja muut, 2013). Asiakkaan ndkékulmasta os-
ton jalkeiset vaiheet ovat kriittisia, silla niiden aikana konkretisoituvat ostettavan ratkai-
sun arvonluontipotentiaali ja toimivuus kaytannossa. Siten asiakaspolku kuvataan usein
iteratiivisena ja syklisena prosessina, jossa ostamisen ja kdyton vaiheet ovat tiiviisti toi-

siinsa sidoksissa, jatkuvasti informoiden toisiaan (Purmonen ja muut, 2023)

Organisaatio-ostamisen prosessi voi kestaa kuukausista jopa vuosiin, ja siihen vaikuttavat
seka organisaation sisdiset tekijat, kuten strategiset tavoitteet, budjetti ja yrityskulttuuri,
ettd ulkoiset tekijat, kuten markkinatilanne ja sddntely (Macdonald ja muut, 2016). Asi-
akkaiden ostopaatoksiin vaikuttavat myos heidan henkilokohtaiset tai ehkapa roolikoh-
taiset tavoitteet ja tilanteeseen liittyvat tekijat ostosmatkan aikana (Becker ja Jaakkola,
2020). Asiakkaat pyrkivat saavuttamaan laajempia tavoitteita, kuten tyytyvaisyytta, ja ja-
kavat ne pienempiin valitavoitteisiin, esimerkiksi tuotteiden vertailuun ja hinnan arvioin-
tiin. Tassa prosessissa kaytetddn resursseja kuten arvosteluja ja suosituksia pdaatoksen
tukena (Becker ja Jaakkola, 2020). On erityisen tarkedd ymmartaa eri toimijoiden tavoit-
teita ja vaikuttimia koko asiakaspolun eri vaiheissa. Erityisesti B2B- ostopolun aikana os-
toprosessissa on useampi ihminen, joilla kaikilla on omia tavoitteita oston lopputulok-

sesta. Sen takia on tarked ymmartaa jokaista osallistujaa.

Naiden vaiheiden ymmartaminen on osa asiakaspolun kartoitusta. Ndin ollen B2B-asia-
kaspolun ymmartaminen kokonaisvaltaisena, iteratiivisena prosessina auttaa toimitta-
jayrityksia tunnistamaan asiakkaan kokemuspolun kriittiset pisteet sekda mahdollisuudet
arvonluontiin ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseen pitkdjanteisessa liiketoimintasuh-

teessa (Becker ja Jaakkola, 2020).

3.1.2 Roolit ostoprosessissa

B2B- hankinnoissa paatoksentekoon osallistuu tyypillisesti useita eri henkil6ita, joiden

vdliset roolit ja suhteet muodostavat moniulotteisen ja dynaamisen kokonaisuuden
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(Sheth, 1973). Ostopaatokseen osallistuu yleensa useita eri toimijoita, kuten paattdjia,
vaikuttajia ja kdyttdjia, joilla kullakin on omat roolinsa ja tavoitteensa (Purmonen ja muut,
2023). Paatoksentekoprosessi voi olla pitka, ja siihen sisdltyy usein neuvotteluja, testauk-
sia ja pilotointeja ennen lopullista hankintapaatosta. Palveluiden ostamisessa korostuvat
erityisesti luottamus, asiantuntijuus ja pitkan aikavalin yhteistyosuhteet, silla palvelun
arvo konkretisoituu yleensa vasta sen kdyttoonoton jalkeen (Macdonald ja muut, 2016).
Tama tekee palveluiden hankinnasta jatkuvan prosessin, jossa asiakas ja palveluntarjoaja

rakentavat pitkdaikaista yhteistyota.

Ostoprosessin toimijat voidaan jaotella kahteen paaryhmaan ostokeskuskeen (buying
center) ja kdyttokeskuskeen (usage center) (Purmonen ja muut, 2023). Kumpikaan naista
ei ole ei ole valttamatta virallinen organisaation yksikko tai pysyva tiimi, vaan kyseessa
on enemmankin kasitteet, jotka auttavat tunnistamaan ja jasentdmaan monimutkaisten
hankintapaatosten taustalla olevia toimijoita ja heidan keskindistd vuorovaikutustaan
(Purmoonen ja muut, 2023). Tama malli auttaa ymmartamaan, miten paatoksenteko ete-

nee ja mitka tekijat vaikuttavat palveluntarjoajan valintaan.

Ostokeskukseen kuuluvat organisaation jasenet, jotka osallistuvat tietyn tuotteen tai pal-
velun ostoprosessiin. Heidan roolinsa ja vastuualueensa voivat vaihdella ostotilanteen
mukaan. kuten hankintapaatoksesta vastaavat henkil6t, vaikuttajat, kdytanndn ostotoi-
minnasta vastaavat ostajat, informaation kulkua kontrolloivat portinvartijat seka itse
hankittua ratkaisua kayttavat henkilot. Eri ostokeskuksen jasenet tuovat paatoksente-
koon omia tavoitteitaan, kokemuksiaan ja nakdkulmiaan, mika tekee ostoprosessista mo-

nimutkaisen ja monitasoisen ilmién (Purmonen ja muut, 2023).

Kayttokeskukseen kuuluvat organisaation jasenet, jotka tulevat kdyttamaan ostettua rat-
kaisua. Kayttokeskuksen jasenilld on keskeinen rooli arvioitaessa ostettujen ratkaisujen
kdyttdarvoa ja laatua (Purmonen ja muut, 2023). Kayttokeskus muodostuu organisaation

jasenista, jotka konkreettisesti hyodyntavat hankittuja tuotteita tai palveluja tyotehtavis-
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saan. Naiden henkildiden kokemukset, havainnot seka heidan saavuttamansa kayton ai-
kainen arvo vaikuttavat olennaisesti siihen, kuinka onnistuneeksi hankinta koetaan koko
organisaation tasolla. Kayttokeskuksen merkitys korostuu etenkin pitkalla aikavalilla, silla
kayttokokemukset voivat kdynnistda uusia hankintatarpeita seka ohjata tulevia hankin-

tapaatoksia.

Ostokeskuksen osallistujat voidaan jakaa useisiin eri rooleihin, joilla kaikilla on oma teh-
tavansa hankintaprosessissa. Aloitteentekijat (initiators) ovat henkildita, jotka tunnista-
vat organisaation sisalla olevan ongelman tai tarpeen ja ehdottavat siihen ratkaisun ha-
kemista. He kdynnistavat hankintaprosessin viemalla asian eteenpdin johdolle tai han-
kintaprosessista vastaaville henkildille (Purmonen ja muut, 2023). Vaikuttajiin (influen-
cers) kuuluvat asiantuntijat, konsultit tai muut henkil6t, joilla on erityista tietamysta tai
osaamista hankittavaan palveluun tai tuotteeseen liittyen. He maarittelevat arviointikri-
teereitd ja antavat nakemyksia siitd, mika ratkaisu vastaa parhaiten organisaation tar-
peita, ja heidan mielipiteillddan on huomattava vaikutus paatoksenteossa, vaikka heilla ei

valttamatta ole lopullista paatosvaltaa (Webster ja Wind, 1972).

Paattajilla (deciders) puolestaan on lopullinen vastuu palveluntarjoajan valinnasta. He
ovat yleensa ylimman johdon edustajia tai muita henkil6ita, joilla on valtuudet tehda
sitovia paatoksia organisaation puolesta (Sheth, 1973). Ostajat (buyers) vastaavat kay-
tdnnon hankintaprosessin toteuttamisesta, mukaan lukien tarjouspyyntojen valmiste-
lusta, sopimusehtojen neuvottelusta seka lopullisten sopimusten laatimisesta. He myds
huolehtivat siitd, ettd prosessi etenee suunnitellussa aikataulussa ja pysyy budjetissa

(Purmonen ja muut, 2023).

Portinvartijat (gatekeepers) saadtelevat tiedonkulkua ja padsya muihin ostokeskuksen ja-
seniin. Heidan tehtaviinsa kuuluu usein tiedon seulominen, sisdisen viestinnan koordi-
nointi ja ulkoisten palveluntarjoajien paasyn hallinta. Talla tavoin he vaikuttavat merkit-

tavasti siihen, mitka tiedot ja toimijat paatyvat paatoksentekijoiden tietoisuuteen
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(Webster ja Wind, 1972). Kayttajat (users) ovat palvelun lopullisia hyédyntajia organisaa-
tiossa. Heidan kokemuksensa ja palautteensa ovat keskeisia hankinnan onnistumisen ar-
vioinnissa ja vaikuttavat merkittdvasti myos tuleviin hankintapdatoksiin (Macdonald ja
muut, 2016). Kayttajien tarpeiden ja odotusten huomioiminen varmistaa, ettd hankittu

palvelu tai tuote vastaa organisaation todellisia kdytannon tarpeita ja vaatimuksia.

B2B- ostoprosessi on monimutkainen kokonaisuus, johon osallistuu useita eri toimijoita,
joilla on seka yhteisia etta yksil6llisia tavoitteita (Purmonen ja muut, 2023). Tallaisessa
laajemmassa usean toimijan ostoprosessissa arvonluonti tapahtuu erdaanlaisessa ekosys-
teemissa useiden toimijoiden ja heidan vuorovaikutuksensa kautta (Rustollkarhu ja muut,
2020). Eri henkil6t ovat omia toimijoitaan ryhmassa, jossa kaikki toimivat yhteisessa paa-
toksentekoprosessissa (Purmonen ja muut, 2023). Ostokeskusmalli auttaa ymmarta-
maan, kuinka monimutkainen ja moniulotteinen B2B-ostoprosessi on, ja miksi palvelun-
tarjoajien on tarkeaa tunnistaa eri sidosryhmien roolit ja vaikuttimet. Organisaatio-osta-
misen prosessi voi kestdad kuukausista vuosiin, ja siihen vaikuttavat organisaation sisaiset
tekijat, kuten strategiset tavoitteet, budjetti ja yrityksen kulttuuri, seka ulkoiset tekijat,

kuten markkinatilanne ja saantely (Macdonald ja muut, 2016).

3.1.3 Tutkimuksen ostajaroolit

Tassa tutkimuksessa ostajaroolit on jaoteltu kontekstisidonnaisesti siten, etta jaottelussa
on huomioitu tutkittavan organisaation erityispiirteet ja toimintaymparistén vaatimuk-
set. Tdma valinta perustuu siihen havaintoon, ettd ostokeskuksen perinteiset roolit saa-
vat erilaisia painotuksia ja merkityksia riippuen yrityksen toimialasta, hankinnan luon-
teesta ja strategisesta merkityksesta sekd organisaation rakenteesta ja toimintakulttuu-

rista.

Ensimmaisena tunnistettuna ostajaroolina tdssa tutkimuksessa ovat strategisten kump-
panuuksien neuvottelijat (strategic partnership leaders). Naiden henkildiden tehtdvana

on luoda ja yllapitaa pitkaaikaisia yhteistyosuhteita keskeisiin toimittajiin. He kuuluvat
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ostokeskuksen toimijoihin ja heiddn paatdksentekonsa perustuu strategiseen ndakemyk-
seen, jossa korostuvat yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet, kilpailukyky ja liiketoiminnan
jatkuvuus. Tasta syysta heidat maaritelldan tassa tutkimuksessa paatdksentekijoiksi (de-
ciders), silld heilld on valta tehda strategiset valinnat toimittajasuhteista ja merkittavista

hankinnoista, jotka vaikuttavat koko organisaation suorituskykyyn pitkalla tahtaimella.

Toinen keskeinen ryhmad muodostuu resurssitarpeiden tunnistajista (resource needs
identifiers). He ovat henkilGita, jotka kdytannossa vastaavat organisaation toiminnan jat-
kuvuudesta esimerkiksi tydmaaymparistossa ja tunnistavat toiminnan sujumiseen liitty-
vat resurssitarpeet ja ndin kuuluvat kayttokeskukseen. Heiddn asiantuntemuksensa ja
kdytannon kokemuksensa antavat heille vaikuttajaroolin (influencers), silld heidan nake-
myksensa resurssien riittavyydesta ja laadusta ohjaavat vahvasti hankintapaatoksia. Sa-
manaikaisesti nama henkil6t edustavat myos loppukayttajia (users), koska juuri heidan
paivittaisessa tydssaan hankitut resurssit realisoituvat kdytannossa. Nain heidan roolinsa
yhdistaa seka kayttokokemukseen perustuvan vaikutusvallan ettd loppukayttdjan nako-
kulman, mika tekee heiddan asemastaan erityisen keskeisen ja vaikuttavan ostokeskuksen

sisalla.

Kolmantena ostajaroolina tunnistetaan hankinnan ja toimitusketjun paattajat (procu-
rement and supply chain managers). Heidan tehtavanaan on hallita ja kontrolloida toi-
mittajavalintaa sekd ohjata hankintaprosessiin liittyvan informaation kulkua ja kuuluvat
nain ostokeskukseen. Tassa tutkimuksessa heidan roolinsa maarittyy portinvartijoiksi
(gatekeepers), silld he saatelevat hankintaa koskevan tiedon pdasya organisaation sisalla
eteenpain. Heidan toiminnallaan on keskeinen merkitys siind, kuinka tehokkaasti han-
kintaprosessi etenee ja miten eri vaihtoehdot tulevat huomioiduiksi. Koska he paattavat,
mitka toimittajat ja tarjoukset paasevat tarkempaan tarkasteluun, heidan asemansa vai-

kuttaa merkittavasti siihen, millainen lopullinen toimittajavalinta on mahdollinen.

Viimeisena ryhmana tunnistetaan operatiiviset ostajat (operational buyers), joiden rooli

liittyy ennen kaikkea hankintojen kdytannon toteuttamiseen. He vastaavat paivittdisista
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hankinnoista, kdytannon tilaustoiminnasta seka toimittajien laadunvalvonnasta. Taman
vuoksi heidat maaritelldan ostajiksi (buyers), jotka varmistavat, ettd organisaatio saa tar-
vitsemansa resurssit oikea-aikaisesti ja laadukkaasti. Vaikka he eivat tee strategisia paa-
toksia toimittajasuhteista, heidan tydopanoksensa takaa hankintojen kaytannon toteutu-

misen ja laadullisen luotettavuuden. He kuuluvat myods ostokeskukseen.

Tama kontekstisidonnainen roolien jaottelu vahvistaa aiempaa ostokeskusteoriaa ja sa-
malla tarkentaa sitd osoittamalla, ettd ostokeskuksen roolit eivat ole universaaleja, vaan
ne voivat saada erilaisia merkityksia organisaation omien strategisten tarpeiden ja toi-
minnallisten tavoitteiden mukaan. Tama nakokulma korostaa myds sita, ettd ostamisen
tutkimuksessa tarvitaan kontekstuaalista herkkyytta ja tarkkuutta, jotta hankintapaatos-
ten monimutkaisuus ja organisaatioiden todellisuus voidaan ymmartaa mahdollisimman

kattavasti ja aidosti.

3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen

Kun ndama keskeiset kasitteet on tarkasteltu, voimme edeta niiden pohjalta yhtenaisen
viitekehyksen rakentamiseen. Seuraavaksi tarkastelemme, miten naita kasitteita voidaan
hyodyntaa kaytannon tasolla asiakaskokemuksen johtamisessa ja sidomme aiheet yh-

teen. Tassa luvussa sidomme yhteen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.

Asiakaskokemuksen johtaminen on systemaattinen, jatkuva ja strateginen prosessi, jossa
yritys suunnittelee, toteuttaa ja arvioi asiakkaiden kokemaa arvoa ja tunnetta lapi asia-
kassuhteen elinkaaren (Lemon ja Verhoef, 2016). Yritysten on kyettdva tunnistamaan ja
johtamaan asiakaskohtaamisia, eli kosketuspisteita ja rakentamaan niista asiakkaan odo-
tuksia ja tarpeita vastaavia kokonaisuuksia (Jaakkola ja Terho, 2021). Kosketuspisteiden
onnistunut hallinta edellyttda asiakaspolun tarkkaa analyysia ja suunnittelua, jotta asiak-
kaan kokemukset ovat johdonmukaisia ja positiivisia (Lemon ja Verhoef, 2016). Asiakas-
kokemuksen johtamisessa keskeistd on myos kokemusten mittaaminen, jolla pyritdan

ymmartdmaan asiakkaiden odotuksia seka tunnistamaan kehittamisen kohteita (Klaus ja
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Maklan, 2013). Seuraavaksi syvennymme asiakaskokemuksen johtamisen teoriaan ja

mittaamiseen.

3.2.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa yrityksen tarkoituksenmukaista ja systemaat-
tista toimintaa asiakkaiden vuorovaikutustilanteiden ja kokemusten ymmartamiseksi,
suunnittelemiseksi, toteuttamiseksi ja parantamiseksi niin, ettd ne vastaavat asiakkaan
tarpeita, odotuksia ja tavoitteita (Becker ja Jaakkola, 2020). Tarkoituksena on tuottaa po-
sitiivisia ja erottuvia asiakaskokemuksia, jotka edistavat asiakastyytyvaisyytta, asiakasus-
kollisuutta ja ndin myos yrityksen liiketoiminnallista menestystd (Lemon ja Verhoef,
2016). Keskeista asiakaskokemuksen johtamisessa on, ettd asiakas asetetaan kaiken toi-
minnan keskioon (Lemon ja Verhoef, 2016). Yrityksen on ymmarrettava syvallisesti asiak-
kaidensa tarpeita ja sitd, miten ja mihin tarkoitukseen he lopulta kayttavat tuotteita tai
palveluita. Lisdksi on huomioitava, ettd jokainen asiakaskokemus on yksil6éllinen, mika
edellyttaa asiakkaiden tarpeiden syvallistd ymmartamista ja personoitujen kokemusten

luomista (De Keyser ja muut, 2015).

Asiakaskokemuksen johtamisen teoria nojaa siihen nakemykseen, etta asiakkaan koke-
mukset eivat ole yrityksen yksipuolisesti hallittavissa, vaan asiakas osallistuu aktiivisesti
kokemuksen muodostamiseen ja siksi kokemusten johtaminen vaatii strategista lahesty-
mistapaa, joka ylittaa yksittdisten palvelutapahtumien optimoinnin ja katsoo asiakassuh-
detta pitkalla aikavalilla (Bueno ja muut, 2019). Tama johtamisen muoto pohjautuu pal-
veluliiketoiminnan tutkimuksessa laajasti hyvaksyttyyn ajatukseen, jonka mukaan asiak-
kaan kokemus ei ole pelkdstdaan seurausta tuotteen tai palvelun teknisesta suoritusky-
vystd, vaan ennen kaikkea asiakkaan henkilokohtaisesta tulkinnasta, johon vaikuttavat

asiakkaan odotukset, tunteet ja konteksti (Verhoef ja muut, 2009).

Yrityksen tulee johtaa asiakaskokemusta koko asiakaspolun ajan, jolloin on erityisen tar-
keda hahmottaa, miten eri kosketuspisteet liittyvat toisiinsa ja miten ne muodostavat

asiakkaalle yhtenaisen kokemuksen (De Keyser ja muut, 2015). Tama tarkoittaa sita, etta
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yrityksen on tarkasteltava asiakassuhdetta laajasti, Iahtien tarpeen heraamisesta aina os-
tamisen jalkeisiin vaiheisiin, kuten kayttéon, ongelmanratkaisuun ja suositteluun (Jaak-
kola ja Terho, 2021). Kosketuspisteiden hallinnan keskeinen haaste on varmistaa koke-
muksen johdonmukaisuus ja saumattomuus niin, etta asiakas ei kohtaa ristiriitaisia vies-
teja tai katkoksia palvelupolullaan (Lemon ja Verhoef, 2016). Tama edellyttda myos kykya
suunnitella asiakaspolkuja kokonaisvaltaisesti ja huomioida asiakkaan tarpeet eri vai-

heissa polkua.

Asiakkaiden ja yritysten valille muodostuvat emotionaaliset siteet ovat vahvoja ja vaike-
asti kilpailijoiden katkaistavissa, mika tekee asiakaskokemuksen hallinnasta olennaisen
osan yrityksen menestysta (Berry ja muut, 2002). Taman merkitys on tunnistettu myos
nykyaikaisessa markkinointitutkimuksessa, jossa korostetaan, ettd asiakaskokemuksen
hallinta vaatii yrityksilta strategista lahestymistapaa, organisaatiokulttuurin muokkaa-
mista ja dataldhtoistd paatoksentekoa (Lemon ja Verhoef, 2016). N&in yritykset voivat

kehittdaa asiakaskokemusta johdonmukaisesti ja saavuttaa pitkan aikavalin kilpailuetua.

Organisaatiot, jotka johtavat asiakaskokemusta strategisesti, tunnistavat asiakaskoke-
muksen olennaisena osana yrityksen liiketoimintastrategiaa ja kilpailukykya (Mittal ja
muut, 2021). Tavoitteena on luoda asiakkaalle arvokas ja positiivinen kokemus, joka vah-
vistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen ja johtaa asiakasuskollisuuteen, muille suositte-
luun ja jopa uudelleenostoon (Bueno ja muut, 2020). Tama edellyttds, ettd asiakaskoke-
mus nahdaan laajemmin kuin pelkkana yksittaisen palvelutapahtuman arviointina, ja ko-
kemusta pyritddn johtamaan kokonaisvaltaisena asiakaspolkuna (Jaakkola ja Terho,

2021).

Asiakaskokemuksen johtaminen perustuu jatkuvaan oppimiseen, palautteen kerdaami-
seen ja asiakasymmarryksen syventamiseen (Maklan ja Klaus, 2011). Organisaation tulee
aktiivisesti kerata tietoa asiakkaiden kokemuksista ja hyodyntda palautetta palveluiden

ja prosessien jatkuvassa kehittdmisessa ja parantamisessa (Garg ja muut, 2014). Tassa
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prosessissa asiakkaiden kokemukset ja odotukset tulee huomioida jatkuvasti ja dynaa-
misesti, jolloin palvelut ja tuotteet kehittyvat jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukaisesti
(Mittal ja muut, 2021). Tama vaatii usein asiakaspalautteen yhdistamistda muihin tieto-
[ahteisiin, kuten asiakasanalytiikkaan, ostokayttaytymisen seurantaan seka asiakaspalve-
ludatan hyédyntamiseen, jotta muodostuu kokonaisvaltainen ymmarrys asiakkaan koke-

muksista ja niiden vaikutuksesta liiketoimintaan.

Olennaisena osana asiakaskokemuksen johtamisesta on kokemusten mittaaminen, silla
yritysten on pystyttava arvioimaan asiakaskokemuksen laatua ja vaikutuksia (Klaus ja
Maklan, 2013). Mittaaminen mahdollistaa asiakaskokemuksen kehittdmisen systemaat-
tisesti, silla ilman luotettavaa mittaustietoa on vaikea tehda tietoon perustuvia paatoksia
ja kehitystoimenpiteita. Tata varten on kehitetty erilaisia mittausmenetelmia, kuten asia-
kastyytyvdisyysmittarit, suosittelumittarit (NPS) ja palvelun laatua mittaavat menetelmat
(esim. SERVQUAL), seka kehittyneempia asiakaskokemuksen mittareita kuten EXQ (expe-
rience quality), joka ottaa huomioon asiakaskokemuksen sekéa funktionaaliset ettd emo-
tionaaliset osa-alueet (Imhof ja Klaus, 2019). Mittaamisen mahdollisuuksia avaamme

laajemmin myéhemmin.

Tehokas asiakaskokemuksen johtaminen vaatii my0Os organisaation sisdisen yhteistyon ja
organisaatiokulttuurin rakentamista niin, etta kaikki organisaation toiminnot ja yksikot
ovat sitoutuneet luomaan asiakkaille yhtendisen ja saumattoman kokemuksen (Becker
ja Jaakkola, 2020). Tama korostaa tarvetta organisaation sisdisille, asiakaslahtoisille pro-
sesseille seka toimintamalleille, jotka mahdollistavat asiakaskokemuksen johdonmukai-
suuden ja laadun (Jaakkola ja Terho, 2021). Asiakasldahtdisen kulttuurin kehittdminen
edellyttda usein myo6s organisaation rakenteiden ja prosessien uudistamista siten, etta

asiakasarvon tuottaminen on toiminnan keskiossa.

Kokonaisuudessaan asiakaskokemuksen johtaminen on kehittynyt palvelun operatiivi-

sesta kehittamisesta strategiseksi johtamisen valineeksi, jonka avulla organisaatiot voivat
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rakentaa pitkdjanteista kilpailuetua (Lemon ja Verhoef, 2016). Taman takia asiakaskoke-
muksen johtaminen on muodostunut merkittavaksi tutkimuksen ja liiketoiminnan osa-
alueeksi, joka tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden erottua kilpailijoista ja kasvattaa
liiketoimintansa menestysta ja asiakasuskollisuutta (Mittal ja muut, 2021). Kilpailuilla
markkinoilla, joilla tuotteet ja palvelut ovat yha helpommin kopioitavissa, asiakaskoke-
mus tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua ja luoda asiakkaiden silmissa ainutlaa-

tuista arvoa, joka kantaa yli yksittaisten palvelusuoritusten.

3.2.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakassuhteen eri osa-alueiden mittaamiseen ja kehittdmiseen kaytetyt mittarit ovat
monipuolistuneet ja kehittyneet ajan mittaan, heijastaen asiakaslahtoisen ajattelun ja
asiakaskokemuksen tutkimuksen kehittymista. Mittareita on useita, mutta kaikki eivat
aina mittaa kokonaisvaltaisesti asiakassuhteesta. Seuraavaksi kasitellaan yksityiskohtai-

sesti keskeisia mittareita, niiden taustaa, hyotyja ja niihin kohdistettua kritiikkia.

Asiakastyytyvaisyys on ollut perinteisesti yksi yleisimmista asiakassuhteen mittareista. Se
perustuu ajatukseen, ettd asiakkaan odotusten tayttyminen tai ylittdminen maarittaa ta-
man tyytyvaisyyden saatuun tuotteeseen tai palveluun (Oliver, 1997). Sitd on mitattu
usein yksinkertaisesti kysymalla asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tarjoamaan tuot-
teeseen tai palveluun (Homburg ja Rudolph, 2001). Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen
hyotyinad on pidetty erityisesti sen yksinkertaisuutta ja helppokayttdisyytta, ja siksi se on
ollut suosittu seka kdytannon yritystoiminnassa etta akateemisessa tutkimuksessa (Mit-
tal ja muut, 2021). Toisaalta asiakastyytyvaisyyden mittaria on kritisoitu siita, ettei se en-
nusta luotettavasti asiakkaiden tulevaa kayttaytymista eikd huomioi riittavasti asiakas-
suhteen emotionaalista ja kokemuksellista ulottuvuutta, vaan mittaa padasiassa hetkel-

listd tyytyvaisyytta yksittdisiin palvelutapahtumiin (Mittal ja muut, 2021).

Suositteluindeksi, Net Promoter Score (NPS) on viime vuosina yleistynyt voimakkaasti

asiakassuhteen mittarina sekd akateemisessa tutkimuksessa ettd kdytannon johtami-
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sessa. NPS perustuu kysymykseen siitd, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi yri-
tysta tai palvelua toisille (Reichheld, 2003). NPS-mittaria pidetaan erityisen hyodyllisena
siksi, ettd sen ajatellaan antavan selkeampia signaaleja asiakasuskollisuudesta ja -tyyty-
vaisyydestd kuin perinteiset tyytyvaisyysmittarit (Imhof ja Klaus, 2019). Sen suosio pe-
rustuu erityisesti sen yksinkertaisuuteen seka vaitettyyn yhteyteen yrityksen kasvun ja
kannattavuuden valilla. Vaikka NPS on laajalti kdytossa, se on saanut kritiikkia siita, etta
se mittaa vain yhta asiakaskayttaytymisen ulottuvuutta eikd huomioi riittavasti syvalli-
sempid kokemukseen liittyvia tekijoita (Klaus ja Maklan, 2013). Eli se voi olla liian yksin-
kertainen kuvastamaan asiakaskokemuksen monimuotoisuutta ja se sivuuttaa tarkeita
tekijoita kuten, asiakassuhteen laadun, arvon ja kokonaisvaltaisen kokemuksen. Silla saa-
daan yksinkertainen yleiskuva, mutta en avulla ei voida |6ytda asiakkuuden kehityskoh-

teita.

Palvelun laadun mittari (service quality) SERVQUAL on yksi tunnetuimmista mittareista,
joita on kaytetty palvelun laadun mittaamiseen. Mittari perustuu siihen, etta asiakkailta
kysytdaan odotuksia ja havaintoja palvelun laadusta useiden eri palvelun ulottuvuuksien
kautta (Parasuraman ja muut, 1988). SERVQUAL-mittari arvioi erityisesti kuilua asiakkaan
odotusten ja palvelun todellisen toteutuman vililla, jonka pohjalta voidaan tunnistaa
palvelun kehittdmisen kohteita (Parasuraman ja muut, 1988). SERVQUAL-mittarin on kui-
tenkin kritisoitu olevan liian staattinen ja kykenematén huomioimaan palvelun dynaami-

sia ja elamyksellisid elementteja seka laajempaa asiakaspolkua (Klaus ja Maklan, 2013).

Asiakasvaivan pisteytys (customer effort score, CES) on asiakasvaivan mittari, joka mittaa
asiakkaan kokemaa vaivannakéa palvelutilanteessa tai vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa. Asiakasvaivan mittarin taustalla oleva ajatus on, etta asiakasuskollisuus ja asia-
kastyytyvaisyys paranevat, kun asiakkaan tarvitsee nahda mahdollisimman vahan vaivaa
saadakseen palvelua tai ratkaisun ongelmaansa (Dixon ja muut, 2010). On havaittu, etta
asiakasvaivan vahentaminen on vahvasti yhteydessa asiakkaan tulevaan kayttaytymiseen,
erityisesti uudelleenoston todenndkoisyyteen sekd suositteluhalukkuuteen (Dixon ja

muut, 2010). Tama tekee CES-mittarista relevantin erityisesti B2B-konteksteissa, joissa
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asiakassuhteet ovat pitkdaikaisia ja asiakaspolut usein monimutkaisia. Kritiikkia CES-mit-
taria on saanut, siitd, ettd vaivattomuus ei yksin riitd selittdmaan asiakaskokemuksen
kaikkia olennaisia elementteja, kuten emotionaalista arvoa ja asiakkaan kokonaisval-

taista sitoutumista yritykseen (Klaus ja Maklan, 2013)

Kehittyneempana mittarina voidaan pitda viime vuosina yleistynytta asiakaskokemuksen
laadun mittaria (customer experience quality, EXQ), jonka kehittivdat Klaus ja Maklan
(2013). EXQ-mittarin taustalla on ajatus, ettd perinteiset mittarit eivat tavoita asiakasko-
kemuksen monimuotoisuutta, ja siksi tarvitaan kokonaisvaltaisempi ja asiakaslahtoi-
sempi mittaustapa. EXQ-mittari sisdltdda emotionaalisia, rationaalisia ja sosiaalisia ulot-
tuvuuksia, kuten tuotteen ja palvelun arvon, vuorovaikutuksen laadun seka asiakaskoh-
taamisten mieleenpainuvuuden (Klaus ja Maklan, 2013; Imhof ja Klaus, 2019). Mittarin
hyotyna on erityisesti sen kattavuus ja kyky tunnistaa asiakaskokemuksen eri element-
tien vaikutuksia kokonaiskokemukseen seka asiakkaiden kayttaytymiseen ja lojaaliuteen.
Toisaalta kritiikkia EXQ-mallia kohtaan on esitetty liittyen sen suhteelliseen monimutkai-
suuteen, mika voi vaikeuttaa sen kayttoonottoa yrityksissa ja johtaa haasteisiin kdytan-

nodn soveltamisessa (Imhof ja Klaus, 2019).

Asiakaskokemuksen mittaaminen on siis monimutkaista, koska se on kokonaisvaltainen
ja dynaaminen ilmio (McColl-Kennedy ja muut, 2015). Yksittdinen mittari ei riitd asiakas-
kokemuksen arviointiin, vaan tarvitaan monipuolisia mittausmenetelmia, jotka antavat
kattavan kuvan asiakkaiden tuntemuksista ja kokemuksista (De Keyser ja muut, 2015).
Lisdksi asiakaskokemuksen mittaamisen kenttda luonnehtii edelleen mittausmenetel-
mien hajanaisuus ja konseptuaalinen epaselvyys (Bueno ja muut, 2019). Mittareiden
vaihtelevuus ja tutkimuksissa kdytettyjen rakenteiden paallekkaisyys, kuten asiakastyy-
tyvaisyys, palvelun laatu, asiakaskokemuksen laatu, heijastavat ilmion monitahoisuutta
ja viestivat tarpeesta kehittda systemaattisia ja validisoituja mittausmenetelmia (Maklan
jaKlaus, 2011). Tassa tutkimuksessa valittu EXQ-mittari tarjoaa lupaavan ratkaisun tahan
ongelmaan, silla se perustuu holistiseen asiakaskokemuksen kasitteeseen ja huomioi niin

kognitiiviset, emotionaaliset kuin toiminnallisetkin ulottuvuudet (Klaus ja Maklan, 2013).
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3.2.3 EXQ-mittari asiakaskokemuksen ymmartamisessa

EXQ-mittari mittaa asiakaskokemuksen laatua (customer experience quality) ja sen tar-
koituksena on kattaa laajasti asiakaskokemuksen kaikki vaiheet ja ulottuvuudet. Alkupe-
rdisen mittariston ovat kehittdneet Klaus ja Maklan vuonna 2013. Se keskittyy asiakasko-
kemuksen laadun mittaamiseen korostaen asiakaskokemuksen moniulotteisuutta seka

sen vaikutusta asiakkaan sitoutumiseen (Klaus ja Maklan, 2013).

Alkuperdinen EXQ-mittari sisdltdd nelja paaulottuvuutta, jotka esitetdan kuviossa 1.
(Klaus ja Maklan, 2011). Ensimmaisena on tuotekokemus (product experience), eli asiak-
kaan kokemus siita, kuinka paljon hanelld on valinnanvaraa sekd mahdollisuus vertailla
eri vaihtoehtoja. Seuraavana on tulossuuntautuneisuus (outcome focus), joka tarkoittaa
asiakkaan kokemusta siitd, kuinka helposti ja nopeasti han saa tarvitsemansa, ja kuinka
yritys vahentda asiakkaan vaivaa. Kolmantena on totuuden hetket (moments-of-truth),
eli asiakkaan kokemus siitd, kuinka yritys ratkaisee erilaiset ongelmatilanteet. Viimeisena
on mielenrauha (peace-of-mind), eli asiakkaan kokemus kaikista vuorovaikutuksista yri-
tyksen kanssa ennen ostoa, sen aikana ja sen jalkeen, mukaan lukien tunneperdiset na-

kokohdat (Klaus ja Maklan, 2011).

Tuotekokemus a N\

—» Asiakasuskollisuus
. J
Tulossuuntautuneisuus | - ~

Asiakaskokemuksen L»| Asiakastyytyviisyys

laatu (EXQ)

Totuuden hetket \ J
- D

> Suulliset suositukset
N J

Mielenrauha

Kuvio 2. Konseptuaalinen malli asiakaskokemuksen laadun muotoutumisesta (mukaillen Klaus
ja Maklan, 2013)
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Myohemmin Kuppelwiser ja Klaus paivittivat EXQ-mittariston vuonna 2021, havaittuaan,
ettei EXQ-mittari ollut yksinomaan yhden ulottuvuuden mittari, vaan se koostui useista
toisistaan riippuvaisista ulottuvuuksista, mika teki mittaustuloksista monipuolisempia.
Talloin mittari osoittautui johdonmukaiseksi seka B2C- ettd B2B-ymparistoissa, mika lisaa
sen kayttokelpoisuutta laajasti. Paivitetty EXQ-mittaristo pystyy tehokkaasti mittaamaan
asiakaskokemuksen laatua eri tilanteissa, mika antaa organisaatioille paremmat tyokalut
asiakaskokemuksen analysointiin ja parantamiseen. Kuppelwieser ja Klaus (2021) nosta-
vat asiakaskokemuksen mittaamisen (EXQ) tutkimuksessaan asiakaskokemuksen ulottu-
vuuksiksi brandikokemuksen (brand experience), palvelun tuotannon kokemuksen (ser-

vice provider experience) ja oston jalkeiseen kokemukseen (post purchase experience).

3.2.3.1 Brandikokemus

Brandikokemus tarkoittaa asiakkaan kognitiivisia ja emotionaalisia reaktioita, jotka liitty-
vat yrityksen brandin kohtaamiseen ennen varsinaista ostopaatdsta. Nama reaktiot syn-
tyvat yrityksen viestinnasta, markkinoinnista seka asiakkaiden omista odotuksista ja mie-
likuvista brandia kohtaan (Klaus ja Maklan, 2013). Brandikokemukseen vaikuttavat yri-
tyksen tuote- ja palvelutarjooman tunnettuus, brandin luotettavuus ja uskottavuus, sen
asiantuntemus asiakkaan silmissa seka asiakkaan kokemus yrityksen objektiivisuudesta

ja riippumattomasta neuvonnasta (Kuppelwieser ja Klaus, 2021).

Brandikokemuksen laadukas hallinta edellyttda asiakkaan arvon ja merkityksen ymmar-
tamista seka kykya luoda asiakkaalle tunneperaisesti ja rationaalisesti relevanttia sisaltoa,
joka vastaa asiakkaiden odotuksia ja tarpeita ennen varsinaista palvelutilannetta (Imhof
ja Klaus, 2019). Tama ulottuvuus painottaa brandiin liittyvien mielikuvien rakentamisen

strategista merkitysta osana kokonaisvaltaista asiakaskokemusta.
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3.2.3.2 Palvelukokemus

Palvelukokemus viittaa asiakkaan kokemuksiin ja havaintoihin itse palvelun toimituspro-
sessin aikana tapahtuvasta vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Palvelukokemukseen si-
saltyvat muun muassa asiakkaan kohtaamien palveluprosessien helppous ja lapinaky-
vyys, palvelun joustavuus ja mukautuminen asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin, henkiloston
osaaminen ja vuorovaikutustaidot seka yrityksen tarjoaman palvelun monikanavaisuus

ja eri kanavien saumaton yhteensovittaminen (Klaus ja Maklan, 2013).

Palvelukokemuksen onnistumisen edellytyksena on palveluntarjoajan kyky vastata te-
hokkaasti asiakkaan odotuksiin palvelupolun eri vaiheissa. Erityisesti monimutkaisissa
palveluymparistdissa, kuten B2B-markkinoilla, tdman ulottuvuuden laadukas hallinta on
kriittinen tekija asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden luomisessa (Purmonen ja
muut, 2023). Palvelukokemus korostaa asiakkaan ja yrityksen edustajien valisen vuoro-

vaikutuksen merkitysta kokonaiskokemuksen rakentumisessa.

3.2.3.3  Oston jdlkeinen kokemus

Oston jalkeinen kokemus kasittaa asiakkaan arviot ja kokemukset, jotka liittyvat palvelun
tai tuotteen kayttdon varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Tama vaihe on erityisen mer-
kittava, koska se vaikuttaa suoraan asiakkaan lojaalisuuteen, suositteluihin seka yrityk-

sen ja asiakkaan vélisen suhteen jatkuvuuteen (Kuppelwieser ja Klaus, 2021).

Oston jalkeistd kokemusta muovaavat palveluntarjoajan kyky tukea asiakasta tuotteen
tai palvelun kayton aikana, reagoida mahdollisiin ongelmatilanteisiin ja reklamaatioihin
seka tarjota asiakkaalle proaktiivisesti apua ja neuvoja (Klaus ja Maklan, 2013). Tahan
ulottuvuuteen kuuluu my6s asiakkaan tunneperaisen palkitsevuuden kokemus eli se, ko-
keeko asiakas olevansa yritykselle arvostettu ja tarkea. Hyvin hoidettu oston jalkeinen
vaihe syventaa asiakkaan suhdetta yritykseen, lisda asiakaspysyvyytta ja kasvattaa asiak-

kaan suositteluhalukkuutta (Imhof ja Klaus, 2019).
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3.2.4 Mittaamisen mahdollisuudet asiakaskokemuksen laadun ndkékulmasta

Tassa tutkimuksessa asiakaskokemuksen mittaamisen teoreettiseksi perustaksi on valittu
asiakaskokemuksen laatua kuvaava EXQ-asteikko (experience quality scale). EXQ on aka-
teemisesti validoitu ja laajalti kdytetty mittari, joka ottaa huomioon asiakaskokemuksen
moniulotteisen ja subjektiivisen luonteen sekd mahdollistaa kokemuksen arvioinnin eri
kosketuspisteiden kautta. Tama mittari soveltuu erityisesti B2B-kontekstiin, jossa asia-
kaskokemus muodostuu monimutkaisista vuorovaikutusprosessissa, jota ei voi tarkas-
tella tehokkaasti vain esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta tai palvelun teknista laatua mit-

taavilla menetelmilla.

Valitun EXQ-mittarin avulla on mahdollista tunnistaa asiakaskokemuksen laadun vivah-
teet seka lisakysymyksen avulla verrata eroavaisuuksia eri asiakasryhmien ja ostajaroo-
lien valilla. Tasta syysta tutkimuksessa EXQ-mittarin kautta mitattua asiakaskokemuksen
laatua vertaillaan eri ostajaroolien valilla. Tarkoituksena on selvittaa, kuinka kunkin osta-
jaroolin edustajat: strategisten kumppanuuksien neuvottelijat, resurssitarpeiden tunnis-
tajat, hankinnan ja toimitusketjun paattajat seka operatiiviset ostajat kokevat asiakasko-

kemuksen laadun, ja millaiset tekijat korostuvat kunkin ryhman kokemuksessa.

Tutkimuksen nakokulma rakentuu siten ajatukselle, ettd asiakaskokemus on roolisidon-
nainen ilmio, johon vaikuttavat ostajan asema, tehtdvat ja tavoitteet organisaatiossa.
Tama nakokulma nojaa vahvasti aikaisempaan kirjallisuuteen, jonka mukaan B2B-asia-
kaskokemusta ei tule pitaa yhtendisena tai homogeenisena kokonaisuutena, vaan pikem-
minkin monidanisend, moniulotteisena ja kontekstisidonnaisena ilmiéna. Asiakkaan os-
toprosessissa toimivien henkildiden roolien erottelu tarjoaa nain ollen selkeédn ja teo-
reettisesti perustellun Iahtokohdan sille, miksi asiakaskokemuksia vertaillaan juuri nai-

den roolien kautta.

Naiden valintojen myo6ta tutkimus pyrkii tuomaan lisatietoa siitd, miten asiakaskokemus

rakentuu ja miten sitd voidaan johtaa tehokkaasti erityisesti B2B-kontekstissa. Samalla
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se tdydentda aiempaa teoriaa yhdistamalld ostokeskuksen roolien ja EXQ-asiakaskoke-
musmittarin avulla B2B-asiakaskokemuksen tutkimuksen kahta keskeistd, mutta usein
erikseen tarkasteltua tutkimusaluetta. Tama lahestymistapa mahdollistaa kdytannonla-
heisen ja teoreettisesti perustellun tarkastelun asiakaskokemusten eroista ja niiden
syistd, ja auttaa yrityksia ymmartamaan paremmin, miten eri ostajaryhmien asiakasko-

kemuksia voidaan kehittaa ja hallita strategisesti.

Kokonaisuutena asiakaspolku tarjoaa yrityksille kdytannonlaheisen tyokalun asiakkaiden
odotusten, tarpeiden ja kokemusten ymmartamiseen seka strategiseen asiakaslahtoi-
seen paatoksentekoon (Rawson ja muut, 2013). Asiakaspolkujen analysointi auttaa nain
luomaan johdonmukaisempia ja arvokkaampia asiakaskokemuksia, jotka lopulta vaikut-
tavat yrityksen menestykseen ja kilpailukykyyn (Mittal ja muut, 2021). Asiakaspolkua on
kaytetty tunnistamaan asiakkaan matkaa seka tehostamaan ja parantamaan sita eri kei-
noin. Tarkeimpana on tietenkin asiakaskokemuksen parantaminen, silla asiakaspolun
analysointi voi auttaa tunnistamaan asiakkaan odotukset ja tarpeet paremmin (Lemon
ja Verhoef, 2016). Lisaksi asiakaspolku mahdollistaa asiakaslahtoisen viestinnan ja raata-
l6idyt kampanjat eri asiakassegmenteille ja eri asiakaspolun vaiheiden kautta parantaen

asiakasuskollisuutta ja konversioiden maaraa (Reitsamer ja muut, 2024).

e A

Asiakasyritys

Strategisien B2B-asiakaskokemus
kumppanuuksien
neuvottelijat

Asiakastyytyvéisyys

C EXQ-mittaristo ) Asiakasuskollisuus

Resurssitarpeiden [
tunnistajat -

Uudellenostaminen

Hankinta ja . Oston jalkeinen
toimitusketjun Bréandikokemus Palvelukokemus kokemus
paattajat

Suositteluhalukkuus

Operatiiviset ostajat

N / Asiakaspolku

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Tutkimuksen viitekehys (kuvio 3.) kuvaa, miten B2B-asiakaskokemus rakentuu asiakasor-
ganisaation eri ostajaroolien kautta ja miten se voidaan jasentdaa EXQ-mittarin avulla
asiakaspolun eri vaiheissa. Viitekehys yhdistaa ostajaroolit, asiakaskokemuksen ulottu-
vuudet ja asiakaspolun vaiheet havainnollistaen mittaamisen ja johtamisen keinot seka

tulokset.

Viitekehyksen vasen osa kuvaa asiakasyrityksen edustajaryhmaa, joka koostuu neljasta
keskeisesta roolista, jotka osallistuvat eri tavoin ja eri vaiheissa asiakaspolkua, ja heidan
kokemuksensa muodostavat kokonaiskuvan B2B-asiakaskokemuksesta. Keskella oleva
kokonaisuus havainnollistaa, ettad asiakaskokemus koostuu kolmesta asiakaskokemuksen
ulottuvuudesta, joita arvioidaan EXQ-mittarilla. Alareunan asiakaspolku toimii viiteke-
hyksessa yhdistavdana elementting, joka kytkee ostajaroolit, asiakaskokemuksen muo-
dostumisen ja mittauksen ajalliseen jatkumoon. Lopuksi viitekehyksen oikea osa kuvaa

asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksia.

Kokonaisuutena viitekehys osoittaa, ettd asiakaskokemus B2B-palveluissa on moniulot-
teinen ja roolikohtainen ilmio, joka rakentuu vuorovaikutuksessa asiakaspolun eri vai-
heissa. Mittaamalla asiakaskokemusta systemaattisesti EXQ-mallin avulla voidaan tuot-

taa arvokasta tietoa asiakassuhteiden johtamiseksi ja ndin myo6s kehittamiseksi.
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4 Metodologia

Tassa luvussa kasitellaan tutkielman metodologisia valintoja, eli tutkimusmenetelmaa,
tutkimusasetelmaa ja aineiston keruuta ja analyysitapoja. Tutkimuksen tavoitteena on
tarkastella asiakaskokemuksen muodostumista teollisuuden B2B-palveluliiketoimin-
nassa erityisesti ostajaroolien ndakdkulmasta, minkd vuoksi menetelmatavat ottavat ta-

man huomioon.

Aluksi esitelladn tutkimuksen lahestymistapa ja tutkimusmenetelmd, joiden avulla on
pyritty saavuttamaan tutkimuksen eksploratiivinen ja kuvaileva tavoite. Taman jalkeen
kuvataan aineistonkeruun toteutus ja valinnat. Aineistonkeruumenetelmaa tarkastellaan
erityisesti sen validiteetin ja reliabiliteetin nakékulmista. Luvun lopuksi selostetaan ai-
neiston analyysimenetelmat seka perustellaan valittujen tilastollisten testien soveltu-

vuus tutkimusaineistolle.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on empiirinen ja se toteutettiin kvantitatiivisena poikittaistutkimuksena,
jossa hyodynnettiin kuvailevaa, eli deskriptiivistd, tutkimusotetta. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia numeerisin
menetelmin, kayttden riittavan suurta ja edustavaa otosta, standardoituja lomakkeita
seka tilastollista paattelya yleistimisen tukena (Heikkild, 2014, s. 15). Kuvaileva eli
deskriptiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen perusmuoto, joka vastaa kysymyk-
siin mika, kuka, millainen, missa ja milloin, ja edellyttda laajaa aineistoa tulosten luotet-
tavuuden ja yleistettavyyden varmistamiseksi (Heikkild, 2014, s. 13). Tutkimusmene-
telma valittiin, koska se soveltuu hyvin kaytettavissa olevan aineistoon seka tutkimuksen

eksploratiiviseen ja kartoittavaan luonteeseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten asiakaskokemus rakentuu eri ostajaroolien-

nakokulmasta teollisuuden B2B-palveluliiketoiminnan kontekstissa. Tama edellytti ldhes-
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tymistapaa, joka mahdollistaa asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksien vertaamisen ryh-
mien valilla. Tutkimuksen kohteena oli asiakaskokemuksen kolme keskeista osa-aluetta:
brandikokemus, palvelukokemus ja oston jalkeinen kokemus. Naiden ulottuvuuksien
analysointi perustui Kuppelwieserin ja Klausin (2021) kehittamaan EXQ-mittaristoon (ex-
perience quality scale), joka on suunniteltu asiakaskokemuksen kokonaisvaltaiseen mit-

taamiseen erityisesti B2B-kontekstissa.

EXQ-malli perustuu reflektiiviseen toisen asteen konstruktiin, jossa asiakaskokemus nah-
daan moniulotteisena, mutta yhtena kokonaisuutena. Tama lahestymistapa eroaa yksin-
kertaistetuista mittamalleista, jotka kasittelevat asiakaskokemusta itsendisten osa-aluei-
den summana. Malli ottaa huomioon asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisen ja konteks-
tuaalisen luonteen, mika on erityisen tarkeda B2B-markkinoilla, joissa asiakassuhteet

ovat usein pitkdaikaisia ja monitasoisia (Kuppelwieser ja Klaus, 2021).

Tutkimuksen keskitssa oli asiakaskokemuksen tarkastelu ostajaroolikohtaisesti. Ostaja-
roolit maariteltiin aikaisemman tutkimuskirjallisuuden perusteella (esim. Purmonen ja
muut, 2024), jossa B2B-asiakaspolku ndhddaan monen toimijan sekd monen vaiheen pro-
sessina. Tunnistetut ostajaroolit mukailevat tyypillisid osallistujatyyppeja, jotka vaikutta-
vat B2B-ostoprosessiin eri vaiheissa, kuten operatiivisessa ostamisessa, toimitusketjussa,
resurssien arvioinnissa tai strategisessa paatoksenteossa. Taman tutkimuksen konteks-
tissa ostajarooleja tdsmennettiin yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa, jotta ne
heijastaisivat mahdollisimman tarkasti kdytdannon vuorovaikutusta ja asiakaskokemuk-
sen muodostumista kyseisessa toimialaymparistossa. Ndin muodostetut profiilit olivat:
operatiiviset ostajat, hankinta- ja toimitusketjun paattajat, resurssitarpeiden tunnistajat

seka strategisten kumppanuuksien neuvottelijat.

Tassa tutkimuksessa EXQ-mittarilla mitattiin brandikokemusta, joka viittaa asiakkaan ka-
sitykseen toimittajayrityksen uskottavuudesta ja brandimielikuvasta, palvelukokemusta,
joka kuvaa palveluprosessin sujuvuutta ja vuorovaikutusta, sekd oston jalkeistd koke-

musta, joka liittyy asiakassuhteen jatkuvuuteen ja jalkipalvelujen laatuun (Kuppelwieser
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jaKlaus, 2021). Na&ita ulottuvuuksia arvioitiin ostajaroolien keskuudessa. Ryhmavertailun
tavoitteena oli tunnistaa, mitka ulottuvuudet korostuvat eri profiileissa ja millaisia eroja

ryhmien valilla esiintyy.

4.2 Aineiston keruu

Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisella Microsoft Forms -kyselylomakkeella, joka laadittiin
Kuppelwieserin ja Klausin (2021) EXQ-mittariston pohjalta. Kyselylomake on suunniteltu
erityisesti B2B-palveluympariston tarpeisiin siten, etta se mittasi asiakaskokemuksen laa-
tua kolmella ulottuvuudella. Kukin ulottuvuus koostui useista vaittamista, jotka esitettiin
vastaajille seitseméanportaisella Likert-asteikolla (1 = tdysin eri mieltd, 7 = tdysin samaa
mieltd). Mittariston alkuperdinen muoto sdilytettiin, jotta sen soveltuvuus voitaisiin ar-

vioida mahdollisimman vertailukelpoisesti suhteessa aiempiin tutkimuksiin.

Kyselylomakkeeseen sisallytettiin lisaksi taustakysymyksia, joiden avulla kartoitettiin vas-
taajan asema ostoprosessissa. Taman avulla vastaajat pystyttiin luokittelemaan tutki-
muksen kannalta keskeisiin ostajarooleihin. Roolien jaottelu perustui aikaisempaan B2B-
asiakaspolkuja ja organisaation ostokayttaytymista kasittelevdaan kirjallisuuteen, jossa
ostokeskusten monitoimijaisuus ja roolierot korostuvat (Purmonen ja muut, 2023). Naita
teoreettisia profiileja muokattiin toimeksiantajayrityksen liiketoimintaympariston mu-
kaisiksi yhteistyossa yrityksen edustajien kanssa, jotta luokittelu olisi mahdollisimman

kontekstisidonnainen ja kdytannon relevantti.

Kysely kohdistettiin 273 henkil6lle, jotka edustivat noin 50 eri asiakasorganisaatiota.
Joukko muodostettiin yrityksen asiakasrekisterin perusteella yhdessa myyntihenkiloston
kanssa, ja siihen valittiin ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet yrityksen palveluita viimeisen
kahden vuoden aikana. Tama aikarajaus oli perusteltu, jotta vastaajilla olisi ollut riittavan
tuore ja konkreettinen asiakaskokemus, jota arvioida. Kysely ldhetettiin vastaajille toi-

meksiantajayrityksen myyjien kautta henkil6kohtaisten asiakaskontaktien avulla.
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Kyselyyn saatiin 38 vastausta, mika vastaa noin 14 prosentin vastausastetta. Vaikka otos-
koko on suhteellisen pieni, se riittda taman tutkimuksen eksploratiivisiin tavoitteisiin.
Pienen otoskoon kyselytutkimuksia voidaan luonnehtia pilottiluonteisiksi, ja sellaisen ta-
voitteena ei ole tilastollinen yleistettavyys vaan ilmion alustava kartoittaminen ja poten-

tiaalisten jatkotutkimusteemojen tunnistaminen.

Kyselytutkimusmenetelma valittiin sen tehokkuuden, toistettavuuden ja tavoitettavuu-
den vuoksi. Se soveltuu erityisen hyvin tilanteisiin, joissa kohdejoukko on hajautunut
maantieteellisesti ja edustaa useita eri organisaatioita, kuten B2B-ymparistossa usein on
(Heikkila, 2014. s. 66). Lisaksi sahkdisesti toteutettu kysely mahdollistaa tiedonkeruun

standardoinnin ja vastausten systemaattisen vertailun.

Kysely on muodostettu perustuen Kuppelwieserin ja Klausin (2021) EXQ-asteikkoon ja
erityisesti sen B2B- kontekstiin luotuun kyselypohjaan (liite 1.). Kysely on luotu nimen-
omaan yritysasiakkaiden kontekstiin ja tarkoitettu mittaamaan asiakaskokemuksen laa-
tua. Tutkijoiden EXQ-asteikon validointi perustuu perusteelliseen kvantitatiiviseen ja teo-
reettiseen analyysiin, jossa hyddynnettiin eksploratiivista ja konfirmatorista faktoriana-
lyysia kahdessa empiirisessa tutkimuksessa. Tulokset osoittivat, ettd EXQ muodostuu kol-
mesta toisiinsa vahvasti korreloivasta ulottuvuudesta, brandikokemus, palvelukokemus
ja jalkipalvelukokemus, jotka yhdessa edustavat asiakaskokemuksen kokonaisvaltaista
laatua (Kuppelwieser ja Klaus, 2021). Mittausmallin soveltuvuutta arvioitiin useilla sovel-
tuvuuden indikaattoreilla, joista (CFl, RMSEA), ja konvergentti validiteetti (AVE > 0.5)
seka sisdinen johdonmukaisuus (CR > 0.8) osoittivat asteikon olevan luotettava ja pateva.
Lisaksi osittainen metriikkainvarianssi vahvistettiin eri konteksteissa, mika viittaa siihen,
ettd EXQ on sovellettavissa seka kuluttaja- ettd yritysasiakasymparistdissa. Asteikko on
operationalisoitu reflektiivisena toisen asteen konstruktiona, mika teoreettisesti tukee
asiakaskokemuksen moniulotteista ja holistista luonnetta (Kuppelweiser ja Klaus, 2021).
Kyselyrungon lisaksi tutkimuskyselyyn lisattiin taustakysymys asiakkaan roolista, maarit-

tamaan mika on hanen roolinsa ostoprosessissa (Liite 2.)
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Kysely lahetettiin yhteensa 273:lle toimeksiantajayrityksen asiakkaan edustajille noin 50
eri yritykseen. Asiakaslista muotoutui suunnitellusti myyjien kanssa sen perusteella, oli-
vatko asiakkaat ostaneet toimeksiantajayritykselta palveluita viimeisen kahden vuoden
aikana. Kysely lahetettiin myyjien toimesta omille asiakaskontakteilleen sahkopostivies-

tin muodossa.

Aineisto kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella. Kyselytutkimus, eli survey-tutkimus on
tehokas, vaivaton ja taloudellisesti edullinen tapa keréata tietoa (Heikkild, 2014). Lisaksi
sen avulla saadaan monipuolisesti tietoa laajalta otokselta ihmisia. Kyselyyn osallistui 38
vastaajaa, jotka arvioivat ulottuvuuksiin liittyvia vaittamia Likert-asteikolla (1 = taysin eri
mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd). Kysymykset perustuivat Kuppelwieserin ja Klausin (2021)

tutkimukseen EXQ:n mittaamisesta B2B- ymparistdssa.

Tutkimuksen péaarajoitteena on pieni otoskoko (N = 38), mika rajoittaa tulosten yleistet-
tavyyttad. Tulosten tarkoituksena onkin tarjota alustavaa tietoa asiakaskokemuksen mit-
taamisesta EXQ-mittarilla palveluliiketoiminnassa sekd hahmottaa, eri ostajaroolien
mieltymyksia ja eroavaisuuksia. Tama tutkimus voi toimia pilottiluonteisena alustana jat-

kotutkimuksille, joissa voidaan hyddyntda suurempia aineistoja.

4.3 Analyysimenetelma

Aineiston analyysi toteutettiin tilastollisin menetelmin kayttdaen IBM SPSS Statistics -oh-
jelmistoa. Analyysin tavoitteena oli tarkastella kuvailevin tilastollisin keinoin, millaisia
asiakaskokemuksia eri ostajaroolit raportoivat. Analyysi eteni vaiheittain, alkaen aineis-
ton rakenteen ja reliabiliteetin tarkastelusta ja edeten ryhmien vélisten erojen tilastolli-

seen vertailuun.

Ensimmaisessa vaiheessa suoritettiin deskriptiivinen analyysi, jossa tarkasteltiin muut-
tujien keskiarvoja, mediaaneja, keskihajontoja ja jakaumia. Taman avulla muodostettiin

yleiskuva havaintojen jakautumisesta.
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Sen jalkeen mittarin sisdista johdonmukaisuutta arvioitiin Cronbachin alfa -kertoimella,
joka on yleisesti kaytetty reliabiliteetin mittari. Alfa-arvon avulla arvioitiin, mittaavatko
saman ulottuvuuden vaittamat yhtenaista kasitetta. Suuri kertoimen arvo ilmoittaa kor-
keasta reliabiliteetista, joka puolestaan osoittaa, ettd mittarin osiot mittaavat samaa
asiaa (Heikkila, 2014, s. 178). Arvioinnin tavoitteena oli varmistaa, etta jokainen ulottu-
vuus muodostaa mittauksellisesti ehedn kokonaisuuden ennen ryhmavertailujen suorit-

tamista.

Ostajaroolien vilisten erojen tarkasteluun kadytettiin Kruskal-Wallis-testia, joka on ei-pa-
rametrinen vaihtoehto yksisuuntaiselle ANOVA:lle. Testi soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa
kdytetaan jarjestysasteikollista dataa eika keskiarvotestien oletus tayty (Heikkild, 2014, s.
214). Testin avulla arvioitiin, esiintyyko asiakaskokemuksen ulottuvuuksissa tilastollisesti
merkitsevia eroja eri ostajaroolien valilla. Tulosten perusteella palvelukokemuksessa ja
oston jalkeisessa kokemuksessa havaittiin merkitsevia eroja (p < 0.05), ja brandikoke-

muksessa ero oli lahelld merkitsevyytta (p = 0.054).

Koska Kruskal-Wallis-testi osoitti ryhmien vilisia eroja, jatkoanalyysissa kaytettiin Mann-
Whitney U-testida ryhmaparien vilisten erojen tarkempaan tarkasteluun. Mann-Whitney
U-testi on ei-parametrinen kahden ryhman valinen vertailumenetelma, joka ei edellyta
normaalisti jakautunutta dataa (Heikkila, 2014, s. 218). Testi mahdollistaa ryhméaparien

mediaanien vertaamisen tilastollisesti merkitsevasti eriytyneissa muuttujissa.

U-testin tulokset tukivat Kruskal-Wallis-testin havaintoja: erityisesti resurssitarpeiden
tunnistajat ryhman ja muiden profiilien valilla havaittiin merkitsevia eroja palvelukoke-
muksen ja oston jalkeisen kokemuksen ulottuvuuksissa. Nama tulokset vahvistavat, etta
eri ostajaryhmat kokevat asiakaskokemuksen laadun eri tavoin, ja etta erot ovat tilastol-

lisesti havaittavissa myos ryhmakohtaisesti.

Analyysien paatavoitteena oli tunnistaa ostajaroolien valisia eroja asiakaskokemuksen

eri ulottuvuuksissa. Koska kyseessa oli kartoittava tutkimus ja otoskoko pieni, tuloksia ei
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pyritty yleistimaan laajemmin, vaan niitd tarkasteltiin suuntaa antavina havaintoina,

jotka voivat toimia jatkotutkimuksen lahtékohtana.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen tulokset ja analyysi. Aluksi avataan deskriptiivinen
analyysi, jossa kdydadan lapi aineistoin kuvailevat tilastot. Sitten siirrytdan tutkimuksen
reliabiliteettianalyysiin, jota tarkasteltiin Cronbachin Alfan arvojen kautta. Seuraavaksi
siirrytdan ostajaroolien kokemusten valiseen vertailuun, missa tarkastellaan roolien kes-
kiarvolukuja. Siitad syvennytdan tilastolliseen ja post hoc -analyysiin siita, miten kokemuk-
set eroavat roolikohtaisesti. Lopuksi viela kootaan yhteen, miten eri roolien kokemus

eroaa toisistaan ja mita se tarkoittaa.

5.1.1 Tuloksien deskriptiivinen analyysi

Datassa on 38 vastaajaa, jotka ovat arvioineet asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksia li-
kert-asteikolla 1-7. Aloitamme analysoimalla vastaukset koko EXQ-asteikon osalta kaik-

kien ostajaryhmien kesken.

Brandikokemuksen (BEO1-BEQ7) osalta eri ostajaroolien valilla keskiarvot vaihtelevat va-
lilla 4,21-5,47, mika viittaa siihen, etta vastaajat ovat padosin kokeneet brandikokemuk-
sen positiiviseksi. Koko brandikokemuksen ulottuvuuden keskiarvo kaikilta ostajaryh-
miltd on 4,87, mika osoittaa kohtalaisen myonteista kokemusta. Kysymykset BEO1 ja BEOS
(keskiarvot = 5,47) saivat korkeimmat arvot, mika tarkoittaa, ettd vastaajat arvioivat yri-
tyksen maineen hyvaksi sekd yrityksen edustajat edustavan yrityksen brandia hyvin.
BEO7 (keskiarvo = 4,21) sai matalimman keskiarvon, joten tdhan osa-alueeseen liittyy
enemman hajontaa tai kriittisempia arvioita. Tama viittaa siihen, etta vastaajat nakevat,

ettei yrityksen tarjonta ei ole ylivoimainen.

Palvelukokemuksen (SE01-SE11) osalta keskiarvot liikkuvat valilla 4,42-5,87, eli palvelu-
kokemusta pidetdan padaosin positiivisena. Ulottuvuuden kokonaiskeskiarvo on 5,16 eli

palvelukokemus arvioidaan korkeammin kokonaisuutena kuin brandikokemus.
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Palvelukokemuksen osalta pienin arvo (SE11 = 4,42) viittaa siihen, ettd vastaajien mie-
lesta yrityksen nettisivut eivat ole mahdollisimman informatiiviset ja tehokkaat. Palvelu-
kokemuksen osalta suurempi keskihajonta (std noin. 1,2) viittaa siihen, etta arvioissa on

enemman eroja eri vastaajien valilla.

Oston jalkeisen kokemuksen (PPEO1-PPEQ7) keskiarvot liikkuvat valilla 4,03-5,37, mika
tarkoittaa, etta oston jalkeinen kokemus on yleisesti ottaen myonteinen ja asettuu kah-
den ensimmaisen ulottuvuuden viéliin. Kokonaiskeskiarvo (PPE_AVG = 4,67) osoittaa,
ettd jalkiostoskokemus on samalla tasolla kuin muut asiakaskokemuksen osa-alueet.
PPEO6 (keskiarvo = 5,37) sai parhaat arviot, mika viittaa siihen, etta vastaajat ovat tyyty-
vaisia siihen, etta yritys toimii heidan palveluntuottajanaan.

PPEO3 (Keskiarvo = 4,03) on heikoin arvioitu muuttuja, mika viittaa siihen, ettei vastaajat

ole samaa mielta siita, etta yritys pitaisi heidat ajan tasalla uusimissa palveluistaan.
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Taulukko 2. Kuvailet tilastot

Kuvailevat tilastot

Keskiarvo  Keskihajonta  Mediaani Min Max
BEO1 5,47 0,893 6 3 7
BEO2 4,97 1 5 2 7
BEO3 4,71 1,271 5 2 7
BEO4 4,95 1,207 5 3 7
BEOS 5,47 1,224 6 2 7
BEO6 4,29 1,334 4 1 7
BEO7 4,21 1,277 4 1 7
SEO1 4,58 1,2 5 2 6
SE02 5,87 0,991 6 3 7
SEO3 5,03 1,533 5 1 7
SEO4 5,68 1,165 6 2 7
SEO5 4,87 1,119 5 2 7
SEO6 5,5 0,952 6 3 7
SEOQ7 5,63 1,195 6 2 7
SEO8 5,34 1,146 6 2 7
SE09 5,34 1,457 6 1 7
SE10 4,5 1,623 4,5 1 7
SE11 4,42 1,177 4 2 7
PPEO1 4,16 1,285 4 1 6
PPEO2 4,68 1,338 5 2 7
PPEO3 4,03 1,515 4 1 7
PPEO4 4,79 1,318 5 2 7
PPEO5S 5,11 1,134 5 2 7
PPEO6 5,37 1,195 6 3 7
PPEO7 4,58 1,328 4 2 7

Yleisesti kaikkien osa-alueiden keskiarvot ovat noin 4,5-5,2, mika viittaa siihen, etta asia-
kaskokemus on yleisesti kohtalaisen positiivinen, mutta parannettavaa on tietyilla alu-
eilla ja parannuskohdat ovat selkeasti tulkittavissa (ks. kuvio 4.). Vastauksissa keskihajon-
nat ovat valilla 0,9-1,5, mika tarkoittaa, etta vastaajien mielipiteet vaihtelevat, mutta ei-

vat merkittavasti.



65

5.1.2 Reliabiliteettianalyysi

Tutkimuksessa kaytetty EXQ-mittari (Kuppelwieser ja Klaus, 2021) koostuu kolmesta asia-
kaskokemuksen laatua mittaavasta ulottuvuudesta: brandikokemus, palvelukokemus ja
oston jalkeinen kokemus. Jokainen ulottuvuus sisaltda useita vaittamia, jotka arvioitiin
7-portaisella Likert-asteikolla (1 = taysin eri mieltd, 7 = tdysin samaa mieltd). EXQ-mittarin
sisdistd johdonmubkaisuutta tarkasteltiin Cronbachin alfa -kertoimilla. Kaikki kolme ulot-
tuvuutta osoittivat erittdin korkeaa reliabiliteettia: brandikokemus a = 0.928, palveluko-
kemus a = 0.941 ja oston jalkeinen kokemus a = 0.911. Kaikki arvot ylittivat selvasti 0.9
rajan, mikd osoittaa erinomaista mittarin sisdista yhtenaisyytta (Heikkild, 2014, s. 178).
Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kullakin ulottuvuudella mitattiin yhdenmu-
kaista konstruktiota, eli kyselyssa kdytetyt muuttujat mittaavat hyvin samaa ilmi6ta. Tu-
los on johdonmukainen Kuppelwieserin ja Klausin (2021) aiemman tutkimuksen kanssa,
jossa EXQ-mittarin kolme ulottuvuutta muodostivat reflektiivisen toisen asteen konstruk-

tion, ja kunkin alarakenteen mittarit osoittivat korkeaa yhtenevaisyytta.

5.1.3 Ostajaroolien kokemusten valinen vertailu

Keskiarvojen analyysissa tarkasteltiin, miten eri ostajaroolit kokevat asiakaskokemuksen
laadun EXQ-mittarin kolmella paaulottuvuudella. Roolikohtaiset keskiarvot osoittivat,
ettd asiakaskokemuksen arviointi vaihtelee merkittavasti sen mukaan, missa roolissa

vastaaja toimii asiakasorganisaatiossa (ks. kuvio 5).
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Taulukko 3. Ostajaroolien asiakaskokemusten keskiarvojen vertailua

) ) Brandikokemus Palvelukokemus Oston jalkeinen
Ostajarooli

(KA) (KA) kokemus (KA)

Strategisten kumppanuuksien 511 5,52 5,30
neuvottelijat

Resurssitarpeen tunnistajat 4,49 4,76 4,19
Hankinnan ja toimitusketjun 5.26 5,92 5,40
paattdjat

Operatiiviset ostajat 5,71 5,27 4,75
Kaikkien keskiarvo 4,87 5,16 4,67

Strategisten kumppanuuksien neuvottelijat arvioivat brandikokemuksen (5,1), palvelu-
kokemuksen (5,5) ja oston jalkeisen kokemuksen (5,3) melko tasaisesti, mika viittaa joh-
donmukaiseen asiakaskokemukseen. Arvot ovat kuitenkin hieman matalampia kuin han-
kinnan paattajilla, mika saattaa liittya kumppanuusvuorovaikutuksen kompleksisuuteen
ja pidempiaikaiseen arviointiin. Kumppanuuksissa odotukset voivat olla korkeammat, ja

siten myos arviointi on kriittisempaa.

Resurssitarpeiden tunnistajat antoivat matalimmat arviot kaikilla kolmella osa-alueella:
brandikokemus (4,5), palvelukokemus (4,8) ja oston jalkeinen kokemus (4,2). Tama viit-
taa siihen, etta kyseinen rooli jaa vahalle huomiolle koko asiakaspolun ajan. Asiakasko-
kemuksen nakdkulmasta voidaan todeta, ettd tdma ryhma saattaa kohdata viestinnallisia
ja palvelullisia katkoksia, jotka heikentavat kokemusta. Taman roolin potentiaali asiakas-
suhteen alkuvaiheessa jaa ndin ollen vajaakaytolle, vaikka heilla on tarkea rooli tarpeiden

muotoilussa ja ostoaikomusten herattelyssa.

Hankinnan ja toimitusketjun paattajat antoivat korkeimmat arvosanat palvelukokemuk-
selle (5,9) ja oston jalkeiselle kokemukselle (5,4) sekd vahvan arvion myds brandikoke-
muksesta (5,3). Nain ollen heidan kokemuksensa ovat tasapainoisesti korkeita kaikilla
osa-alueilla. Kyseinen ryhma on todennakdisesti ollut keskeisessa asemassa myods palve-
lumuotoilussa ja kumppanuuden kehittamisessa, mika voi selittda heidan korkeampaa

tyytyvaisyyttdan koko asiakaspolun osalta.
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Operatiiviset ostajat raportoivat korkeimman brandikokemuksen keskiarvon (5,71), mika
viittaa siihen, ettd heidadn paivittdisessa vuorovaikutuksessaan brandin kanssa syntyy
vahva ja hyva kokemus. Palvelukokemus arvioidaan kohtalaiseksi (5,3), mutta oston jal-
keinen kokemus jda muita osa-alueita matalammalle (4,8). Tama viittaa siihen, etta bran-
din ja palvelun koetaan tayttavan odotukset itse ostotilanteessa, mutta tuki ja jatkoyh-

teydenpito oston jalkeen eivat ole samalla tasolla.

5.1.4 Erojen tilastollisten analyysi

Deskriptiivisen analyysin mukaan eri ostajaroolien kokemuksissa asiakaskokemuksen
laadussa on nahtavissa vaihtelua. Naiden havaittujen erojen tilastollisen merkitsevyyden
arvioimiseksi suoritettiin ryhmien valinen vertailu EXQ-mittarin kolmen ulottuvuuden

osalta.

Tulokset osoittavat, etta ostajaroolin ja asiakaskokemuksen laadun vililla on tilastollisesti
merkitseva yhteys kaikilla kolmella EXQ-ulottuvuudella. Erityisesti oston jalkeisen koke-
muksen ulottuvuudessa havaittiin voimakkain ero (p = 0.011), mika viittaa siihen, etta

oston jalkeinen palvelukokemus on rooliriippuvainen.

Brandikokemuksessa operatiiviset ostajat (mean rank = 30.38) arvioivat kokemuksen sel-
vasti korkeimmaksi. Tama viittaa siihen, ettd he kohtaavat brandin kdytdannon tasolla ja
arvostavat sen laatua ja luotettavuutta. Vastaavasti resurssitarpeen tunnistajat (mean
rank = 15.23) arvioivat brandikokemuksen heikommaksi, mahdollisesti etdisempana roo-
lina toimittajaan nahden. Brandikokemus voi olla erityisen relevantti paattajille ja strate-
gisille neuvottelijoille, joille yrityksen maine ja luotettavuus vaikuttavat kumppanivalin-

taan (Macdonald ja muut, 2016).

Palvelukokemuksen osalta hankinnan ja toimitusketjun paattajat (mean rank = 30.17) ar-
vioivat palveluprosessin korkeimmalle. Heidan roolinsa liittyy usein asiakkuuden hallin-

taan ja sujuvaan yhteisty6hon, mika nakyy positiivisina kokemuksina. Resurssitarpeen
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tunnistajilla (mean rank = 15.23) kokemus oli jdlleen matalin, mika heijastaa heikompaa
kontaktipintaa palvelutilanteessa. Palvelukokemus on keskitssa operatiivisille ostajille,

joilla on suoraa kontaktia toimittajiin paivittdisessa asioinnissa.

Oston jalkeisessa kokemuksessa erot olivat suurimmat. Hankinnan paattajat (mean rank
= 28.17) ja strategiset kumppanuuksien neuvottelijat (26.06) arvioivat kokemuksen sel-
vasti positiivisemmaksi kuin resurssitarpeen tunnistajat (14.15). Tama ulottuvuus liittyy
kumppanuuden jatkuvuuteen, luottamukseen ja jalkimarkkinointiin, joihin tunnistajat
eivat valttamatta osallistu. Oston jalkeinen kokemus heijastaa usein kaytto- ja yllapito-
vaiheiden kokemuksia, joita voivat korostaa kadyttajat ja tukitoimintoihin kytkeytyvat roo-

lit.

Tulokset vahvistavat aiemman teoreettisen oletuksen, etta ostajaroolit vaikuttavat asiak-
kaan kokemuksiin eri tavoin, silla roolit maarittavat osallistumisen vaiheita, vastuualu-
etta ja tavoitteita ostoprosessissa (Huber ja Kleinaltenkamp, 2020). N&in ollen havaittu
tilastollinen merkitsevyys ei ole pelkdstdan matemaattinen havainto, vaan se heijastaa
todellisia eroja siina, miten roolipohjaiset tavoitteet ja odotukset muokkaavat asiakasko-
kemusta. Roolien vilisten kokemuserojen ymmartaminen voi auttaa yrityksia segmen-
toimaan asiakasviestintda ja personoimaan palvelupolkua roolikohtaisesti. Tulokset tar-
joavat empiirista tukea teoreettiselle vaitteelle, jonka mukaan asiakaskokemus on sosi-
aalisesti rakentuva ja kontekstisidonnainen prosessi (Becker ja Jaakkola, 2020). Taman
perusteella voidaan kehittda kohdennettuja strategioita, joiden avulla teollisuuden pal-

veluyritykset voivat parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa asiakassuhteita.

5.1.5 Post hoc vertailut

Koska Kruskal-Wallis H -testin tulokset osoittivat tilastollisesti merkitsevia eroja ostaja-
roolien valilla kaikissa kolmessa EXQ-ulottuvuudessa, suoritettiin jatkovertailuina Mann-
Whitney U -testit roolipareittain. Mann-Whitney U on ei-parametrinen testi ja se sovel-
tuu tilanteisiin, joissa mitta-asteikko on jarjestysluonteinen, muuttujien jakaumat eivat

noudata normaaliajattelua, ja otoskoot ovat pienia ja epdsymmetrisia (Field, 2024 s. 323).
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Vertailut toteutettiin jokaiselle asiakaskokemuksen ulottuvuudelle erikseen kaikkien
mahdollisten ostajarooliparien valilla. Nain ollen tehtiin yhteensa 18 Mann-Whitney U -
testid. Merkittavia eroja havaittiin useiden roolien valilla kaikilla eri asiakaskokemuksen

ulottuvuuksilla.

Brandikokemus -ulottuvuudessa havaittiin tilastollisesti merkitseva ero operatiivisten os-
tajien ja resurssitarpeen tunnistajien valilla (p = .027). Operatiiviset ostajat antoivat bran-
dikokemukselle korkeammat arviot, mika saattaa selittya silla, ettd he kohtaavat tuotteet
ja palvelut kdytdnnon tydssaan ja arvioivat brandin arvoa kayttdkelpoisuuden ja laadun
kautta. Resurssitarpeen tunnistajien rooli on usein etdisempi toimittajaan nahden, mika

voi vahentaa brandin kokemuksellista merkitysta.

Palvelukokemuksen kohdalla paattdjat erottuivat selvasti myonteisemman kokemuksen
kautta. Tilastollisesti merkitsevia eroja havaittiin paattajien ja seka resurssitarpeen tun-
nistajien (p = .005) etta operatiivisten ostajien valilla (p = .024). Paattajien korkeat arviot
voivat selittya silla, ettd heidan roolinsa kattaa koko palveluprosessin koordinoinnin ja
yhteistyon hallinnan, jolloin palvelun johdonmukaisuus ja ammattimaisuus korostuvat

(Becker ja Jaakkola, 2020).

Oston jalkeinen kokemuksessa erot olivat tilastollisesti selvasti merkitsevia erityisesti
paattdjien ja resurssitarpeen tunnistajien valilld (p = .005), mutta myos strategisten neu-
vottelijoiden ja tunnistajien valilla (p = .012). Taman ulottuvuuden ytimessa ovat jatku-
vuus, jalkimarkkinointi ja asiakkuuden yllapito, jotka ovat olennaisia erityisesti pitkaai-
kaisessa yhteistyossa. Roolit, jotka ovat mukana asiakassuhteen jatkokehittdmisessa, ko-

kevat tdman vaiheen johdonmukaisesti mydnteisemmi.

Merkitsevia eroja havaittiin resurssitarpeen tunnistajien poikkeavan kokemuksen muihin

ostajaryhmiin verrattuna. He arvioivat asiakaskokemuksen laatua jarjestelmallisesti hei-
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kommaksi kaikilla kolmella ulottuvuudella. Erot olivat tilastollisesti merkitsevia seka pal-
velukokemuksessa ettd oston jalkeisessa kokemuksessa verrattuna hankinnan paattajiin
ja strategisten kumppanuuksien neuvottelijoihin. Tama havainto saattaa viitata siihen,
ettd he kokevat vahemman suoraa hyotya tai vaikuttamismahdollisuuksia palveluntarjo-

ajan kanssa, mika vaikuttaa heidan kokemukseensa.

Taman lisdksi operatiiviset ostajat kokivat brandikokemus-ulottuvuuden merkittavasti
parempana kuin resurssitarpeen tunnistajat. Tama tukee oletusta, ettd operatiivisilla os-
tajilla on kaytannonldheinen suhde yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, mikad vaikuttaa

positiivisesti heidan arvioonsa brandista.

Hankinnan paattajat erottuivat positiivisesti erityisesti palvelu- ja oston jalkeisessa koke-
muksessa. Tama on loogista, silla heidan roolinsa liittyy usein koko asiakkuuden hallin-
taan ja pitkdkestoisen kumppanuuden kehittdmiseen. Nama ulottuvuudet ovat erityisen

merkityksellisia juuri heidan toiminnassaan.

Naiden tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakaskokemus on paitsi moniulottei-
nen, myo6s voimakkaasti roolisidonnainen. Asiakaskokemuksen kehittamisessa tulisi huo-
mioida erityisesti ne ryhmat, joilla kokemus jaa jarjestelmallisesti heikommaksi — kuten
resurssitarpeen tunnistajat. Heidan nakokulmansa voi olla ensikontakti yrityksen tar-
joomaan, ja siksi heidan kokemuksensa kehittdminen voi vaikuttaa myonteisesti koko

asiakassuhteeseen.

5.2 Asiakaskokemuksen laatu ja ostajaroolien viliset erot

Tulosten perusteella ostajaroolit eroavat selvasti toisistaan sen suhteen, miten asiakas-
kokemuksen eri ulottuvuudet koetaan. Kuvassa 4 havainnollistetaan naitd eroja EXQ-

mallin kolmen paaulottuvuuden keskiarvojen kautta.
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Kuvio 4. Ostajaroolien eroavaisuudet asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksissa

Operatiiviset ostajat suhtautuvat asiakaskokemukseen neutraalisti. He arvioivat brandi-
kokemuksen positiivisemmaksi kuin muut ryhmat, mika viittaa brandiviestin onnistumi-
seen kaytannon tasolla. Palvelukokemuksen kohdalla arviot olivat maltillisempia, mika
voi heijastaa heidan korostunutta tarvettaan tehokkuuteen ja sujuvuuteen. Oston jal-
keistda kokemusta he arvioivat huonoimmin ulottuvuuksista. Tama voi johtua siita, ettei
se ole heille enda olennainen ostoprosessin vaihe, eivatka he ole siind enaa niinkdan mu-
kana. Taman ryhman kohdalla asiakaskokemusta voitaisiin parantaa selkeyttamalla pro-
sesseja ja minimoimalla hallinnollista kuormitusta. Brandin vahvuuksia kannattaa viestia

edelleen aktiivisesti, koska ne nayttavat jo resonoivan tassa kohderyhmassa.

Hankinnan ja toimitusketjun paattdjat antoivat korkeimmat arviot palvelukokemuksesta
ja oston jalkeisesta kokemuksesta. Tama viittaa siihen, ettd heidan odotuksensa on on-
nistuttu tayttdamaan erityisen hyvin. Kehittdmistoimenpiteiden tulisi keskittya vahvista-
maan tatd kokemusta entisestdan tarjoamalla johdonmukaista, sujuvaa ja ratkaisukes-
keista palvelua kaikissa kontaktipisteissd. Taman ryhman positiivista palautetta voidaan
hyodyntaa sisaisesti asiakassuhteiden kehittamisessa ja viestinndssa sekd mahdollisesti
my0s asiakasreferensseina. Lisaksi palvelukokemuksen jatkuvuutta voidaan tukea tarjoa-
malla naille paattajille raataloitya tietoa, kuten raportteja palvelun suorituskyvysta tai

yhteisia kehityskatsauksia, jotka tukevat pitkdjanteista yhteistyota.
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Resurssitarpeiden tunnistajat muodostavat aineistossa selkeasti kriittisimman ryhman.
He arvioivat kaikki asiakaskokemuksen osa-alueet muita rooleja heikommiksi, ja samalla
heiddn vastauksissaan oli suurinta hajontaa. Tama viittaa siihen, etta kokemukset vaih-
televat ryhman sisdlld, mutta joukossa on myos selvasti tyytymattémia asiakkaita. Hei-
koin arvio kohdistui jalkiostoskokemukseen, mika viittaa puutteisiin asiakastuen, jalki-
markkinoinnin tai viestinnan jatkuvuuden osalta. Taman ryhman kohdalla voidaan suo-
sitella proaktiivisen yhteydenpidon lisdamista, kuten ennakoivia seurantapuheluita, jal-

kipalveluratkaisuja ja kohdennettua tiedottamista.

Strategisten kumppanuuksien neuvottelijat arvioivat kaikki osa-alueet melko korkealle.
Heidan tarpeensa eroavat todennakdisesti muista, silld he hakevat pitkaaikaisia, strate-
gisia suhteita ennemmin kuin yksittdisia transaktioita. Asiakaskokemuksen kehittamisen
kannalta taman ryhman kohdalla keskiossa tulisi olla yhteistyon syventaminen ja yhteis-

ten kehityssuunnitelmien rakentaminen.

EXQ-mallin ulottuvuuksien tarkastelu osoitti, ettd erot eri ryhmien valilla painottuvat hie-
man eri tavoin. Brandikokemuksen ulottuvuudessa korkeimmat arvot havaittiin operatii-
visilla ostajilla ja hankinnan paattajilla, jotka kokivat brandin viestin, laadun ja johdon-
mukaisuuden vahvana. Palvelukokemuksen ulottuvuudessa hankinnan paattajat erottui-
vat selvasti positiivisesti, erityisesti vuorovaikutukseen ja prosessien sujuvuuteen liitty-
vien vaittdmien osalta. Oston jalkeisen kokemuksen ulottuvuudessa suurimmat erot liit-
tyivat siihen, kokeeko asiakas saavansa jatkuvaa arvoa, huolenpitoa ja kumppanuutta, ja
tassa korostuivat strategiset neuvottelijat ja paattajat, kun taas resurssitarpeiden tunnis-

tajat arvioivat tdman osa-alueen kaikkein heikoimmaksi.

Roolikohtainen analyysi tukee kasitysta asiakaskokemuksesta kontekstuaalisena ja roo-
lispesifina ilmiona. Eri ostajatyypeilld on erilaiset tavoitteet, vaikutusmahdollisuudet ja
kosketuspisteet palveluntarjoajan kanssa, mikd heijastuu myds heidan kokemuksiinsa

(Becker ja Jaakkola, 2020). Esimerkiksi resurssitarpeiden tunnistajat ovat usein mukana
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ostoprosessin alkuvaiheessa, mutta eivat valttamatta osallistu toimittajavalintaan tai pit-
kaaikaisen suhteen rakentamiseen. Tama selittda osin heidan kokemustensa heikompaa

arviointia kaikilla osa-alueilla.

Tutkimuksen péaarajoitteena on pieni otoskoko (N = 38), mika rajoittaa tulosten yleistet-
tavyytta. Tulosten tarkoituksena onkin tarjota alustavaa tietoa asiakaskokemuksen mit-
taamisesta EXQ-mittarilla palveluliiketoiminnassa sekd hahmottaa, eri ostajaroolien
mieltymyksia ja eroavaisuuksia. Tama tutkimus voi toimia pilottiluonteisena alustana jat-

kotutkimuksille, joissa voidaan hyddyntda suurempia aineistoja.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeisia havaintoja ja niiden pohjalta tehtyja
teoreettisia tulkintoja seka kaytdnnon suosituksia asiakaskokemuksen laadun kehitta-
miseksi. Erityisesti pureudutaan asiakaskokemuksen mittaamisen ja seurannan kaytan-

toihin.

6.1 Keskeiset havainnot

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakaskokemus teollisuuden palveluyrityksen
B2B-kontekstissa koettiin keskimaarin varovaisen myonteisena kaikilla EXQ-mittarin kol-
mella ulottuvuudella. Brandikokemuksen, palvelukokemuksen ja oston jalkeisen koke-
muksen keskiarvot sijoittuivat valilla 4,5-5,2, mika viittaa siihen, etta palveluntarjoajan

toiminta vastaa suurimmilta osin asiakasorganisaatioiden odotuksia.

Suurimmat erot havaittiin ostajaprofiilien valilla. Resurssitarpeiden tunnistajat arvioivat
asiakaskokemuksen kaikilla ulottuvuuksilla heikommaksi kuin muut ryhmat. Lisaksi hei-
dan vastauksissaan ilmeni selvasti enemman hajontaa, mika viittaa kokemusten epata-
saisuuteen ja mahdollisiin tyytymattomyyden lahteisiin. Erityisesti oston jalkeisen koke-
muksen arviot olivat matalat, mika voi heijastaa puutteita asiakastuen tai jatkuvan vies-

tinndn osalta.

Operatiiviset ostajat suhtautuivat kaikkiin asiakaskokemuksen ulottuvuuksiin suhteutet-
tuna neutraalisti, mutta antoivat korkeimmat arviot brandikokemuksesta. Tama viittaa
siihen, ettd yrityksen maine ja brandilupaus koetaan uskottavaksi, mutta operatiiviset

prosessit eivat aina tayta odotuksia sujuvuuden ja tehokkuuden osalta.

Hankinnan ja toimitusketjun paattdjat antoivat myonteisimmat arviot seka palvelukoke-
muksesta ettd oston jalkeisestda kokemuksesta. Tama viittaa siihen, ettad heidan kokemuk-

sensa palvelun toimivuudesta ja jatkuvuudesta ovat keskimaarin erittdin hyvat.
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Strategisten kumppanuuksien neuvottelijat kokivat asiakaskokemuksen kaikkien ulottu-
vuuksien osalta positiivisena, mutta korostivat erityisesti pitkdaikaisen yhteistyon ja ar-
vonluonnin merkitystda. Tama tukee tulkintaa siita, ettd heiddn odotuksensa kohdistuvat
yksittaisten palvelusuoritteiden sijaan strategiseen yhteiskehittamiseen ja kumppanuu-

teen.

Kaiken kaikkiaan havainnot osoittavat, etta vaikka kokonaiskokemus on keskimaarin po-
sitiivinen, eri roolit asiakkaan organisaatiossa kokevat asiakaskokemuksen eri tavoin.
Tama korostaa tarvetta tunnistaa asiakkaan sisdistd monimuotoisuutta ja kehittaa asia-

kaskokemusta roolikohtaisesti, ei vain asiakkuustasolla.

6.2 Teoreettiset tulkinnat

Tutkimus osoittaa, ettd asiakaskokemus B2B-palvelukontekstissa ei jakaudu tasaisesti or-
ganisaation sisalld, vaan sen laatu on yhteydessa henkilén rooliin, kontaktipintoihin ja
vastuisiin asiakaspolun eri vaiheissa. Tulokset vahvistavat aiemman kirjallisuuden esitta-
maa nakemysta siita, ettd asiakaskokemus on roolikohtainen ja prosessiluonteinen ilmio,
joka rakentuu asiakkaan osallistumisen ja vuorovaikutuksen perusteella (Becker ja Jaak-

kola, 2020).

Korkeimmat asiakaskokemukset raportoivat ne roolit, jotka ovat aktiivisesti mukana paa-
toksenteossa, kehittavat pitkdaikaisia suhteita tai kohtaavat brandin kdaytannon tyossa.
Vastaavasti resurssitarpeiden tunnistajat, jotka eivat aina osallistu ostopaatoksiin tai pal-
velun jatkokehitykseen, raportoivat kokemuksia systemaattisesti heikompina kaikilla
ulottuvuuksilla. Tama tukee nakemysta, etta asiakasorganisaation sisdginen monimuotoi-
suus vaikuttaa siihen, millaisena asiakaskokemus nayttaytyy, ja ettd tdma monimuotoi-

suus tulisi tunnistaa seka mittauksessa etta johtamisessa.

EXQ-mittari osoittautui tehokkaaksi valineeksi kokemuksen laadun mittaamiseen myds

tallaisessa roolipohjaisessa asetelmassa. EXQ-mittari tarjoaa akateemisesti perustellun
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ja moniulotteisen viitekehyksen, jonka avulla voidaan jasentda asiakaskokemuksen kes-
keisid vaiheita ja ndiden vaiheiden valistd dynamiikkaa (Imhof ja Klaus, 2019). Mittaristo
mahdollistaa strategisesti merkittavan tiedon keraamisen asiakaspolun eri vaiheista, ku-
ten brandin kohtaamisesta, palveluprosessien sujuvuudesta ja jalkihoidon laadusta, eli
elementeistd, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, suositteluun ja lojaalisuuteen

(Klaus ja Maklan, 2012).

Samalla on tarkeda tunnistaa, ettd EXQ-mittari mittaa asiakaskokemusta aina yhdella
hetkella, eika jatkuvana prosessina. Taman vuoksi EXQ-tiedon rinnalle olisi syyta rakentaa
jatkuvampia, pulssiluonteisia kyselymenetelmia, joiden avulla voidaan seurata asiakas-
kokemuksen muutoksia lyhyemmalla aikajanteelld. Nain saadaan yhdistettya laaja-alai-
nen mittauskokonaisuus (EXQ) ja tilannesidonnainen reagointikyky (pulssikyselyt), jotka

yhdessa muodostavat vahvan pohjan asiakaskokemuksen johtamiselle.

Erityisesti teollisuuden palveluissa, joissa asiakaspolku ei ole digitaalinen vaan pitkalti
sosiaalinen ja vuorovaikutteinen, tarvitaan uusia keinoja datan kerdaamiseksi ilman auto-
maatiota. Yksi kehittamiskohde voisi olla malli, jossa yhdistetddan asiakaskokemuksen
mittaustulokset, pulssikyselyt ja asiakkuuden taustamuuttujat. Ndin voitaisiin analysoida
esimerkiksi yhden ostokeskuksen vastausten kokonaisuutta ja varmistaa, etta koko asia-

kasorganisaatio kokee palvelun tasalaatuisena ja arvokkaana.

6.3 Kaytdannon suositukset

Tutkimuksen perusteella voidaan esittda kaytannon suosituksia, jotka tukevat asiakasko-
kemuksen mittaamista ja kehittamista teollisuuden B2B-palveluiden alalla. Suositukset
perustuvat tutkimuksen havaintoon, etta asiakaskokemus ei ole samanlainen asiakasor-
ganisaation sisalld, vaan se vaihtelee merkittavasti ostajaroolin mukaan. Taman vuoksi
asiakaskokemusta ei voida johtaa tehokkaasti pelkdstaan organisaatiotasolla, vaan tarvi-

taan my0s roolikohtaista ymmarrysta ja toimenpiteita.
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6.3.1 Asiakaskokemuksen laadun mittaaminen

Yritysten tulisi mitata asiakaskokemusta laajemmin kuin vain asiakastyytyvaisyyden na-
kékulmasta. Se kertoo vain yksipuolisen nakékulman asiakkuuden tilasta. On tehokkaam-
paa tarkastella asiakkaan kokemusta laajemmin koko asiakaspolun ajalta ja eri ulottu-

vuuksien kautta.

6.3.2 Roolikohtainen asiakaskokemuksen seuranta

Yritysten tulisi kerdta tietoa asiakaskokemuksen laadusta jarjestelmallisesti eri rooleissa
toimivilta henkil6iltda saman asiakasorganisaation sisalla. Vastaajien rooli asiakaspolulla

vaikuttaa selkeasti siihen, miten asiakkaan kokemus muodostetaan ja arvioidaan.

6.3.3 Laajan EXQ-mittauksen rinnalle lyhyita pulssikyselyita

EXQ-mittari tarjoaa kokonaisvaltaisen kuvan asiakaskokemuksesta, mutta se mittaa vas-
taajan kokemusta vain tiettyna ajanhetkena. Taman vuoksi yritykset voisivat harkita laa-
jemman mittauksen ohelle saannoéllisia pulssikyselyitd, jotka mittaavat ajankohtaisia ko-
kemuksia tietyissa palveluprosessin vaiheissa. Yhdistamalla nama kahden mittaustavan

tulokset voidaan rakentaa dynaaminen nakyma asiakkuuden tilasta.

6.3.4 Asiakaspolun systemaattinen tarkastelu ja kriittisten pisteiden tunnistaminen

Koska asiakaspolku tdssa kontekstissa on ensisijaisesti sosiaalinen ja palveluprosesseihin
sidottu, yrityksen tulisi mallintaa vuorovaikutuksen kohdat eri roolien kanssa ja tunnistaa
missd vaiheissa kokemukset eroavat toisistaan. Tallainen analyysi auttaa tunnistamaan
kriittiset hetket, joissa asiakaskokemus rakentuu tai murentuu, ja ndin ohjaa kohdennet-

tuja parannuksia.

6.3.5 Proaktiivinen ja roolikohtainen viestinta

Tutkimus osoittaa, etta jalkiostoskokemus oli monelle vastaajalle ongelmallisin vaihe. Ta-

man vuoksi palveluntarjoajan tulisi panostaa proaktiiviseen yhteydenpitoon erityisesti
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tdman vaiheen aikana. Viestintaa voidaan mukauttaa roolikohtaisesti, esimerkiksi opera-
tiiviset ostajat hyotyvat tilannepaivityksista ja toiminnallisesta selkeydesta, paattajat ar-
vostavat ennakoivia raportteja ja yhteiskehittdmista, kun taas resurssitarpeiden tunnis-

tajat tarvitsevat tukea ja reagointikykya jo alkuvaiheessa.

6.3.6 Sisdinen asiakaskokemuksen yhdenmukaistaminen

Palveluntarjoajan tulisi pyrkia siihen, etta koko asiakasorganisaatio kokee palvelun tasa-
laatuisena, riippumatta roolista tai kontaktista. Tama edellyttda sisdistd koordinointia,
yhtenadisia palvelulupauksia ja tiedonkulkua tiimirajojen yli. Yksittdisten onnistumisten
sijaan tavoitellaan johdonmukaisesti myonteista kokonaiskokemusta, joka syntyy organi-

saatiorajat ylittavasta vuorovaikutuksesta.

6.3.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen osaksi asiakkuudenhallintaa

Asiakaskokemuksen mittaaminen tulisi integroida osaksi CRM-prosesseja siten, etta eri
roolien kokemuksia voidaan yhdistda muihin asiakkuuden tietoihin (esim. oston volyymi,
kontaktiaktiivisuus, yhteistyon vaihe). Tama mahdollistaa syvallisemman analyysin asiak-

kuuden kehityksesta ja potentiaalisten riskien tai mahdollisuuksien ennakoinnin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakaskokemuksen kehittdminen B2B-palveluissa
edellyttaa roolikohtaista lahestymista, monitasoista mittaamista ja palvelupolun sosiaa-
listen kosketuspisteiden ymmarrysta. Vain ndin voidaan rakentaa asiakaskokemusta, joka

on seka yksilolle merkityksellinen etta koko organisaatiolle johdonmukainen.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen keskeisin rajoite on pieni otoskoko (N = 38), mikd heikentaa tilastollista
yleistettavyytta ja rajoittaa tulosten laajempaa tulkintaa. Tutkimuksen tarkoituksena ei
ollut tuottaa yleistettavaa tietoa, vaan tarjota pilottitason ymmarrysta asiakaskokemuk-
sen mittaamisesta EXQ-mallilla teollisuuden B2B-palveluissa seka tunnistaa mahdollisia

profiilikohtaisia eroavaisuuksia asiakaskokemuksessa.
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Tama tutkimus osoittaa, ettd EXQ-asteikko toimii my6s ostajaroolien valisessa vertailussa,
mutta kuitenkin sen rakenteellinen validointi vaatii jatkossa suurempia aineistoja. Erityi-
sesti olisi syyta tutkia, sdilyyké mittarin kolmiulotteinen rakenne eri toimialoilla, ja miten

mittarin toimivuutta voidaan kontekstiin sopeuttaa ilman validiteetin heikentymista.

Jatkossa asiakaskokemusta tulisi mitata useammasta nakokulmasta, ei vain kertaluontei-
sesti, vaan pikemminkin jatkuvana osana asiakkuuden hallintaa. Esimerkiksi pulssiky-
selyiden kaytto, tarkempi segmentointi roolien mukaan ja yhdistaminen laadulliseen
asiakasymmarrykseen (esim. haastatteluihin) voisivat tarjota syvempaa ja dynaamisem-

paa tietoa asiakaskokemuksen muutoksista.

Lisaksi tutkimuksessa kasitelty asiakaspolku ei ollut digitaalinen, vaan sosiaalinen ja vuo-
rovaikutukseen perustuva, mika rajaa mahdollisuuksia automatisoituun datankeruuseen.
Tulevissa tutkimuksissa olisi hyodyllista kehittdaa mittausmenetelmia, jotka pystyvat otta-
maan huomioon taman erityispiirteen ja yhdistamaan sekda maarallisen etta laadullisen
asiakastiedon. Samalla tulisi tutkia, miten asiakaskokemuksen tasalaatuisuus rakentuu
eri roolien vililla, ja miten palveluntarjoaja voi hallita kokemuksen johdonmukaisuutta

organisaatiotason sijaan yksil6tasolla.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen kysymykset

Kuppelveiser ja Klaus, 2021 EXQ-mittaristo:

Brand Experience

BRE1 COMPANY has a good reputation.

BRE2 | am confident in COMPANY’s expertise.

BRE3 COMPANY gives independent advice (on which product/service will best suit my
needs).

BE4 | choose COMPANY not because of the price alone.

BES The people who work at COMPANY represent the COMPANY brand well.

BE6 COMPANY’s offerings have the best quality.

BE7 COMPANY’s offerings are superior.

Service Provider Experience

SE1 COMPANY advises(d) me throughout the process.

SE2 Dealing with COMPANY is easy.

SE3 COMPANY keeps me informed.

SE4 COMPANY demonstrates flexibility in dealing with me.

SE5 At COMPANY | deal with coherent procedures and specifications.
SE6 COMPANY’s personnel relate to my wishes and concerns.

SE7 The people | am dealing with (at COMPANY) have good people skills.
SE8 COMPANY delivers a good customer service.

SE9 | have built a personal relationship with the people at COMPANY.
SE10 COMPANY sincerely seeks my input for their new products.

SE11 COMPANY’s online resources are designed to be as efficient/informative as possible

(for me).

Post-Purchase Experience
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PPE1 | choose COMPANY because they know me.

PPE2 COMPANY knows exactly what | want.

PPE3 COMPANY keeps me up-to-date about their products and latest developments
PPE4 COMPANY will look after me for a long time.

PPE5 COMPANY deal(t) well with me when things go(went) wrong.

PPE6 | am happy with COMPANY as my provider

PPE7 Being a customer of COMPANY gives me approval with my peers.
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Liite 2. Taustakysymys asiakaskyselyssa

2. Which role did you have in the purchasing process?

Please select the option that best describes your position:

- I am responsible for negotiating strategic partnerships and framework agreements.

- | identify resource needs and manage the team on-site (Team Lead/Site Supervisor).

- | am responsible for subcontractors and procurement decisions (Procurement and Supply
Chain Management).

- | handle operational purchasing and supplier auditing (Operational Buyers/Supply Chain

Personnel).



