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1 JOHDANTO

Asiakas on ottanut tukevan etunojan tutkimuskentdn valokeilassa.
Nykytutkimuksessa digitaalisen ja globaalin kaupankdynnin voittajaksi on
nostettu aidosti asiakas, jonka valinnanvara ja aloitteenteon mahdollisuudet
ovat teknologiakehityksen my6td nousseet uusiin ulottuvuuksiin. Samaan
hengenvetoon yrityksille muutoksen on ndhty merkitsevin entistd
arvaamattomampia ja epdvakaampia aikoja. (Strandvik & Heinonen 2015,
112).  Ajattelun muutos on ndkynyt konkreettisesti esimerkiksi
palvelumarkkinoinnin ~ kentdlld, jossa  puolisyddmisestd  asiakas-
suuntautuneisuudesta (Gummesson 2008, 315) on vajaan kymmenen vuoden
kuluessa  edetty = uuden  asiakaslogiikan  (customer-dominant-logic)
tutkimussuuntauksen kehittdmiseen (Strandvik & Heinonen 2015, 114), jossa
eetoksena on asiakkaan keskeisyys ldpi organisaation ja toimitusketjun:
yrityksen johtoportaasta aina suorittavan tason toimintaan (Heinonen &
Strandvik 2015, 480).

Digitalisaation jdljet ovat heijastuneet laajemmallekin. Viestinnidn kentalld
puheenaiheeksi on noussut perinteisten suhteidenhallinnan lomassa
enenevissd ~ madadrin  vuorovaikutuksen  painopisteen  liukuminen
organisaation kontrollista sen ulkopuolisille keskustelu- ja teema-areenoille
(Luoma-aho & Vos 2010, 315). Viestinndn kontrolloinnista on siirrytty
koordinointiin (Daymon & Holloway 2002, 11) ja edelleen kohti kuuntelun ja
sitoutumisen kulttuurin korostamista (The Melbourne Mandate 2012, 1).
Samanaikaisesti  organisaatio-sidosryhmédsuhteen = normia ja  alan
suhteidenhallintaa korostavaa painopistettd on eri tutkijoiden toimesta
koeteltu (mm. Coombs & Holladay 2014, 2).

Seurauksena on tilanne, jossa asiakas- tai organisaatio-sidosryhmésuhde ei
endd ole yksiselitteinen, eivdtkd menestyksen evdit ole ennallaan. Huomio
on siirrettdvd yrityksen tarjoomasta asiakkaan tarpeisiin (Strandvik &
Holmlund 2015, 205). Menestyékseen yrityksen on ajateltava kuten asiakas
(Strandvik & Holmlund 2015, 207) ja organisaation on tunnettava syvemmin



sidosryhmiensd mielenliikkeet (Olkkonen & Luoma-aho 2014, 223). Siind
missd useat tutkijat ovat korostaneet asiakasymmarryksen ja asiakastiedon
merkitystd yrityksen kilpailukyvyn rakentamisessa (Heinonen & Strandvik
2015, 473; Melton & Hartline 2015, 112; Gustafsson, Kristensson & Witell
2012, 321) on samanaikaisesti todettu kyseisen tiedon akuutti puute ja
kyseenlaistettu nykyisten tyokalujen heikkoudet aidon asiakasndkékulman
esilletuomisessa (Heinonen & Strandvik 2015, 482).

Tulevaisuusorientoituneessa  viestinndn tutkimuksessa ajankohtaiseen
haasteeseen on esitetty ratkaisuksi sidosryhmien odotusten tunnistamista ja
analyysid, silld niiden uskotaan tuottavan syvallistd tietoa sidosryhmien
tarpeista sekd heiddn kokemastaan luottamuksesta organisaatiota kohtaan
(Olkkonen ja Luoma-aho 2014, 235; 2015, 96). Odotukset linkittyvit vahvasti
mm. organisaation maineeseen, joka maddritellddn usein kyvyksi tdyttaa
sidosryhmien odotukset (Olkkonen ja Luoma-aho 2015, 83, 93). Olkkosen ja
Luoma-ahon (2014, 222-223; 2015, 94) mukaan erilaiset odotukset ja niiden
alkuperdn ymmadrtdminen voivat auttaa organisaatioita tunnistamaan
sidosryhmien huolenaiheita sekd tiedostamaan, mihin tarpeeseen odotusta
tdytettdessd tosiasiassa vastataan. Lisdksi odotusten oikea tulkinta ja niihin
vastaaminen on organisaation maineenhallinnan kannalta paitsi
vélttdimatontd myo6s mahdollisuus erottautua kilpailijoista (Olkkonen ja
Luoma-aho 2014, 234).

Asiakasodotusten tuntemista ja odotuksiin vastaamista pidetddn tdrkedna
esimerkiksi asiakastyytyvidisyyden ja palvelun laadun tutkimuksen parissa
(mm. Zeithaml, Berry & Parasuraman 1993), jotka myos korostavat
viestinndn merkitystd odotusten hallinnassa ja niihin vastaamisessa (esim.
Coye 2004, 66; Mittild & Jarvelin 2001, 12). Olkkosen ja Luoma-ahon (2014,
222) esittdmd odotusten systemaattinen kartoitus auttaa tunnistamaan
erilaisia odotustyyppejd ja prioriteetteja sekd luomaan niihin sopivia
vastausstrategioita.

Tassda tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on selvittid, voidaanko
asiakassuhteen nykytilan ja tulevaisuuden syvempédn ymmartdmiseen yltdd
viimeaikaisessa viestinndn tutkimuksessa esitettyjen odotustenhallinnan
keinoin. Samalla pyritddn Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 235; 2015, 95)
esittimdn tarpeen mukaisesti laajentamaan odotusten empiirisen
tutkimuksen sijaa viestinnan kentalla.

1.1 Tutkimuksen fokus ja asemointi viestinnin tutkimuksen
kentilla

Tutkimus ammentaa useamman tieteenalan kirjallisuudesta. Naistd
keskeisimpiin taustateorioihin lukeutuvat viestinndn suhteiden hallinta seka



yritysten vélisid liikesuhteita, eli business-to-business -liiketoimintaa (B2B)
kasittelevd tutkimus. Kuvio 1 (alla) esittelee tutkimuksen fokuksen.
Tutkimuksen keskiossd ovat B2B-yrityksen asiakkaat ja heiddn odotuksensa
asiakassuhteessa. Tutkimus fokusoituu asiakassuhteen ymmartimiseen
asiakkaiden odotusten kautta ja erityisend mielenkiintona on pyrkid
havainnoimaan viestinndn roolia ja merkitystd asiakassuhteen sekd
asiakkaiden odotusten hallinnassa timéan péivan B2B-asiakassuhteissa.

B2B-
Suhteiden | Asiakassuhde | Asiakkaan
hallinta odotukset

i
- -
-
—
-

KUVIO 1 Tutkimuksen fokus

Tdssd tutkimuksessa asiakassuhdetta halutaan tarkastella nimenomaan
odotusten kautta. Aiemman tutkimuksen mukaan odotusten tulkinnan
avulla voidaan saada tietoa tulevaisuuden asiakastyytyvdisyydestd (Luoma-
aho, Olkkonen & Lihteenmiki 2013, 248). Aihe on mielenkiintoinen, silld
odotuksia on tutkittu viestinndssi vain vihidn, vaikka niiden uskotaan
olevan olennaisesti osana organisaatio-sidosryhmésuhteiden synnyssa seka
niinikddn merkittdvassd roolissa myShemmin suhteen varrella (Olkkonen &
Luoma-aho 2015, 81). Etenkin viestinndn nykytutkimuksen kannalta aihe on
relevantti, silli suhdeparadigman on esitetty nousseen yhdeksi alan
merkittdvimmistd teoriataustoista (Coombs & Holladay 2014, 2).

Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 82) mukaan odotusten syvillisempi
ymmarrys voi syventdd viestinndn olemassa olevia suuntauksia auttamalla
organisaatioviestinndn toimijoita havaitsemaan hiljaisia signaaleja ja uusia
trendejd sekd ymmartdmaan, mistd ndma kumpuavat ja miten organisaation
tulisi niihin vastata (Olkkonen & Luoma-aho 2014, 234-235). Asiakkaiden
odotusten nostaminen tutkimuksen keskidén on myds yleisesti ottaen
linjassa liiketoiminnan nykytutkimuksen kanssa, jossa on viime aikoina
painotettu tarvetta keskittdd tutkimusta vahvemmin asiakkaan kontekstiin
(mm. Mickelsson 2013, 535).

Tutkimuksen empirian tavoitteena on asiakkaan nédkokulmasta késin
selvittdd, miten ja millaisilla viestinndn keinoilla B2B-yritys voi vastata
asiakkaidensa odotuksiin ja siten vahvistaa asiakassuhdetta. Tavoitteeseen



padsemiseksi tutkimus pyrkii kdytannossa selvittdiméan, millaisia odotuksia
B2B-yrityksen asiakkailla on ja vastaako asiakassuhde néihin odotuksiin talld
hetkelld. Pyrkimyksend on my6s odotusten pohjalta ennakoida
tulevaisuuden asiakastyytyvdisyyttd ja tarkastella, miten B2B-yrityksen
viestintd voisi vastata ndihin odotuksiin asiakassuhteen pysyvyyden
takaamiseksi. Ndiden tavoitteiden pohjalta paddyttiin toteuttamaan
laadullinen tapaustutkimus suomalaisen B2B-yrityksen parissa, jonka
asiakkaiden = odotuksia  kartoitettiin ~ teemahaastattelujen  avulla.
Menetelmédvalintaa vahvisti my0s aiemmassa tutkimuksessa esitetyt
argumentit tarpeesta syventdd asiakas- ja organisaatio-sidosryhmésuhteiden
ymmarrystd tapaustutkimuksen kautta sekd kontekstin ldhelld tehdyn
tulkinnan avulla (Willis 2014, 6; Gummesson 2006, 344). Lisdksi laadulliset
ldhestymistavat on nahty otollisina odotusten tutkimisessa (Mittild & Jarvelin
2001, 1).

Tutkimuksen teoriatausta ammentaa pddosin viestintdtieteiden tutkimuksen
kentéltd, mitd teoriaosuuden lomassa tdydennetddan muun muassa palvelujen
tutkimuksen, markkinoinnin sekd B2B-tutkimuksen kirjallisuudella.
Viestintdtieteiden kansainvilisestd tutkimuksesta painottuvat eritoten Public
Relations, Corporate Communications ja Communication Management -
tieteenalojen alaiset julkaisut. Tutkimus on osa yhteisoviestinndn
(Organizational Communication and Public Relations) oppiainetta, joka
“tutkii viestintdd tyOyhteisGissd sekd erilaisten organisaatioiden ja
sidosryhmien valilld” (Jyvaskyldn yliopisto 2015). Kuten Kuvio 1 esittdd,
tdssd tutkimuksessa keskitytddn organisaation sisdisen viestinndn sijasta
tarkastelemaan organisaation ja sen ympdriston vilistd vuorovaikutusta,
josta tutkimuksessa nostetaan erityisend kohderyhméni esiin B2B-yrityksen
asiakkaat. = Tekstissdé  sidosryhmdn  ja  organisaation  véliseen
vuorovaikutukseen sekd aihetta kdsittelevddn tutkimukseen viitatessa
kédytetddn “viestintd” -termid, eikd tdten tehdd eroa yhteisdviestinndn eri
tieteenalojen tai vastineiden valilla.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen liikkeelleldhtond toimii viestinndn suhteiden hallinnan
paradigma, jota on kutsuttu jopa alan ”“identiteetiksi” (Coombs ja Holladay
2014, 2). Suhdeparadigman saavuttaman suuren kiinnostuksen myo6td on
tarkedd tarkastella tarkoin késitettid taustoittavia olettamuksia (Heath 2013,
426). Ensimmadisessad teorialuvussa esitelldaan organisaatio-
sidosryhmésuhteen sisdltod, merkitystd ja haasteita sekd pohditaan
suhteiden tulevaisuuden nidkymid viestinndn kentdlld. Lisdksi tdrkedssd
osassa on tarkastella ajankohtaista asiakassuhteen tutkimusta ja pohtia
viestinndn merkitystd asiakasldhtdisyyden kannalta. Tutkimuksen toinen
teorialuku késittelee odotuksia, erityisesti siind pddmdéédrdssd, miten



odotukset limittyvit organisaatio-sidosryhmésuhteiden ymmaértamiseen ja
miten odotusten kautta voidaan myo6s laajentaa ymmarrystd organisaation
suhteista ja niithin vaikuttavista tekijoistd. Luvussa kartoitetaan odotusten
monitahoisuutta ja pohditaan késitteen médritelmdd  viestinnin
nakokulmasta. Tavoitteena on ymmartdd, mitd odotukset ovat ja mika
merkitys niilld on asiakassuhteessa. Luvussa esitellddn my0s tapoja luokitella
odotuksia ja tunnistaa odotuskuiluja.

Menetelméluvussa esitellddn tutkimuksen empiriaosuutta laadullisen
haastattelututkimuksen viitekehyksestd kdsin. Tutkimustehtdvand oli
havainnoida ja analysoida suomalaisen B2B-yrityksen asiakkaiden odotuksia
asiakassuhdetta ja B2B-yritystd kohtaan. Erityisend mielenkiintona oli
selvittdd, miten viestinndn avulla voidaan olla vastaamassa asiakkaiden
odotuksiin. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

I Mitd asiakkaiden odotukset kertovat asiakassuhteesta nyt ja
tulevaisuudessa?

* Mitd odotuksia B2B-yrityksen asiakkailla on:
o nykyhetkelld?
o tulevaisuutta kohtaan?

II Miten yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin?
* Mitd odotuskuiluja asiakassuhteessa on?
* Entd lunastettuja odotuksia ja onnistumisia?
* Mikd merkitys ndilld on asiakassuhteen jatkolle?

III Miten viestinnélld voitaisiin vastata asiakkaiden odotuksiin paremmin?
e Miti odotuksia asiakkailla on viestintia kohtaan?
e Miti muutoksia viestinnissa tai toiminnassa tulisi tehda?

Tutkimus toteutettiin teemahaastattelujen avulla ja asiakashaastatteluista
lahdettiin ~ kartoittamaan  odotuksia ~ kolmivaiheisen  laadullisen
sisdllonanalyysin kautta. Tutkimuksen tulosluvussa esitellddn analyysin
tuottamia havaintoja asiakkaiden odotuksista yldtason teemojen ja
odotusluokittelun avulla.

Tutkimuksen viimeisessd luvussa kootaan yhteen tulosten keskeisin anti
sekd pohditaan viestinndn roolia ja mahdollisuuksia vastata odotuksiin.
Pohdinnassa  tutkimustuloksia  suhteutetaan = muuhun  viestinnidn
tutkimukseen. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen merkittdvyyttd ja esitetddn
jatkotutkimusehdotuksia.



2 SUHTEESTA SYVEMMALLE

Tutkijat ovat linjanneet asiakassuhteiden luomisen ja ylldpitdmisen B2B-
liiketoiminnan tarkeimmaksi menestystekijédksi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121).
Viestintd puolestaan ndhdddn hyvin merkittdvdssd roolissa niin
asiakassuhteen synnyn kuin sen hoitamisen kannalta (Mandjdk, Szalkai,
Neumann-Bédi, Magyar, Simon 2015, 1; Bruning & Ledingham 2000, 159).

Kuten johdannossa jo mainittiin, asiakassuhde on tdmén tutkimuksen tarked
pelikenttd, silld se toimii tutkimuksen empiriaosuuden kontekstina. Tassa
luvussa  asiakassuhde  sidotaan  osaksi  viestinndn  tutkimuksen
suhdendkokulmaa, jota luvun ensimmdiisessd osassa (2.1) tarkastellaan.
Suhdendkokulman merkittdvyydestd on puhuttu jo pitkddn viestinndn
kentdlld (Swart 2012, 331) ja tdnd pdivdnd suhdendkokulma on kohonnut
viestinndn keskeisimmaéksi teoriaksi (Coombs & Holladay 2014, 1-2).
Suhteiden rakentaminen organisaation ja sen sidosryhmien vilille onkin
usein madritelty viestinnédn ensisijaiseksi tehtdvaksi (esim. Yaxley 2013, 286,
291; Heath & Coombs 2006, 5). Taustoittavan teoriakatsauksen myota
kartoitetaan sidosryhméasuhteiden merkitystd viestinndssd sekd pohditaan
aiheen monisyisyyttd timan pdivan tutkimuksessa.

Suhdendkokulman laajemmasta tarkastelusta siirrytddn kohti B2B-
asiakassuhteen tutkimusta. Luvun toisessa osassa (2.2) keskitytddn
kartoittamaan  asiakassuhteen tilaa  nykyliiketoiminnassa ja  sen
tutkimuksessa. Erityisend kiinnostuksen kohteena on havainnoida viestinnan
roolia tdimédn pdivan asiakassuhteessa.

2.1 Suhteet viestinnan keskiossa: suhdenakokulman
rantautuminen viestinnan tutkimukseen

Suhteet, niihin suhtautuminen sekéd niiden hallinta, ovat jo pitkdan olleet
merkittdvd puheenaihe viestinnén alalla. Heathin (2013, 426) mukaan aihe on



“kiusannut” viestinndn tutkijoita jo vuosikymmenten ajan. Swartin (2012,
331) mukaan jo suhdetoiminnan (public relations, PR) alkuaikoina, 1800-
luvulla, on puhuttu tarpeesta parantaa suhteita. Organisaation ja
sidosryhmien vilinen suhde onkin kiistatta yksi keskeisimmistd viestinnin
kasitteistd, jota on painotettu 1980-luvulta ldhtien (Huang & Zhang 2013, 85):
vuonna 1985 suhde-kisite lisdttiin osaksi viestinndn maéritelmad, jossa se on
Stokerin (2014, 351) mukaan pysynyt aina tihdn pdivadn asti (esim. Heath &
Coombs 2006, 7). Coombsin ja Holladayn (2014, 1) mukaan tasaisesti
kasvanut suhdendkokulma dominoi selvésti nykyistd viestinndn tutkimusta.

Useat tutkijat pitdvdt suhdendkokulman esiinmarssia yhtend alan
kddnnekohtana. Vaikka ndkokulmaa on pidetty seurauksena yleisestd tuon
ajan liike-eldmén lainalaisuuksien muutoksesta (Swart 2012, 329), ovat useat
viestinndn tutkijat tdnd pdivana sitd mieltd, ettd suhdendkokulman syntyyn
liittyy my0s tietoisia pyrkimyksid alan profiilin kohottamiseksi. Coombsin ja
Holladayn (2014, 2) mukaan suhteiden nostamisessa viestinndn keskioon oli
tavoitteena kehittdd alan tutkimusta ja jopa parantaa kdytinnon
ammatinharjoittamista. Stokerin (2014, 344) mukaan ajattelulla pyrittiin
pesderoon alaa leimanneista ja halventaviksi koetuista propagandan ja
julkisuustyon  (press  agentry)  kasitteistd, kohti kunnioittavampaa
suhtautumista organisaatioiden sidosryhmiin. Ehling (1992, 622) totesi
suhteiden hallinnan edustavan alalle merkittdvaa liikettd pois mielipiteiden
manipulaatiosta kohti ajatusta viestinndstd ensisijaisesti rakentamassa,
huolehtimassa ja ylldpitimédssd suhteita. Heath on viimeaikaisessa
julkaisussaan (2013, 426) argumentoinut innostuksen olleen etenkin 90-
luvulla niin voimakasta, ettd organisaation ja sidosryhmien véliset suhteet
nghtiin suorastaan ”taikajuomana”, joka parantaa viestinndn tutkimusta ja
ammatinharjoittamista. Ajatus suhteista viestinndn keskiossd levisikin
vauhdilla viestinnén alan tutkimuksessa seuraavien kahden vuosikymmenen
ajan (Ledingham 2008, 243-244). Vuonna 1999 Hutton (1999, 208) linjasi
ainoastaan suhteiden hallinnan voivan palvella viestinndn yleisend teoriana
tai mallina. Muutama vuosi my6hemmin Ledingham (2003, 181-198). esitti
suhteiden hallintaa viestinndn yleisteoriaksi. 1990-luvun loppupuolelta
lahtien etenkin Ledingham ja Bruning ovat olleet edistimassa
suhdenidkokulmaa viestintitieteissd, vaikka monet muutkin ovat ennen tita
ja myShemminkin argumentoineet tarpeesta nostaa suhteet viestinndn
keskioon (Willis 2014, 1).

Suhdendkokulman taustalla on hyddynnetty poikkitieteellistd tutkimusta,
jossa yhdistellaan muun muassa eri viestinnan alojen,
organisaatiotutkimuksen, sosiaalipsykologian ja markkinoinnin késitteistoja
(Ledingham & Bruning 2000, 56). Tutkijoiden mukaan (Coombs & Holladay
2014, 2) suhteet ovat vaikuttaneet viestinnin tutkimukseen paitsi yleisteorian
tasolla myds viestinndn tulosten madrittelyssa. Siind missd aiempi
suhdetutkimus korosti suhdeskaalan kehittdmistd, mychdisempi tutkimus



on painottunut skaalan hyoddyntimiseen (Huang & Zhang 2013, 85).
Tutkijoiden mukaan molemminpuolisesti hyodyttavit suhteet ndhdéddn tata
nykyaé kiistattomasti viestinnan tiarkeimpana tuloksena (Coombs & Holladay
2014, 2). Seuraavissa alaluvuissa esitellddn tarkemmin organisaation ja
sidosryhmésuhteen sisdltéd, suhteiden hallinnan ajatuksia sekd pohditaan
suhdendkokulman sijaa nykyisessd viestinndn tutkimuksessa.

2.1.1 Organisaatio-sidosryhmasuhteen maarittelya

1980- ja 90-lukujen innostuksesta huolimatta, organisaation ja sidosryhmén
vélisen suhteen méadritelmad saatiin odottaa vield pitkddn (Grunig & Huang
2000, 25-26). Monet tutkijat olivat tottuneet pitdimddn suhdetta yleisend
kasitteend, joka ei kaivannut erityistd selitystd (Broom, Casey & Ritchey 1997,
92). Kuitenkin suhteen on todettu olevan monimutkainen ilmi6, jonka
mddrittelystd ja mittaamisesta vain harvat tutkijat ovat yhtd mieltd, ja
yksityiskohtaisen mééritelmédn puuttumisen on nahty rajoittavan viestinnan
teorian rakentamista (Broom ym. 1997, 86, 96; 2000, 3). Broomin ym. (2000,
18) tdydennetyn maddritelmdn mukaan suhde koostuu organisaation ja
sidosryhmin vilisestd vuorovaikutuksesta, kaupankiynnistd, vaihdannasta tai
sidoksesta. Suhde ei ole yhtd kuin osapuoltensa summa, vaan méadritelman
mukaan suhteen ominaisuudet ovat erillisid osapuolten ominaisuuksista (ja
identiteeteistd ja kasityksistd), minka lisdksi tutkijat (ibid.) painottavat
suhteen dynaamisuutta.

Ennen Broomin ym. (1997, 2000) madritelmdd alalla oli kuitenkin useissa
yhteyksissd nostettu esiin ajatus suhteiden molemminpuolisesta hy6dyn
tuotannosta. Stokerin (2014, 344) mukaan kédsite molemminpuolisesti
hyodyttavat suhteet (mutually beneficial relationships) vakiintui suhteiden
hallinnan oppikirjamé&éaritelmissa jo vuodesta 1985. Sittemmin Ledingham ja
Bruning (1998, 62) ovat maddritelleet organisaation ja avainsidosryhmén
vélisen suhteen tilana ("state”), jossa kumman tahansa osapuolen toimet tuottavat
taloudellisia, sosiaalisia, poliittisia ja/tai kulttuurillisia hyotyjd molemmille. Lisaksi
suhdetta leimaa heiddn mukaansa molemminpuolinen positiivissdvytteinen
katsomus. Tutkijoiden mukaan maééritelmd kuvastaa samanaikaista
viestinndn alan liikettd kohti kunnioittavampaa suhtautumista organisaation
yleis6ihin ja heidédn toiveisiinsa (Stoker 2014, 344; Ledingham 2003, 182).
Pyrkimys rakentaa molemminpuolisesti hyddyttivid organisaatio-
sidosryhmasuhteita on titd nykyd hyvin yleinen viestinnédssd (Coombs &
Holladay 2014, 2; Stoker 2014, 344, 351). Esimerkiksi Grunigin ja Huangin
(2000, 27) mukaan kaksisuuntaiset symmetriset suhteet ovat yksisuuntaisia
kannattavampia ja helpompia synnyttdd, silld ne hyodyttaviat molempia.

Stokerin (2014, 353) mukaan tyypillisesti suhteen on ndhty syntyvin
ihmisten ja organisaatioiden vélisessd suorassa vuorovaikutuksessa, johon



sisdltyy yksi- tai kaksisuuntaista viestintdd, sosialisointia sekd erilaisten
palveluiden, tuotteiden tai rahan vaihdantaa. Stokerin (ibid.) mukaan
madritelmiltddn suhde sijoittuu  vuorovaikutuksesta juontuvaksi ja
tekemisissd oloa (relating) abstraktimmaksi késitteeksi. Lisdksi ajatellaan, ettd
tahot,  jotka  jakavat samanlaisen ~ maailmankatsomuksen  ja
kiinnostuksenkohteet, ovat taipuvaisempia muodostamaan ldheisen suhteen
keskenddn (Bruning & Lambe 2008, 140-142; Coombs & Holladay 2014, 2;
Heath & Coombs 2006, 79). Viestinndn merkitystd pidetddn hyvin tirkedna
organisaatio-sidosryhméasuhteen synnylle ja suhteen kehittymiselle (Bruning
& Ledingham 2000, 159) ja etenkin kaksisuuntaisia, symmetrisid strategioita
ja viestintdd on painotettu suhteiden hoidossa (Grunig & Huang 2000, 38;
Stoker 2014, 352).

Suhteen rakenteita on mddritelty monen eri viestinndn tutkijan toimesta
(Pohl 2010, 385). Suhdendkokulman kannalta merkittdivimpiin
tutkimustoihin - lukeutuvat suhteen tulosten ja suhdeindikaattorien
mddrittely, joka on toiminut pohjana suhteen laadun mittaamisen
tutkimukselle (Huang & Chang 2013, 86; Bruning & Lambe 2008, 140).
Toinen merkittdvd tutkimusvirtaus pohjaa etenkin Ledinghamin ja
Bruningin tutkimukselle suhteiden moniulotteisuudesta, vaiheittaisesta
kehittymisestd ja tunnistettavuudesta (Huang & Chang 2013, 86).

Broom ym. (1997, 94) pohtivat kolmivaiheisessa suhdemallissaan muun
muassa suhteen edellytyksid (antecedents) ja tuloksia (consequences). Grunig ja
Huang (2000, 29-49) kehittivit Broomin ym. ”erinomaista viitekehystd”
edelleen ja vetivit yhteen muuta aiempaa suhdetutkimusta, esittden
konkreettisempia mddritelmid organisaatio-sidosryhmésuhteen sisillolle,
edellytyksille ja tuloksille sekd painottaen ympériston luotauksen ja suhteen
ylldpitostrategioiden merkitystd. Tutkijat (Hon & Grunig 1999, 18-20; Grunig
ja Huang 2000, 42-49) nimesivit neljd organisaation ja sidosryhmien valisten
suhteiden  tdrkeintd  tulosta, jotka  kuvaavat my0s  suhteen
perusominaisuuksia: luottamus (trust), valtasuhteiden hyviaksyminen (control
mutuality), tyytyvdisyys (satisfaction) sekd sitoutuminen (commitment).
Grunigin ja Huangin (2000, 47) mukaan ndiden avulla voidaan mitata
suhteen laatua. Ledingham ja Bruning (1998, 57-64; 2000, 60-69) muodostivat
lahitieteiden, kuten sosiaalipsykologian, markkinoinnin ja etenkin
puheviestinndn (interpersonal communication), pohjalta viisi organisaatio-
sidosryhmésuhdetta  kuvaavaa  suhdedimensiota  (organization-public
relationship  dimensions),  joihin  lukeutuivat luottamus, avoimuus,
osallistuminen, panostaminen ja sitoutuminen (trust, openness, involvement,
investment, commitment). Tutkijoiden (Ledingham & Bruning 1998, 63)
mukaan heidin esittimiensid suhdedimensioiden avulla voidaan maarittas,
ketkd sidosryhmit pysyvit suhteessa, ketkd ovat epdvarmoja tai ketkd
puolestaan ldhtevit sopivan tilaisuuden tullen. Lisdksi Ledingham ja
Bruning (2000, 59) totesivat dimensioiden vaikuttavan myds sidosryhmien



organisaatiota kohtaan kokemaan tyytyvdisyyteen, jopa enemmidn kuin
tuotteen tai palvelun hinta ja laatu.

Nykyinen viestinndn tutkimus on eri tavoin pyrkinyt paitsi haastamaan
myos kehittimddn kyseisid suosittuja organisaatio-sidosryhmésuhteen
madritelmid. Siind missd Broom ym. (1997, 84) vetosivat vuonna 1997
viestintdtieteiden tarpeesta 10ytdd suhdetta kuvaava mddritelmd, olemme
edelleen ldhes kaksikymmentd vuotta myShemmin vastaavien haasteiden
edessi. Huang ja Chang (2013, 87) nostivat organisaatio-
sidosryhmésuhteiden madritelmahaasteet esiin todeten
kirjallisuuskatsauksensa pohjalta, ettd alan keskeisimmdt maédritelmat
suhdedimensioista, suhteen ominaisuuksista, tuloksista ja suhteen laadun
indikaattoreista ovat edelleen tutkijoiden saavuttamattomissa. Ledinghamin
ja Bruningin (1998, 62) suhteen mé&éritelméd on todettu kapea-alaiseksi ja
ongelmalliseksi, koska se rajaa mahdolliset negatiiviset suhteet kokonaan
ulkopuolelleen (Pohl 2010, 384-385). Lisdksi Stokerin (2014, 352) mukaan
suhteiden luonne on herittanyt epdselvyyttd, ja on kiistanalaista, onko suhde
objekti vai voiko silld olla myos subjektiivisia piirteita: Broomin ym. (2000,
18) méadritelméd suhteista “malleina” on Stokerin (ibid.) mukaan objektiivinen.
Kuitenkin eri tutkijat ovat Stokerin (ibid.) mukaan viitanneet suhteiden
subjektiivisuuteen esittdessddn suhteiden eldvdn osin omaa eldméadnsa
esimerkiksi osapuolten vilisten valtaerojen kautta. Suhdendkékulman
kehittymistd pitkddn seurannut Heath (2013, 431) totesi vastikddn
paradigman olevan vield puolimatkassa: Heathin (2013, 426) mukaan on
tarkedd haastaa yksinkertaistetut ndkemykset suhteista sekd mm. selvittdd,
tarkoitetaanko suhteilla yksittdisten tahojen vai useamman toimijan valisid
suhteita. Heath (ibid.) my6s kannusti alaa ldhestymddn aihetta aiempaa
monitahoisemmasta ja syvallisemmastd ndkokulmasta sekd tunnustamaan,
etteivit suhteet ole vilttdmidttd positiivisia - vaan kompleksisia,
moniulotteisia ja monikerroksisia rakenteita, jotka voivat olla erilaisten
konfliktien ja aggressionkin kohteita.

2.1.2 Kiistelty ja kannatettu suhteiden hallinta

Suhteiden maédrittelyn ja sen rakenteiden tarkastelun ohella tutkijat ovat
olleet hyvin kiinnostuneita tavoista johtaa suhteita viestinndn keinoin.
Etenkin Ledingham ja Bruning ovat olleet aktiivisia kehittdmaan viestinnan
suhteiden hallinnan teoriaa (Coombs & Holladay 2014, 1; Willis 2014, 1).
Tutkijat itse ovat ndhneet suhteiden hallinnan luontaisena jatkeena
viestinndn alan kehityksessd organisaatioiden julkisuustydstd laajemmalle,
aina molemminpuolisen hyédyn luonnin vélikappaleeksi (Ledingham &
Bruning 2000, 55). Ledinghamin (2003, 182) mukaan suhteiden hallinta on
uudelleenmédritellyt viestinndn hallintatoimena ja alleviivannut tarvetta
omaksua strategisen suunnittelun ja johtamisen kdytdntgja alalla. Smithin
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(2009, 25-26) mukaan suhteiden hallinnan tutkimuksessa on paitsi
tarkasteltu tapoja kultivoida suhteita myds selvitetty suhteiden tuottamaa
ymmadrrystd  organisaatioiden sidosryhmistd sekd etsitty malleja
suhteidenrakennuksen mittaamiselle ja arvioinnille.

Ledinghamin (2003, 190) esittiman mé&aritelmédn mukaan suhteiden hallinta
on yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin sekd jaettuihin tavoitteisiin nojautuvien
organisaatio-sidosryhmésuhteiden tehokasta johtamista siten, ettd suhteen
kaikki osapuolet hyotyvit. Tutkijoiden mukaan (Bruning & Ledingham 2000,
159) suhteiden hallinnassa viestintd on tdrked linkki organisaation ja
sidosryhmien vililld: viestinndn kautta organisaatiot voivat alustaa, kehittas,
yllapitdd ja korjata molemminpuolisesti hyodyttivid organisaatio-
sidosryhmaésuhteita.

Maééritelmdn mukaan molemminpuolisesti hyoddyttdvdt suhteet ovat
suhteita, jotka samanaikaisesti hyodyttavat merkittdvasti kaikkia osapuolia
(Heath & Coombs 2006, 80). Grunigin & Huangin (2000, 27) mukaan suhteen
rakentaminen on ldhtokohtaisesti helpompaa, mikali ne ovat symmetrisid ja
molempia osapuolia hyddyttdvid, asymmetristen yksipuolisten suhteiden
sijaan. Lisdksi tutkijoiden mukaan suhteet ovat Vahvimpia silloin, kun ne
hy6dyttavat molempia win-win -tapaan (Heath & Coombs 2006, 78).

Avoin kaksisuuntainen symmetrinen viestintd on nihty tarkedssd roolissa
organisaatio-sidosryhméasuhteiden rakentamisessa ja hallinnassa. Heath ja
Coombs (2006, 84-91) nimesivit timén lisdksi myos nelja muuta keskeistd
kriteerid molemminpuolisesti hyddyttdvien suhteiden luomiseksi viestinnan
keinoin: yhtendisyys, todenmukaisuus ja luotettavuus, proaktiivisuus ja
mahdollisuuksien tunnistaminen ja luonti. Organisaation yhtendinen &dani
rakentuu niin tekojen kuin sanojen kautta, ja tutkijoiden (Heath & Coombs
2006, 84) mukaan viestinnin tulee taata, ettd ddni on kirkas, koherentti ja
yhtdpitivd.  Proaktiivisuus  edellyttdd  tietoisuutta  sidosryhmien
huolenaiheista ja intresseistd sekd kykya vastata niihin ajoissa.

Broom ym. (1997, 95) mukaan suhteen synnyn taustalla vaikuttavat muun
muassa osapuolten odotukset toista kohtaan, resurssien tarve toiselta,
yhteinen uhka ja lakiperustainen tai vapaaehtoinen tarve yhteistyolle.
Molemminpuolisesti hyddyttdvien suhteiden rakentaminen edellyttda
kuitenkin paitsi korkeita eettisid standardeja ja strategista ajattelua myos
vastuullista suunnittelua ja tehokasta viestintdd (Heath & Coombs 2006, 79).
Tutkijoiden (Heath & Coombs 2006, 90; Coombs & Holladay 2014, 4) mukaan
viestinndn tehtdvdand on myos pyrkid vahvistamaan suhteita etsimélld tai
luomalla mahdollisuuksia esimerkiksi uudelle tuottavalle liiketoiminnalle.

Suhteenrakennuksen ja yllipidon merkitystd on painotettu monin tavoin.
Tutkijat ovat todenneet ldheisten sidosryhmédsuhteiden vaikuttavan
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suotuisasti asiakaspysyvyyteen (Ledingham & Bruning 2000, 65) sekd
organisaation tehokkuuteen (Hon & Grunig 1999, 9). Ledinghamin ja
Bruningin (2000, 59, 65) mukaan suhteen avoimuus ja luottamuksellisuus
sekd osapuolten vilinen sitoutuneisuus ja panostus mydtdvaikuttavat
sidosryhmien tyytyvdisyyteen ja voivat olla asiakkaalle jopa tuotteen tai
palvelun  hintaa tai laatua  merkittivampid tekijoitd. Vaikka
molemminpuolisesti hyodyttdvid suhteita on pidetty nimenomaan eettisen ja
tasapuolisen organisaatio-sidosryhmédsuhteen merkkind (esim. Heath &
Coombs 2006, 80-82), on nykytutkimus suhtautunut niihin skeptisemmin.
Coombsin & Holladayn (2014, 4-5) mukaan organisaation kannalta vahvojen
ja pitkdikdisten suhteiden merkittdvyys on helposti perusteltavissa muun
muassa rahallisten hy6tyjen kannalta, mutta sidosryhmille koituvat hyodyt
ovat jddneet epdselvemmiksi. Molemminpuolisen hyddyn tavoittelu voi
Stokerin (2014, 354) mukaan pahimmillaan kdydd suhteen kannalta
raskaaksi: vaikka organisaatiotasolla asia ei ole yhtd ongelmallinen kuin
henkil6kohtaisissa suhteissa, on molemminpuolisen etuuden painottaminen
helposti suhteen luontaista kulkua vé&aristava tekija. Swartin (2012, 335)
mukaan suhteiden rakennuksen haasteena on ndhty myos sidosryhmien
tarpeiden tunnistaminen ja kumppanuussuhteen rakentaminen kohde-
ajattelun sijaan.

Heathin (2013, 428) mukaan suhteita ja niiden hallintaa pidetddn viestinnadssa
usein ratkaisuna ongelmiin, vaikka esimerkiksi puheviestinndssd on
osoitettu suhteiden voivan itsessddn olla hyvin ongelmallisia. Hdn on my6s
varoitellut viestijoitd liian ruusuisesta suhtautumisesta suhteisiin: tutkijan
mukaan suhteet ovat luonnostaan alttiita erilaisille manipulaation muodoille,
joiden edessa suhteiden hallinta on tehoton (ibid.). Stoker (2014, 344-358) on
pitdnyt suhteiden hallintaa ylipddtddn hyvin ongelmallisena paradigmana
viestinndssd. Stokerin (2014, 355) mukaan suhteiden hallinta ajaa viestijat
umpikujaan yritettdessd hallita jotain, johon heilld on vain rajallinen valta.
Lisdksi asetelma on omiaan rikkomaan keskindistd kunnioitusta ja
sidosryhmien etua vastaan. Stokerin (2014, 353, 355) mukaan, mikéli viestijat
pyrkivat tdyttimddn hallintamddreen kirjaimellisesti, heiddn on oltava
valmiita turvautumaan jopa pakotteisiin tai manipulaatioon: siind missa
kaksipuolinen symmetrinen viestintd edellyttdd vastavuoroisuutta, ei
organisaatiolla voi olla takeita siitd, ettd sidosryhmit osallistuvat
vapaaehtoisesti, ilman pakkoa. Stoker (2014, 349) linjaakin suhteiden
hallinnan voivan olla kiyttokelpoinen metafora, mutta kirjaimellisesti
tarkasteltuna se antaa ymmartad, ettd joku on kykeneva hallitsemaan ilmi6ta,
joka ei ole kuin osittain hallittavissa.
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2.1.3 Suhteiden hallintaa vai hillintdd? Suhdendkékulman suuntaviivoja
tulevaisuudelle

Coombs ja Holladay (2014, 1-2) ovat todenneet suhdendkdkulman nousseen
viestintdtieteiden identiteetiksi  (“relationship  identity”). Siind missa
suhdendkokulmasta povattiin viestintétieteitd “valaisevaa” suuntausta”, ei
paradigma ole wusean nykytutkijan mukaan tdyttdnyt odotuksia.
Suhdendkokulma esimerkiksi olettaa sidosryhmien haluavan ldheistd
suhdetta organisaation kanssa, miké ei valttaméttd ole totta, eikd tdllainen
suhde vilttamattd ole sidosryhmille suotuinen (Coombs & Holladay 2014,
2). Tutkijat (ibid.) ovat myos kyseenalaistaneet, ovatko organisaation luomat
suhteet kaksisuuntaisten symmetristen sijaan useammin ”parasosiaalisia”, eli
ns. yksipuolisia fani-suhteita.

Useat tutkijat ovat viime aikoina esittineet huolensa suhdendkdkulman ja
suhteiden hallinnan mahdollisista haittavaikutuksista viestintétieteille.
Stokerin (2014, 344) mukaan haasteet tunnistaa ja yhteen sovittaa suhteiden
hallintaan, molemminpuolisesti hyddyttdviin suhteisiin ja symmetriseen
viestintddn liittyvid paradokseja haittaavat alan kehitystd. Willis (2014, 1-6)
on kritisoinut nykyisen suhdeteorian rajoittuneisuutta: huolimatta
monimutkaisuuden ja epdvarmuuden korostamisesta suhteita on tutkittu
viestinndssd tdhdn asti hyvin yksipuolisesti, tavoitteena mitata, madrittad ja
ennustaa suhteita. Willisin (2014, 6) mukaan suhdeteorian avulla voidaan
ymmaértdd joitain suhteen ominaisuuksia, mutta se ei tuota ratkaisua
monimutkaisiin sosiaalisiin tilanteisiin - pikemminkin ennustava ja
madramuotoinen teoria uhkaa tutkijan mukaan alan luotettavuutta ja voi
estdd suhteiden kokonaiskuvan ymmartdmistd. Coombs ja Holladay (2014,
5-6) ovat varoitelleet hegemonisen suhdendkokulman rajoittavan tutkijoita
tutkimusaiheiden ja -menetelmien valinnassa. Gower (2006, 181) puolestaan
on todennut, ettei suhdeteoria ole riittdvd paradigma selittimddn viestinnin
olemassaoloa, eikd se my0Oskddn erota alaa muista rinnakkaisista
tieteenaloista kuten markkinoinnista tai henkilostojohtamisesta, jotka myds
ovat keskittyneet suhteisiin.

Viimeaikainen vilkas suhdendkdkulmaa ja suhteiden hallintaa kisitteleva
keskustelu  sekd  ndiden  kohtaama  kritiikki  kielivdit  aiheen
ajankohtaisuudesta. Suhdendkokulma on saanut lisdpontta etenkin
sosiaalisen median saavuttamasta suursuosiosta, missid suhteiden rakennus,
sitouttaminen ja yleisdjen luominen on nostettu elinehdoiksi — jopa siind
madrin, ettd tutkijat ovat ennakoineet tulevaisuuden medialukutaitojen
opetuksen keskittyvan yleisjen luomiseen (Macnamara 2013, 171: audience-
making). Viestinndssd haasteeseen on vastattu aina alan kattojarjestd GA:ta
(Global Alliance for Public Relations and Communication Management) myoten,
joka vuoden 2012 mandaatissaan nimesi viestinndn pddmaaraksi
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organisaation ja sidosryhmien vilisten vahvojen suhteiden rakentamisen ja
ylldpidon (The Melbourne Mandate 2012, 1).

Vaikka suhteita koskeva keskustelu on osaltaan vasta alkamassa, on nykyista
suhdendkokulmaa tarpeen kehittdd jo olemassa olevien esitysten pohjalta.
Esimerkiksi Willis (2014, 3-5) on alleviivannut tarvetta nostaa
kuunteleminen tasapainoisempaan asemaan nykyorganisaatioiden suhteiden
rakennuksessa ja viestinndssd sekd kehottanut pdivittimaddn kuuntelun
tyokalut digiajan haasteisiin soveltuviksi. Coombs ja Holladay (2014, 6)
puolestaan ovat varoitelleet tutkijoita kytkemdstd suhdeteoriaa liiaksi
henkildiden vélisen viestinnan tutkimukseen, jossa suhteet ovat erilaisia kuin
organisaatioiden ja sidosryhmien vililld. Tutkijoiden mukaan on tirkedd
ylipdatddn tarkastella suhdendkokulmaa uusin silmin: Heathin (2013, 426) ja
Stokerin (2014, 355) mukaan viestinndn hallitsevia paradigmoja ja
maédritelmid tulee sddnndllisesti uudelleen arvioida, mikd samalla paitsi
elavoittda kaytantdjen merkitystd my0Os avaa ovia uusille ajatuksille. Useat
tutkijat Heath (2013, 426-427, 431) etunendssd ovatkin painottaneet
suhteiden moniulotteisuuden entistd syvallisempda ja yksityiskohtaisempaa
hahmottamista, mihin vastaukseksi on esitetty tapaustutkimuksen lisddmista
(Willis 2014, 6).

2.2 Asiakassuhteen keskiossd vuorovaikutus - viestinta
asiakassuhdetta rakentamassa

Kuten edelld esitettiin, viestinndsti on monin tavoin tullut suhteiden
rakentamista (mm. Coombs ja Holladay 2014, 1-2; Capozzi & Berlin Zipfel
2012, 341) ja suhteiden rakennusta pidetddn jopa viestinndn tarkeimpand
tehtdvdand ja tuloksina. Lisdksi moderni, keskusteleva viestintdkulttuuri
(Conversation Age) heijastuu my0s asiakassuhteeseen ja haastaa yritykset
uudenlaiseen vuorovaikutukseen sidosryhmiensd kanssa (Capozzi & Berlin
Zipfel 2012, 339-347). Yaxleyn (2013, 286) mukaan nykyinen globaali
toimintaymparisto on entisestdan alleviivannut organisaatio-
sidosryhmasuhteiden strategista merkitystd, samalla korostaen my6s
viestinndn tdrkeyttd: siind missd laajan toimijakentin yhteydenpito ja
vuorovaikutus on monimutkaistunut, on henkilokohtaisesta viestinnista
tullut yhd merkittivampadd ldheisten ja aikaa kestdvien suhteiden
rakentamisessa.

Viestinndn tutkimuksen parissa esitetyt havainnot (esim. sidosryhmien
tarpeiden korostaminen: Coombs & Holladay 2014) ja kuuntelemisen
painottaminen (Macnamara 2013) antavat ymmartdd, ettd my0s
asiakkuudessa on tapahtunut viime aikoina muutoksia, joista tutkijat ovat
kiinnostuneita. Taméan valossa on mielenkiintoista tarkastella, miten
asiakkuus ilmenee laajemmin muussa liiketoiminnan tutkimuksessa ja mika
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painoarvo nidhddan viestinndlld suhteiden hoidossa. Seuraavaksi esitellddn
tarkemmin asiakkuutta ja asiakasldhtoisen ajattelun sisdltod timan pdivan
liiketoiminnassa, minkd myotd tarkastellaan my6s B2B-suhteita ja viestinndn
roolia niiden rakennuksessa.

2.2.1 Asiakkuus murroksessa — suunta kohti syvempad suhdetta

Liiketalouden tutkimuksessa asiakas on kiinnostanut pitkdan. Monella
nykytutkimuksen osa-alueella asiakkaasta on kuitenkin kiinnostuttu selvasti
uudella tavalla ja asiakas on haluttu nostaa tutkimuksen keskiéon entistd
vahvemmin. Mitd liiketalouden ja markkinoinnin tutkimuksen kentilld on
meneilldan?

Asiakasldhtdinen ajattelu ei ole uusi ilmio, vaan juontaa juurensa 1900-luvun
puolivilille. Toista maailmansotaa seuranneen talouslaajentumisen myota
kysyntd, tuotanto ja kilpailu kasvoivat ja samalla erikoistuminen ja
ulkoistaminen alkoivat yleistyd liiketoiminnassa. Markkinoiden muutoksen
myotd liiketalouden akateemikot alkoivat entistd enemmaén tarkastella
asiakkaan valintaa sekd tyytyvdisyyttd vaihdantaprosesseissa, mikd loi
perustan esimerkiksi kuluttajakdyttdytymisen ja markkinoinnin johtamisen
koulukunnille. (Lusch & Vargo 2014, 41). Osbornen ja Ballantynen (2012,
155-156) mukaan tdtd nykyd markkinoinnin tutkijoiden keskuudessa
vallitsee, madritelmderoista huolimatta, ldhes universaali yksimielisyys
asiakaskeskeisen ajattelun merkityksestd tieteenalan kantavana voimana.
Heiddn (ibid.) mielestddn onkin yllattavad, ettd tdstd huolimatta useat eri
tutkijat ovat vuosituhannen vaihteesta ldhtien vedonneet markkinoinnin
asiakasldhtéisemméan suuntaamisen puolesta. Esimerkiksi Grénroosin ja
Hellen (2013, 344) mukaan suhdemarkkinoinnin mittaamisessa tulisi
keskittyd molemminpuolisten hy6tyjen tarkasteluun aiempien yksipuolisten
ja perin yritysldhtoisten mittaamistapojen sijaan.

Perinteisen ~markkinoinnin  tutkimuksen ohella myds uudemmissa
tutkimussuuntauksissa on viime aikoina korostettu paljon asiakkaan
merkitystd. Luschin ja Vargon (2014, 41) mukaan liiketoiminnan murroksessa
kohti asiakasldhtoisyyttd myods laadun merkitys on alettu ymmartda
yrityksen tuottaman laadun sijaan asiakkaan ndkokulmasta kdsin. Luschin ja
Vargon 2000-luvulla kehittdmd palvelulogiikka (service-dominant logic)
pureutuukin tdhdn arvonluonnin ajattelumuutokseen. Palvelulogiikka esittda
perinteisen arvonluonnin tuottaja-kuluttaja  kahtiajaon  pdivittamistad
ndkemykselld arvonluonnista kahden tai useamman foimijan (actors) vélisend
vuorovaikutteisena yhteistyoprosessina (Lusch & Vargo 2014, 8). Passiivisen
vastaanottajan roolin sijaan palvelulogiikka pukee asiakkaan aktiiviseksi
arvonluonnin kollaboraattoriksi ja korostaa asiakkaan maarittdvan yrityksen
sijasta tuotteen tai palvelun arvon itsendisesti. Samansuuntaista ”aktiivisen
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asiakkaan” ajattelua esiintyy mm. palvelujen tutkimuksessa, jossa
esimerkiksi Mickelsson (2013, 535) on esittinyt “asiakaslogiikan” nimissa
tutkimuksen suuntaamista asiakkaan omaan kontekstiin. Ylipdataan
asiakkaiden hiljaisen tiedon ja tuotteen tai palvelun yksilollisen
kdyttokokemuksen kartoittaminen on noussut merkittdvdssd roolissa esiin
yritysten kilpailuedun tuottamisessa (Gustafsson, Kristensson & Witell 2012,
321). Viime aikaisessa innovaatiotutkimuksessa onkin alettu puhua
kayttdjapotentiaalin entistd laajemmasta hyodyntdmisestd ja nykytutkimus
kehottaakin yrityksid paitsi tutkimaan asiakkaan omaa toimintaa myos
ottamaan asiakkaat kiintedsti mukaan jopa radikaalien tuote- tai
palveluinnovaatioiden kehitykseen (Melton & Hartline 2015, 112).

Asiakasajattelussa tapahtuneita muutoksia on selitetty globalisoitumisen ja
verkostoitumisen ilmididen kautta. Ramaswamyn (2011, 195) mukaan
tyypillistd on, ettd kompetenssia ja arvonluontia esiintyy entistd useammin
asiakkaiden omissa verkostoissa. Toisaalta globaalit resurssi-verkostot ovat
tutkijan (ibid.) mukaan tulleet kiintedsti osaksi my0s yritysten liiketoimintaa.
Vargon ja Luschin (2011, 181) mukaan globaali ja verkottunut talous osoittaa
selkedsti yhteiskunnan nojaavan tasa-arvoiseen ja vapaaehtoiseen
kumppanuuteen, jossa kukin osapuoli on toisistaan riippuvainen keskindisen
taitojen ja kykyjen vaihdannan kautta.

Tamédn tutkimuksen valossa mielenkiintoista on erityisesti, ettd nykyisen
liiketoiminnan ndhdddn perustuvan entistd vahvemmin yhteisty6lle.
Esimerkiksi Wa Chan, Yimin ja Lamin (2010, 48) mukaan ajankohtaiset
merkittdvdt muutokset markkinoiden ymmaértdmisessd kielivdt, ettei
asiakasldhtoisyys yksin ole riittdvdd, vaan yritysten tdytyy oppia ja tehda
yhteisty6td asiakkaiden kanssa luodakseen arvoa, mikd vastaa heiddn
yksilollisiin ~ ja  dynaamisiin  tarpeisiinsa. = Yhteistyén merkityksen
korostaminen alleviivaa samalla suhdendkokulman merkittdvyytta.
Yhteistyon ohella korostuu myds viestinndn ja vuorovaikutuksen merkitys,
silld asiakkaiden ja yritysten arvonluonnin katsotaan edellyttivin vahvaa
vuorovaikutusta (esim. Lusch & Vargo 2014, 8). Viime aikaisen tutkimuksen
valossa ndyttddkin siltd, ettd asiakasldhtoisyydestd syvemmille edetddn
viestinndn ja vuorovaikutuksen keinoin.

2.2.2 Viestintd yritysten vilisissd suhteissa: esimerkillinen B2B?

Yritysten vilisid liikesuhteita, eli business-to-business -liiketoimintaa (B2B) ja
sen tutkimusta, on pidetty esimerkillisend nykyisten ajattelumallien valossa.
Vargon ja Luschin (2011, 181-183) mukaan B2B-tutkijat ovat olleet
etunendssd kehittdmassd nidkemystd arvonluonnista toimijoiden vélisend
prosessina, perinteisen tuottajiin ja kuluttajiin rajattujen roolien sijaan.
Lisdksi tutkijoiden (ibid.) mukaan B2B-kentélld hahmotettiin ensimmaéisind
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vaihdannan koostuvan tuotteiden sijaan arvon vélittimisestd. Taman pdivan
B2B-yritysten kilpailuedun ajatellaankin rakentuvan tuotteiden tai palvelujen
sijaan ennemmin radtdldityjen ratkaisujen varaan, jossa tuotteen teknisten
ominaisuuksien tai laadun sijaan ensisijainen painopiste on kyvykkadssa
ongelman diagnosoinnissa, ratkaisussa ja konsultoinnissa (Ettenson,
Conrado & Knowles 2013, 2; Ojasalo & Ojasalo 2010, 26; Sawhney 2006, 365).

My0s asiakassuhteiden merkitystd pidetddn B2B-sektorilla tirkednd (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 26). Bruningin ja Ledinghamin (2000, 169) tutkimuksen
mukaan onnistuneilla B2B-suhteilla voi olla suotuisaa vaikutusta
ostokdyttdytymiseen ja tyytyvdisyyteen, vaikkakin paatoksenteon on todettu
olevan B2B-sektorilla usein ammattimaista, ja tyypillisesti osto syntyy
monivaiheisen tarjousprosessin my6td (Yaxley 2013, 291; Ojasalo & Ojasalo
2010, 26). B2B-suhteiden ldhtokohtia pidetddn kuitenkin tasapuolisina ja
yhteisty6td korostavina. Yhteys ja yhteistyd syntyy organisaatioiden
sitoumuksesta toisiinsa yhteisen eduntavoittelun padmaarassd, mika Yaxleyn
(2013, 287) mukaan linjaa my6s B2B-viestinndn rakentumista.

Erotuksena  kuluttajamarkkinoista, =~ B2B-liiketoiminnassa  vaihdannan
osapuolina ovat yritykset tai muut organisaatiot. Liikesuhteessa
asiakasyritykset ostavat B2B-yritykseltd tuotteita ja palveluita oman
lilkketoimintansa ja tuotantonsa tueksi ja vilittdvdt edelleen tuottamansa
tarjooman kuluttajille tai muille organisaatioille. B2B-palvelujen kirjo on
tyypillisesti laaja ja ulottuu eri liiketoiminta-aloille ICT:std aina luovien
alojen  ja perusteollisuuden sekd rakennusalan toimijoihin.
Asiantuntijapalveluyrityksistd suurin osa toimii B2B-markkinoilla ja niihin
viitataankin usein niin sanottuina KIBS-palveluina (knowledge intensive
business services). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19, 24). Hon, Sharman & Hosien
(2015, 380) yhteenvedon mukaan B2B-palvelut eroavat olennaisesti
kuluttajaliiketoiminnasta, esimerkiksi osapuolten vilisen suuren tiedon
epdsymmetrian, palvelujen suuremman aineettomuuden ja kustomoinnin
osalta sekd erityisesti korkean tietointensiivisyytensd ja hyvin
ammattimaisen tyontekijakunnan osalta.

Wa Chan ym. (2010, 48-49) mukaan yhteinen arvonluonti on erityisen
merkittdvad juuri asiantuntijapalveluiden parissa, jotka ovat luonteeltaan
kustomoituja ja edellyttdvat paljon vuorovaikutusta sekd vahvaa osapuolten
vélistd luottamusta. Bruning ja Ledingham (2000, 169-170) ovat myos
painottaneet luottamuksen ja viestinndn merkitystd B2B-suhteiden
kulmakivend: tutkijoiden mukaan aktiivisen suhteen yllipidon ohella B2B-
yritysten tulisi panostaa luotettavuuteen ja uskottavuuteen niin mainetyossa
kuin viestinndssddn. Capozzin ja Berlin Zipfelin (2012, 336) mukaan
uskolliset asiakkaat odottavat nykyisin organisaatioilta selvésti syvempaa
sitoutumista ja henkilokohtaisempaa yhteydenpitoa. Lisdksi tyypillistd on,
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ettd asiakkaat haluavat olla mukana konsultoimassa yrityksen tulevaisuuden
suuntauksia ja tuotekehitysta (ibid.).

Yaxleyn (2013, 286, 298) mukaan organisaatioiden vélinen yhteistyd on yha
suositumpaa ja B2B-suhteissa esiintyy mitd erilaisimpia, uusia yhteistyon
muotoja mm. alliansseista verkostoihin ja kumppanuuksiin. Yaxleyn (2013,
286) mukaan yhd kompleksisempi toimintaympéristd edellyttdd ennen
kaikkea vahvaa viestintdd, jossa painopiste on paljolti henkil6kohtaisessa
vuorovaikutuksessa. ~ B2B-suhteet  rakentuvat tyypillisesti  rajatun
osanottajakunnan vilille, joissa organisaatiotasolla luodun sidoksen ohella
tarkedssd asemassa ovat organisaation edustajina toimivat henkil6t (mm.
Mandjdk ym. 2015, 2). Yaxley (2013, 286, 291) listaakin organisaatioiden ja
niiden tyontekijéiden vilisten suhteiden luomisen ja rakentamisen yhdeksi
B2B-viestinndn tiarkeimmistd tehtdvista.

B2B-viestintd  painottuu  paljolti  yrityksen toimialan  substanssin
asiantuntemukselle, mikd entisestddn korostaa B2B-yrityksen sisdisten
resurssien merkitystd viestinndssd (Yaxley 2013, 298). Yaxleyn (2013, 296)
mukaan organisaation omien asiantuntijoiden ja asiakassuhteesta vastaavien
henkildiden tietoutta tulisi hyddyntdd oikea-aikaisen ja -sisdltdisen
viestinndn takaamiseksi, minkd lisdksi eri tahojen on hyva katsastaa tasaisin
véliajoin yhdessd ldpi viestinndn toimintoja, tavoitetilaa ja mahdollisuuksia,
jotta viestintdd voidaan sopeuttaa asiakkaiden vaihtuvien tarpeiden
mukaisesti.

2.3  Yhteenvetoa  asiakassuhteista ja  viestinndsta -
asiakaskuuntelusta kohti odotuksia

Tassd teorialuvussa tarkasteltiin viestinndn tutkimuksen ajankohtaisia
suhdendkokulmasta kdytavid keskusteluita sekd luotiin tiivis katsaus myos
taméanhetkiseen  asiakassuhteen  tutkimukseen.  Vaikka  viestinndn
tutkimuksessa suhdendkdkulma on viime aikoina heréttanyt kritiikkia
etenkin strategisen hallinnan osalta, on ndkdkulma edelleen merkittdva alan
painopiste (mm. Coombs & Holladay 2014, 2; Willis 2014, 2). Lisaksi
viestinndn edellytyksid onnistuneiden organisaatio-sidosryhméasuhteiden
luomiseksi ja ylldpitamiseksi pidetddn hyvind (Capozzi & Berlin Zipfel 2012,
345-347; The Melbourne Mandate 2012, 3). Vastavuoroisesti litketoiminnan
tutkimuksessa viestinndn painoarvon on viimeaikaisten yhteistyén (co-
creation) ja asiakasldhtdisemmin suuntausten myo6td nihty entisestddn
vahvistuvan.

Kaikesta pddtellen suhteen merkitys on hyvin ajankohtainen, ja selvdd on,

ettei asiakassuhdetta pidetd tdnd pdivand itsestddnselvyytend. Myoskin
vuorovaikutukseen on kiinnitetty aiempaa enemman huomiota: Capozzin ja
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Berlin Zipfelin (2012, 339) mukaan nykyinen keskustelun aikakausi
("Conversation Age”) haastaa viestinndn totutut tavat ja heijastuu myos
asiakassuhteeseen, jonka edellytetdan kattavan kaikki keskustelun elementit
saavutettavuudesta, sitoutumiseen ja empatiaan — tuloksia unohtamatta.

Capozzin ja Berlin Zipfelin (2012, 34, 336) mukaan viestinndstd on tullut
suhteiden rakentamista ja dialogin kultivoimista, ja nykyaikainen
keskustelukulttuuri haastaa yritykset uudella asiakasldhtoiselld tavalla
vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Keskustelu ei kuitenkaan voi olla
asiakassuhteen itseisarvo, vaan suhteen substanssin (Grunig 1993, 135) tulee
myos olla kunnossa. Kuten Grunig (1993, 123) ja Ledingham & Bruning
(2000, 66-67) totesivat, viestintd ei yksin voi luoda hyvdad organisaation ja
sidosryhman vilistd suhdetta, ellei organisaatio ole muuten valmis tekemdan
t6itd suhteen eteen ja tuomaan konkreettisia tuloksia sidosryhmalle.

Sitoutumisen (engagement) ohella kuuntelemisesta on alettu puhua
viestinndn painopisteend ja esimerkiksi GAmn vuoden 2012 Melbournen
kongressissa viestintd valtuutettiin rakentamaan sitoutunutta ja kuuntelevaa
organisaatiokulttuuria (The Melbourne Mandate 2012, 1, 3). Bowenin (2010,
573) mukaan kuuntelemista ei ole vield riittdvidsti viestinnassa tutkittu.
Macmanaran (2013, 161-162) mukaan merkityksellinen viestintd edellyttda
nyt jos koskaan tyodkaluja yleison luomiseksi ja ylldpitdmiseksi sekéd
kuuntelemisen taitoa. Macmanara (2013, 163) korostaa kuuntelemisen
aktiivista luonnetta, jossa ldsndolo tai sivusta seuraaminen ei riitd, vaan
ihannetilanteessa kuuntelijan vastuuna on selvittdd viestin merkitys ja pyrkid
ymmartdmaan ja vastaamaan viestijélle.

Samanaikaisesti on alettu puhua myos tarpeesta ymmairtdd kompleksisia
sidosryhmaé- ja stakeholdersuhteita entistd syvéllisemmin (Heath 2013, 426).
Asiakassuhteiden osalta puolestaan on painotettu asiakastiedon tuottamisen
merkitystd (esim. Mickelsson 2013, 535) sekd tarvetta suunnata tarkastelun
painopistettd 1dhemmaksi asiakkaan omaa (ja yritykselle usein nakymétontd)
toimintaa (Mickelsson 2013, 546). Useat yritykset ndkevétkin asiakkaiden
syvéllisen ymmartdmisen ensiarvoisena asiana kilpailuedun kannalta
(Garver 2001, 44). Henkilokohtaisen viestinndn ja rditiloityjen ratkaisujen
tavoittelussa tarvitaan kuitenkin hyvin joustavia ty6kaluja niin
tunnustettujen  kuin latenttienkin  asiakastarpeiden huomioimiseksi.
Perinteisten markkina- ja asiakastutkimusten keinojen sijaan painoarvoa on
annettu syvalliselle viestinnille ja ovea avattu dialogin suuntaan (Melton &
Hartline 2015, 112, 113; Gustafsson ym. 2012, 320-322).
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3 ODOTUKSET ASIAKASSUHTEESSA

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on yksi suhteiden rakennuksen haaste
(Swart 2012, 335). Etenkin viime aikainen tutkimus on painottanut
asiakastiedon tarvetta asiakassuhteen ylldpidossa (Heinonen & Strandvik
2015, 473; Melton & Hartline 2015, 112; Gustafsson ym. 2012, 321), minka
lisdksi yrityksen on opittava ajattelemaan kuin asiakas (Strandvik &
Holmlund 2015, 207).

Kuin vastauksena tarpeeseen, viimeaikainen viestinndn tutkimus on
nostanut odotukset esiin keinona tulkita sidosryhmien mielenliikkeitd ja
niissd tapahtuvia muutoksia. Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 95) mukaan
odotukset tuottavat syvéllistd tietoa sidosryhmien tarpeista ja organisaatiota
kohtaan koetusta luottavaisuudesta. Téssd teorialuvussa odotuksia
tarkastellaan ensisijaisesti viestinndn ndkokulmasta, jossa Olkkosen ja
Luoma-ahon (2015, 94) mukaan kiinnostuksena on tutkia, miten odotukset
vaikuttavat organisaatio-sidosryhméasuhteeseen. Luvussa kdydddn ldpi
odotusten maddrittelyd sekd viestinndn ettd asiakastutkimuksen osalta ja
havainnoidaan eri odotusten ja odotuskuilujen syntyd. Lisdksi pohditaan
odotusten merkitystd asiakassuhteelle ja organisaatioiden keinoja vastata
niihin.

3.1 Odotusten maarittelya

Asiakas- ja sidosryhmidodotuksista on puhuttu sekd viestinndn ettd
markkinoinnin kirjallisuudessa jo varsin pitkdan. Aihetta on tutkittu etenkin
asiakasympadristossd ja markkinointi kiinnostui odotuksista jo 1960-luvulla
(Mittila 2002, 3). Odotukset ovat olleet merkittivd tutkimuskohde muun
muassa asiakkaan tyytyvdisyyttd tarkastelevissa tutkimuksissa sekd palvelun
laadun tutkimuksessa (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1993, 1; Boulding ym.
1993, 8; Coye 2004, 54). Tutkijoiden (ibid.) mukaan molemmissa
tutkimuksissa onkin vallinnut vahva konsensus odotuksista tyytyvaisyys- tai
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laatuarviointia tukevina vertailun standardeina. Ajattelun mukaan asiakas
muodostaa ennakkoon tuotteen tai palvelun suorituskyvystd odotuksia,
joihin hidn vertaa toteutuneita kokemuksiaan (Woodruff ym. 1983, 296).
Esimerkiksi asiakastyytyvédisyyttd on tyypillisesti mitattu asiakkaiden
odotuksia ja kokemuksia vertaamalla, ja asiakastyytyvdisyydessd on pyritty
tasapainoon ndiden kahden vélilld (Zeithaml ym. 1993, 1; Storbacka &
Lehtinen 1997, 100-101; Mittelin 2002, 3; Olkkonen & Luoma-aho 2015, 84;
Woodruff ym. 1983, 296).

Kéaytdnnossd aiempi tutkimus on usein maddritellyt odotukset, eli
vertailustandardit, joko normatiivisiksi tai ennusteiksi (Woodruff ym. 1983,
296; Boulding ym. 1993, 8; Coye 2004, 55; Olkkonen & Luoma-aho 2015, 85).
Yleisesti ottaen ennuste-odotukset on ndhty subjektiivisina arvioina
tulevaisuuden tapahtumien todennidkdisyydestd ja normatiiviset odotukset
puolestaan kuvastavat muun muassa subjektiivisia tarpeita, ideaaleja ja
toiveita (ibid.). Bouldingin ym. (1993, 8) mukaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on tyypillisesti kaytetty
ennustemddrittelyd ja normatiivisella maddritelmélla on puolestaan ollut
palveluntutkimuksessa suurempi painoarvo. Coyen (2004, 55) mukaan
molempia odotusten méaaritelmiad on kuitenkin eroistaan huolimatta kéytetty
tutkimuksissa usein samaa tarkoittavina, mikd on vaikeuttanut tulosten
tulkintaa. Lisdksi Coyen (ibid.) mukaan odotusten mddritelmddn on
kiinnitetty varsin vahdn huomiota suhteessa késitteen runsaaseen kéaytt6on.

Odotusten maéadrittelemédttdmyys on noussut esille myds viestinndn
tutkimuksessa. Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 81, 85; 2013, 223) mukaan
odotukset ovat keskeisestd roolistaan huolimatta jidneet mdadritelmaltdan
paljolti puutteellisiksi ja niiden taustoista ja merkityksestd tiedetddn
viestinndssd vain vdhan. Tutkijoiden (Olkkonen & Luoma-aho 2015, 82-83)
laatiman késiteanalyysin mukaan odotuksia késittelevédstd kirjallisuudesta
vain murto-osassa maddritellddn kasite. Odotusten on kuitenkin havaittu
linkittyvan viestinnédn keskeisiin késitteisiin (maine, vastuullisuus, suhteet ja
legitimiteetti) ja ne mainitaan usein viestinndn eri suuntauksissa (Olkkonen
ja Luoma-aho 2013, 222-226; 2015, 85). Organisaatio-sidosryhmésuhteiden
osalta esimerkiksi Broom ym. (1997, 95) listasivat odotukset yhdeksi suhteen
syntyyn vaikuttavista tekijoistd ja Ledingham (2003, 186) on painottanut
odotuksiin vastaamisen tidrkeyttd suhteen onnistumiselle ja jatkumiselle.
Theakerin ja Yaxleyn (2013, 7) mukaan yksi viestinndn ammattilaisten
tehtdvistd on erilaisten tyokalujen, tutkimustaitojen ja sosiaalisten
verkostojen avulla tulkita organisaatiota ympérdivien tahojen odotuksia
paatoksenteon tueksi.

Olkkosen ja Luoma-ahon (2015 85) mukaan maédritelmévajaudesta

huolimatta viestinnén kirjallisuudessa on todettu odotusten ja todellisuuden
vélisen epdsuhdan voivan olla uhka organisaation toiminnalle ja

21



tulevaisuudelle, mika tutkijoiden mukaan osoittaa alan tunnistaneen, ettd
odotukset vaikuttavat olennaisesti sithen, miten organisaatio hahmotetaan ja
arvioidaan sekd siithen, miten sidosryhmdt muokkaavat toimintaansa
organisaatiota kohtaan. Olkkonen ja Luoma-aho (2014, 234) my6s uskovat
odotusten ymmarryksen ja niiden hallinnan voivan tuoda viestinnille
merkittdvad lisdarvoa muun muassa auttamalla organisaatiota havaitsemaan
aikaisia signaaleja, kehittimddn ennustettavuutta sekd 16ytdmdan hyvissd
ajoin sopiva vastausstrategia. Kyseiset taidot on ndhty organisaatioille
elintirkeind modernin tietoyhteiskunnan ja globaalin kilpailuympariston
tuottamiin haasteisiin vastaamisessa (Mittild & Jarvelin 2001, 1; Olkkonen &
Luoma-aho 2013, 222-223). Olkkonen ja Luoma-aho (2013, 223-224) esittavit,
ettd esimerkiksi viestinndn suhteiden hallintaa voidaan parantaa, mikali
ensin hallitaan odotuksia.

Odotusten vahva, asiakasympdristoén pohjautuva tutkimusperintd on
vaikuttanut merkittdvdasti odotusten ymmairtdmiseen myds viestinndn
tutkimuksessa, esimerkiksi Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 85-89; 2013, )
tukeutuvat asiakastyytyvdisyyden ja asiakkuuden hallinnan tutkimukseen
laajentaessaan odotusten ymmarrystda viestinndn kentdlld. Tama ilmenee
my0s tutkijoiden (Olkkonen & Luoma-aho 2015 81) esittdiméssa
madritelmaéssd, jonka mukaan odotukset ovat kaksinkertaisia arviointeja siité,
mikd on hyvdd ja toivottavaa ja millaista luottavaisuutta organisaatiota
kohtaan koetaan. Midritelmd vahvistaa aiemman odotusstandardin (mm.
Zeithaml ym. 1993, 1) odotuksista arvioinnin ty6kaluna.

Edelld esitetyn madritelmédn perusteella voidaan todeta odotusten
merkityksen syntyvdn niitd seuraavan oletetun vertailutilanteen myo6ta.
Tassd tutkimuksessa ldhtokohtana on se, ettd odotusten arvo liittyy
olennaisesti niiden avulla tehtdvdan asiakassuhteen arviointiin. Lisdksi
odotukset ovat luonteeltaan kontekstisidonnaisia ja dynaamisia ja ne voivat
olla sisdlloltaan sekd positiivisia ettd negatiivisia (Mittild 2002, 2; Olkkonen &
Luoma-aho 2015, 93-94 ja 2013, 235). Seuraavissa alaluvuissa késitellddn
tarkemmin edelld mainittuja odotusten ominaisuuksia sekd odotusten
alkuperaa.

3.1.1 Eri odotustyypit ja odotusten synty

Odotuksia on tyypitelty eri tavoin. Kuten edelld todettiin, yksi tavallinen
odotusten tyypittely on ollut niiden jako ennustaviin ja ideaalin
normatiivisiin odotuksiin (esim. Woodruff ym. 1983, 296; Boulding ym. 1993,
8; Coye 2004, 55; Olkkonen & Luoma-aho 2015, 85). Tédmaén liséksi on eritelty
useita muitakin odotustyyppejd, kuten Woodruffin ym. (1983, 296) esittamat
aiempiin  kokemuksiin pohjautuvat odotukset, Millerin (2000, 88)
madrittelemét eksplisiittiset ja implisiittiset odotukset tai eri tutkijoiden
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mainitsemat “minimiodotukset” (Zeithaml ym. 1993, 2). Olkkosen ja Luoma-
ahon (2015, 85-86) mukaan aiempi asiakastyytyvdisyyden ja asiakkuuden
hallinnan tutkimus on tunnistanut useita erilaisia odotustyyppeja.

Erilaiset  odotustyypit ovat herdttineet kiinnostusta  odotusten
taustatekijoistd. Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 81) uskovat, ettd odotuksille
on useita erilaisia selityksid ja erilaisia odotustyyppejd riippuen siitd, mihin
odotus pohjautuu. Odotusten alkuperdn tuntemista on pidetty tdrkedn,
koska se auttaa paitsi ymmartdaméaan odotuksia ja niiden merkitystd my0s
vastaamaan odotuksiin niiden edellyttimalld tavalla (Olkkonen & Luoma-
aho 2015, 94; Robledo 2001, 27; Mittild & Jarvelin 2001, 3). Aivan helppoa
alkuperdn madarittdminen ei kuitenkaan ole ollut. Aiempi tutkimus on
todennut odotusten syntyvdn “useista hallitsemattomista tekijoistd”
(Dawidow & Uttal 1989, 85) ja erilaisten yksilollisten ominaisuuksien ja
kokemusten (Zeithaml ym. 1993, 6-10) sekd kontekstin ja ympériston (Miller
2000, 89-90) on todettu vaikuttavan odotusten syntyyn jopa merkittavasti.
Esimerkiksi Zeithaml ym. (1993, 6-10) maédrittelivéat yli kymmenen erilaista
odotusten syntyyn ja ilmiasuun vaikuttavaa syyta yksilon henkilokohtaisista
arvoista, tarpeista, arviosta, aiemmista kokemuksista ja
vaikutusmahdollisuuksista aina erilaisiin alakohtaisiin standardeihin,
yrityksen vilittdmiin palvelulupauksiin, puskaradioon ja kilpailijoiden
tarjontaan sekd ulkopuolisiin dkillisiin muuttujiin. Robledo (2001, 27)
puolestaan nimesi tdrkeimmiksi odotusten ldhteiksi asiakkaiden aiemmat
kokemukset, vertaisarviot (kuten puskaradion tai muut epdformaalit
suositukset), formaalit suositukset, tuotteen tai palvelun hinnan,
markkinointimixin elementit, henkilokohtaiset tarpeet sekd yritysimagon.

Viimeisimmadssd tutkimuksessaan Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 85-89)
tarkastelivat odotusten alkuperda listaamalla kaikkiaan 18 eri tunnistettua
odotustyyppid, jotka tutkijat luokittelivat alkuperdnsa perusteella neljdan eri
kategoriaan: arvopohjaisiin, tietopohjaisiin, kokemuspohjaisiin ja yksilon
intresseihin perustuviin odotuksiin. Esittdimadnsd odotusten médritelman
(Olkkonen & Luoma-aho 2015, 81) mukaisesti tutkijoita kiinnostavat etenkin
odotusten tuottama tieto. Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 91) mukaan arvo-
ja intressipohjaiset odotukset kertovat yritykseen kohdistetuista yksilollisistd
toiveista ja tarpeista, mink&d lisdksi informaatio- ja kokemuspohjaiset
odotukset puolestaan paljastavat odotusta kohtaan koetun luottamuksen.
Taulukot 1 ja 2 (seuraavalla sivulla) esittelevdat Olkkosen ja Luoma-ahon
(2015, 87-88) kategorisoimat odotustyypit luottamuksen ja toiveiden mukaan
jaoteltuna.
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TAULUKKO 1 Asiakkaan toiveita ja tarpeita kuvastavat arvo- ja intressipohjaiset
odotustyypit (Olkkonen & Luoma-aho 2015, 87-88)

Odotus Kuvaus Tutkija(t) \
Kategoria 1: Arvopohjaiset odotukset
Normatiivinen (Normative)  Taso, jolla "pitdisi” olla Summers & Granbois
Ideaali (Ideal) Arvojen, toiveiden tai  (1977)
ihanteiden kautta mdiritelty Miller (1977)
ideaalitaso.
Kategoria 4: Intresseihin perustuvat odotukset
Ansaittu (Deserved) Ansaituksi koettu taso Miller (1977)
Haluttu (Desired) Haluttu taso Swan ym. (1982), Zeithaml
ym. (1993)

Epivirallinen (Unofficial)

Henkilokohtaisiin toiveisiin ja
haluihin perustuva taso

Mittild & Jirvelin (2001)

TAULUKKO 2 Asiakkaan luottamusta kuvastavat informaatio- ja kokemuspohjaiset
odotustyypit (Olkkonen ja Luoma-aho 2015, 87-88)

Odotus Kuvaus Tutkija(t) \

Kategoria 2: Informaatiopohjaiset odotukset

Tarkka (Precise) Tietoisesti mdaritelty taso Ojasalo (2001)

Realistinen (Realistic) Saavutettavissa oleva taso Ojasalo (2001)

Eksplisiittinen (Explicit) Tosiasioihin tai  Miller ~ (2000), Ojasalo
tiedostettuihin olettamuksiin  (2001)

Virallinen (Official)

ja toiveisiin pohjautuva taso
Viralliseen tietoon perustuvat
taso

Mittild & Jirvelin (2001)

Epirealistinen (Unrealistic) ~ Mahdoton tai hyvin
epdatodennikoisesti Ojasalo (2001)
saavutettavissa oleva  taso
(esim. hajanaiseen,
virheelliseen tai
riittdmattomdin tietoon
Epdselvi (Fuzzy) pohjautuva)
Epdmddrdiseen  tunteeseen Ojasalo (2001)
perustava taso (esim.
hataraan, riittdmdattomdin tai
alitajuiseen tietoon
pohjautuva)
Kategoria 3: Kokemuspohjaiset odotukset
Kokemuspohjainen Taso, jonka  tulisi  olla  Woodruff ym. (1983)
(Experience-based) saavutettavissa aiemman
kokemuksen pohjalta
Ennustava (Predictive) Tiettyjen asetusten pohjalta Summers &  Granbois
laskettu todennikoinen (1977)

skenaario-taso

Swan, Trawick & Carroll
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Implisiittinen (Implicit)
Vertaileva (Comparative)

Brindipohjainen (Brand-
based)
Riittdvi (Adequate)

Minimi- (Minimum

Ulkopuolelta saatuihin
vihjeisiin pohjautuva taso
Kilpailijoihin tai vastaaviin
toimittajiin vertaava taso
Brindivertailuun  perustuva
taso

Minimitaso, jolla
tyytyviisyys yllapidetidin
Alin taso, jolla tyytyviisyys

(1982)
Miller (1977)
Miller (2000)

Prakash (1984), Woodruff
ym. (1983)

Woodruff ym. (1983)
Zeithaml ym. (1993)

tolerable) Miller (1977), Zeithaml

ym. (1993)

yllipidetdin

Kategorioinnin avulla Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 89) osoittavat, kuinka
odotukset voivat olla perdisin hyvin eri ldhteistd. Tutkijoiden (ibid.) mukaan
odotusten alkuperdn erot vaikuttavat niiden avulla tehtdvdan arvioon ja on
todenndkoistd, ettd esimerkiksi arvopohjainen normatiivinen odotus eroaa
merkittdvasti kokemuspohjaisesta ennustavasta odotuksesta. Olkkonen ja
Luoma-aho (2015, 93, 95) toteavat kuitenkin odotusten alkuperdn
tutkimuksen kaipaavan vield empiiristd ndyttdd tuekseen. Muu
tutkimuskirjallisuus osoittaa my&s haasteita odotusten alkuperan analyysille.
Esimerkiksi Robledon (2001, 27) vihjaamaa odotusten syntytekijéiden
keskindistd tdrkeysjdrjestystd ei kategorisoinnissa ole vield puntaroitu.
Myo6skin Mittild (2002, 20) on korostanut tarvetta tutkia odotusten vilisid
hierarkia-rakenteita. Samaten olisi tarpeen suhteuttaa kategorisointiin
aiempien tutkijoiden arviot odotusten syntymisestd usean tekijin summana
(mm. Zeithaml ym. 1993, 6-10). Esimerkiksi Mittil4 ja Jarvelin (2001, 3) ovat
esittdneet yksittdisen odotuksen syntyvdn usein sekd virallisen tiedon
pohjalta (official expectations) ettd yksilon henkilokohtaisten, epévirallisten
odotusten pohjalta (unofficial expectations).

Tutkijat  ovatkin  korostaneet = odotusten = muutosherkkyyttd ja
aikasidonnaisuutta (Mittild 2002, 2; Boulding ym. 1993, 9). Coyen (2004, 58)
mukaan aiemmassa tutkimuksessa odotukset on tavattu esittdd varsin
suoraviivaisessa suhteessa, jonka mukaan asiakkaat vertaavat stabiileja
odotuksiaan havaintoihinsa toteutuneesta palvelusta. Kuitenkin tutkijan
(Coye 2004, 60) mukaan esimerkiksi palvelun tuotantoketju on tdynna
erilaisia, suunniteltuja ja suunnittelemattomia merkkejd (cues), kuten
sattumuksia, tapahtumasarjoja ym. tilanteita, jotka stimuloivat odotuksia eri
tavoin. Tutkijoiden mukaan on varsin selvdd, ettd asiakkaat tai ylipddtaan
yksilot paivittavat aktiivisesti odotuksiaan aina sitd mukaa, kun he saavat
relevanttia lisdtietoa tai kokemusta odotuksen kohteesta, esimerkiksi
puskaradion, viestinndn tai valittémadn kokemuksen kautta (Boulding ym.
1993, 7-8) Mittild (2002, 18) on kuvannut odotusten muutoksia aikajanalla,
jossa ennakko-odotuksista liikutaan vélivaiheittain reaaliaikaisiin, tilanteen
jalkeisiin odotuksiin ja ndistd tulevaisuuteen kohdistuviin odotuksiin.
Mittilan (2002, 20) mukaan odotusten tarkastelu prosessimaisina
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staattisuuden sijaan korostaa organisaatioiden jatkuvaa tarvetta hallita
erilaisia (ja eri sidosryhmien) odotuksia.

3.1.2 Negatiiviset odotukset ja odotuskuilut

Moniulotteisesta mddritelmastddn huolimatta odotusten ymmaértdmisessa
olennaista on siihen liittyvd ajatus siitd, ettd odotusta seuraa tietty
lopputulos. Odotusten tirkeyttd sidosryhmien tekemén vertailun tyokaluna
on korostettu myos viestinndn tutkimuksessa (mm. Olkkonen & Luoma-aho
2015; 81, 90). Olennainen osa odotuksia kasittelevad tutkimusta onkin
pyrkinyt selvittimddn, mitd odotusten ja havaintojen vilisilld eroilla
tarkoitetaan ja mitd seurausta eroilla voi olla.

Hon ym. (2015, 381) mukaan palvelusta tehdyt arviot heijastelevat
asiakkaiden havaintojen ja odotusten vilista ristiriitaa. Mikéli havainto eroaa
sithen liittyvastd odotuksesta, syntyy odotuskuilu (Olkkonen & Luoma-aho
2015, 90), milldi on suoraan vaikutusta myds toteutuneeseen arvioon
esimerkiksi laadun tai tyytyvaisyyden osalta. Olkkosen ja Luoma-ahon (ibid.)
mukaan kuilu voi syntyd useista eri tekijoistd, kuten siitd, ettei tiedd mita
odottaa, koettu laatu tai suoritus eivit kohtaa odotuksia tai on luvattu jotain,
mitd ei ole voitu pitdd. Yleisesti voisi todeta odotuskuilujen johtuvan joko
tdyttymattomistd tai vaddrin tdytetyistd odotuksista (Olkkonen ja Luoma-aho
2015, 93). Merkityksellistd on, ettd asiakkaiden tai muiden sidosryhmien
kokema odotuskuilu on niahty uhkaksi sekd asiakassuhteelle ettd yritykselle.
Tutkijoiden mukaan (van Dijk, Zeelenberg & Pligt 2003, 506) yksil6 kokee
pettymystd oman valintansa osoittautuessa odotettua huonommaksi ja
katumusta, jos valinta osoittautuu huonommaksi kuin muut tarjolla olleet
hylatyt vaihtoehdot. Tayttymattomat odotukset voivat esimerkiksi rapauttaa
organisaation legitimiteettid (Tolvanen, Olkkonen & Luoma-aho 2013, 17) tai
estdd organisaatio-sidosryhmésuhteen synnyn tai vaikuttaa sen jatkumiseen
(Olkkonen & Luoma-aho 2014, 232).

Useampien tutkijoiden mukaan odotusten “koettelu” on kuitenkin
luonnollinen osa niiden  Kkaisittelyd, mikd ilmenee esimerkiksi
asiakastyytyvdisyystutkimuksessa paljon kdytetysta odotusten
vahvistamisen teoriasta (disconfirmation theory) (Olkkonen ja Luoma-aho
2015, 89; Mittila 2002, 2; Coye 2004, 58, 69), jonka mukaan odotukset joko
vahvistetaan tai kumotaan. Vastaava, mutta Olkkosen ja Luoma-ahon (2015,
89) mukaan suhteen merkitystdi enemmin korostava teoria on
puheviestinndstd periytyvd “expectation violation theory” (EVT), jonka
Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 89-90) tuovat yhteis6viestinndn kentille.
EVT:n mukaan odotukset joko vahvistetaan tai rikotaan, milld voi olla
myoOnteinen tai vahingollinen seuraus (suhteelle). Mikéli positiivinen tai
negatiivinen odotus vahvistetaan, seuraus on odotuksen mukainen. Mikali
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taas positiivinen tai negatiivinen odotus rikotaan, voivat seuraukset olla
odotettua positiivisemmat tai negatiivisemmat. (ibid.).

Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 89-90, 93-94) mukaan on olennaista
ymmartéd, ettd positiivisten odotusten liséksi voi olla negatiivisia odotuksia,
mitd tutkijoiden (2015, 89) mukaan aiempi viestinndn tutkimus ei juuri ole
tuonut esille. Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 93-94) korostavatkin, ettei
viestinndssd tule keskittyd pelkdstddn positiivisiin odotuksiin, vaan
havainnoida myos mahdollisia negatiivisia odotuksia. Tdmd voi olla my0s
viestinndn erottautumistekijd suhteessa markkinointiin, joka on tutkijoiden
(Olkkonen & Luoma-aho 2015, 90) mukaan odotusten osalta paljolti
keskittynyt lisamyynnin indikaattoreiden tunnistamiseen. Olkkosen ja
Luoma-ahon (2015, 89) mukaan odotusten kaksijakoisesta luonteesta
riippuen, ei ole seurausten osalta yhdentekevéiéi, onko rikottu odotus
positiivinen vai negatiivinen. Weberin ja Mayerin (2011, 57) tekemdn EVT:n
yhteenvedon pohjalta odotusten rikkoutumista seuraa vahva tunnereaktio.
Jos positiivinen odotus rikkoutuu negatiivisesti seuraa hyvin vahva
negatiivinen reaktio, jossa yhdistyy sekd negatiivisen tuloksen tuottama
mielipaha ettd odotuksen rikkoutumisesta aiheutuva negatiivinen tunne.
Toisaalta, jos negatiivinen odotus rikotaan positiivisella tuloksella, on
seuraus vahva positiivinen reaktio, joka tutkijoiden (ibid.) mukaan ylittdd
odotuksen rikkoutumiseen liittyvan harmin.

Odotuskuiluihin ja niiden syntymiseen liittyy ldheisesti myos Zeithamlin
ym. (1993, 6) esittdama yksilollinen tolerenssiraja (zone of tolerance, ZOT), josta
on tullut suosittu kisite etenkin palvelun laadun tutkimuksessa (Ho ym.
2015, 380). ZOT on maaritelmaltaan minimiodotuksen (adequate expectation) ja
ihanneodotuksen (desired expectation) véliin jaava yksilollinen vyohyke
(Zeithaml 1993, 6; Ho ym. 2015, 380), joka Zeithamlin ym. (1993, 6) mukaan
kuvastaa, missd maddrin asiakkaat suvaitsevat palvelun laadun
heterogeenisyytta. Tutkijoiden (ibid.) mukaan ZOT voi vaihdella henkil6sts,
ympadristostd tai odotuksesta riippuen, jolloin sietoraja voi joko kaventua tai
laajeta tilanteesta riippuen. Ho ym. (2015) ovat ulottaneet ZOT:in tutkimusta
B2B-ymparistoon. Tutkijoiden (2015, 389) havaintojen mukaan, mitd
korkeampi ihanneodotusten taso on, sitd ylemmds minimiodotukset
vaikuttavat nousevan, sen sijaan, ettd ndiden vilinen ZOT laajenisi.
Tutkijoiden (ibid.) saamien tulosten mukaan korkeat ihanneodotukset eivit
ndin ollen korreloi suuremman suvaitsevaisuuden tason kanssa.

Eri tutkijoiden tuottama tieto odotuskuiluista, negatiivisista odotuksista sekéa
yksilollisistd ~sietorajoista ja ndihin vaikuttavista tekijoistd tdydentdd
odotusten mddritelm&d ja my0s tarkentaa kuvaa odotusten kautta tehtdvan
arvioinnin ja vertailun merkityksestd. Namd my0s entisestddn korostavat
odotusten painoarvoa asiakassuhteessa tai laajemmin organisaatio-
sidosryhmasuhteissa. Odotuskuilujen valttiminen on yksi useita tutkijoita
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askarruttanut seikka ja tutkijat ovat ehdottaneet esimerkiksi hyvan
odotustenhallinnan voivan estdd odotuskuilujen synnyn (Ojasalo 2001, 211).
Seuraavassa alaluvussa késitellddn odotusten vastaamista ja sithen liittyvid
mahdollisuuksia. Mielenkiintona on my0s tarkastella 1dhemmin Zeithamlin
ym. (1993, 6) esittamid odotusten eri tasoja ja tdrkeysjdrjestystd pyrkien
hahmottamaan paremmin eri odotusten vilisid suhteita.

3.2 Odotuksiin vastaaminen

Odotusten tunnistamisen ohella organisaation on tdrkedd osata vastata
odotuksiin, jotta voidaan vilttyd pettymyksiltd ja odotuskuilun syntymiselta
(Olkkonen & Luoma-aho 2014, 234; Found & Harrison 2012, 6; Mittild &
Jarvelin 2001, 13). Alla esitelldidn tarkemmin odotusten merkitysta
asiakassuhteessa sekd pohditaan odotusten hallinnan tavoitteita ja tyokaluja
odotusten tunnistamiseksi viestinnén keinoin.

3.2.1 Odotusten merkitys asiakassuhteessa

Odotuksia on kuvattu liiketoiminnan ajureiksi (Mittild & Jarvelin 2001, 13) ja
asiakkaiden odotusten ymmartdmistd on verrattu ensiluokkaisen palvelun
edellytykseksi (Robledo 2001, 22). Aiemman tutkimuksen mukaan
asiakkaiden odotusten kautta voidaan tulkita asiakastyytyvdisyyttd ja
palvelun laatua (Zeithaml ym. 1993, 1) niin tulkintahetkelld kuin
tulevaisuudessa (Coye 2004, 55, Mittild & Jarvelin 2001, 13), silld odotukset
ovat yhteydess'ai asiakkaan kokemaan arvoon (Olkkonen ja Luoma-aho 2015,
95). Odotusten yhdeksi kiistattomaksi vahvuudeksi onkin luettu niiden kyky
tuottaa tietoa my0s tulevaisuuden asiakastyytyvdisyydestd (Luoma-aho,
Olkkonen & Lihteenmiki 2013, 248). Yritysten kannalta odotukset on néhty
elintirkeini. Muun muassa Millerin (2000, 91) mukaan odotusten
huomioiminen ja niihin vastaaminen on suoraan yhteydessd asiakkaan
tarpeiden tayttimiseen.

Odotusten merkityksestd huolimatta ne ovat monesti jadneet asiakassuhteen
hoidossa sivuun, esimerkiksi Foundin ja Harrisonin (2012, 263) mukaan
aivan liian usein yritykset kuvittelevat jo tietivdnsd, mitd heiddn asiakkaansa
arvostavat ja odottavat. Odotusten hyddyntdmistd on osaltaan vaikeuttanut
niiden yksil6llisyys, joka tutkijoiden mukaan on yksi niihin liittyvad haaste
(Tolvanen, Olkkonen & Luoma-aho 2013, 31). Esimerkiksi
asiakastyytyvdisyyden mittaamisessa odotusten kayttdminen
vertailukohtana on  koettu  vaikeaksi  asiakkaiden  yksilollisten
vertailustandardien takia (Storbacka ja Lehtinen 1997, 101). Tdmé& on my0s
yksi syy siihen, ettd alalla on odotusten ja kokemusten vertailun sijaan
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keskitytty asiakaskokemuksen mittaamiseen, jonka on ndhty riittavasti
selittdvan asiakkaan kokonaiskasitysta (ibid.).

Viimeaikainen tutkimus on ottanut kantaa odotuksen tulkinnan tapoihin.
Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 81, 94) mukaan, toisin kuin usein ajatellaan,
sidosryhmien odotukset eivét ole suoraan mitattavaa dataa tai informaatiota,
vaan ilmi6, jonka tulkinta edellyttdda analyysid tiedon tuottamiseksi.
Zeithaml ym. (1993, 6) puolestaan esittavdt, ettd asiakkaiden
vertailustandardien ohella my0ds palvelut ovat usein heterogeenisid ja
palvelun laatu voi vaihdella merkittavasti eri yritysten ja tyontekijéiden
valilld tai jopa yksittdisestd tyontekijastd riippuen. Lisdksi Bouldingin ym.
(1993, 25) mukaan asiakkaiden on usein vaikeampi arvioida palvelua kuin
tuotetta. Tutkijoiden (ibid.) mukaan odotusten vaikutus asiakkaan tekemiin
havaintoihin on sitd todenndkéisempi, mitd hankalampi asiakkaan on
hahmottaa palvelun laadun syntyprosessia. Tutkijat (ibid, 11) my6s uskovat
odotusten voivan “vdrittdd” yksilon tekemid havaintoja ja tulkintoja
todellisuudesta.

Odotusten yksilollisyydestd huolimatta tutkijat ovat olleet kiinnostuneita
selvittdimddn mahdollisia yleisid piirteitd, mm. siind mihin asiakkaiden
odotukset kohdistuvat (Robledo 2001, 23). Aiempi tutkimus on esittinyt
joitakin yleisid sekd alakohtaisia odotuksia. Esimerkiksi (Millerin 2000, 92—
93) tietojdrjestelmien parissa tekemd tutkimus viittaa tiettyihin yleisiin
odotuksiin alalla. Tutkijan (ibid.) mukaan asiakkaat arvioivat muun muassa
staattista ja dynaamista suorituskykyd, tuottoa, teknologian ajantasaisuutta
sekd asiakassuhteen vuorovaikutusta ja hoitoa. Mittildlle jako yleisiin ja
yksilollisiin odotuksiin ndyttdytyy hieman eri tavoin: tutkijan (2002, 18)
mukaan sidosryhmilld on yleisluontoisia lopputuloksen laatua koskevia
odotuksia, jotka voivat olla luonteeltaan abstrakteja sekd tarkkoja tiettyyn
yksittdiseen tavoitteeseen tai tavoitteisiin kohdistuvia odotuksia. Mittildn
(2002, 5) mukaan asiakkailla on yleisid suorituskykyyn kohdistuvia
odotuksia, jotka jakautuvat taloudellisiin (esim. tuotto,
kustannustehokkuus), teknisiin (esim. etumatka, muutoskyky),
vuorovaikutuksellisiin  (mm. suhteen hoito), poliittisiin (organisaation
sisdinen sekd toimialan sddnnot) sekd sijaintia tai paikkaa (esim.
maantieteelliset, ekologiset tai virtuaaliset tavat tehdad bisnestd) koskeviin
odotuksiin.

Puhtaasti B2B-ympaéristossd odotuksia ja niihin vaikuttavia tekijoitd on
tutkijoiden mukaan kuitenkin tutkittu vasta vihin (Ho ym. 2015, 380;
Smirnova, Salmi & Blomquist 2012, 2) Ho ym. (2015, 381) pyrkivit
lagjentamaan vallitsevaa ndkokulmaa yritysten valisiin suhteisiin sekd
tuottamaan tietoa asiakasyritysten odotuksiin vaikuttavista tekijoistd
(antecedents), jotta B2B-yritykset voivat johtaa odotuksia molemminpuolisen
hyédyn ndkokulmasta. Ho ym. (2015, 383-384, 387) saamien tulosten
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mukaan B2B-yrityksen koko, palvelun hinta sekd asiakassuhteen kesto
kasvattavat asiakkaiden odotuksia, eli mitd suurempi B2B-yrityksen koko,
tarjotun palvelun hinta tai mitd pidempi asiakassuhde on, sitd suuremmat
ovat asiakkaiden odotukset B2B-yritystd kohtaan.

Asiakkaiden odotusten kasvuun vaikuttavien tekijoiden ohella erityisen
mielenkiintoista Ho ym. tutkimuksessa on tutkijoiden (2015, 389) ndkemys
ihannetason odotusten vaikutuksesta alempien minimiodotusten kasvuun,
jolloin ndiden vélinen ero (zone of folerance) pienenee. Tama my0s tarkoittaa
sitd, etteiviat korkeat odotukset korreloi korkeamman suvaitsevaisuuden
kanssa. Pdinvastoin, Ho ym. (2015, 390) mukaan B2B-yrityksen pitkaikdiset
asiakkaat voivat olla lyhytaikaisempia vaativampia ja vaikeampia tyydyttda
palvelulla. Lisdksi tutkijat olettavat heiddn sietdvin vain véhin
heikkolaatuista palvelua. Kuten tutkijat (ibid.) toteavat, heiddn tuloksensa
eroaa nykyisestd ajattelusta, jossa pitkdikdiset, lojaalit, asiakassuhteet on
ndhty kannattavimpana muotona. Ho ym. (2015, 390) varoittavat kuitenkin,
ettd pitkien asiakassuhteiden my®6td odotukset voivat nousta epérealistiselle
tasolle.

Toisaalta epdrealistiset odotukset on nihty etenkin nuorten asiakassuhteiden
haasteena, kun taas pidemmissd asiakassuhteissa odotusten on perusteltu
asettuvan helpommin realistiselle tasolle osapuolten tuntiessa toisensa ja
ympardivan kontekstin (Mittild & Jarvelin 2001, 13). Mukautumista on
pidetty yhtend pitkid asiakassuhteita méddrittivand tekijand (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 135; Mittild & Jarvelin 2001, 12). Tutkijoiden (Ojasalo & Ojasalo
2010, 135) mukaan “yksittdisten toimitusten tai projektien tasolla saadut
kokemukset luovat odotuksia tulevaa kohtaan”. Ajan kuluessa ja osapuolten
tottuessa toisiinsa tietyt odotukset ”vakiintuvat eli institutionalisoituvat”,
jolloin osapuolet eivét tule edes kyseenalaistaneeksi niiden olemassaoloa
(ibid., Mittila & Jarvelin 2001, 12). Ojasalot (ibid.) toteavat mukautumisen
tarkoittavan “niitd erilaisia toiminnassa tapahtuvia muutoksia, joita
osapuolet  tekevdt suhteen johdosta, jotta  yhteistyd  sujuisi
saumattomammin”. Mittild ja Jdrvelin (2001, 10) kuitenkin varoittavat
mukautumisen riskeistd, eli tilanteesta, jossa yritys vajoaa itsestddnselvyyden
ansaan, eikd pysy herkkédnd asiakkaan péddssd tai ympdristossd tapahtuville
muutoksille.  Mittilin  ja  Jarvelin  (ibid.) mukaan kiristyneessd
kilpailutilanteessa yritysten on ansaittava suhteensa kerta toisensa perasta.

Edelld esitetyt ndkemykset kertovat siitd, ettd vaikka odotusten merkitys
asiakassuhteessa on monin tavoin tunnustettu, on kokonaiskuva samalla
monin paikoin vield vajaa. Aiempi tutkimus on painottanut odotusten
yksilollisyyttd (mm. Tolvanen, Olkkonen & Luoma-aho 2013, 31), mutta
samanaikaisesti on viitteitd siitd, ettd odotuksilla on myds yleisid piirteitd,
joko alakohtaisesti (Miller 2000), eri sidosryhmien vélilla (Mittild & Jarvelin
2001) tai yksittdisen yrityksen (mahdollisesti myos laajemmin B2B:n osalta
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(Ho ym. 2015). Vaikka tarkempaa tietoa kaivataan, on aiemman tutkimuksen
pohjalta selvdd, ettd odotuksia on pystyttdivd entistd tarkemmin
tunnistamaan, ymmartdmaan ja huomioimaan.

3.2.2 Odotusten hallinnan mahdollisuudet

Odotusten hallinnasta (expectation management) puhutaan paljon odotusten
yhteydessa. Kuten suhteiden hallinnan kohdalla, myds tdssd eri tutkijat ovat
ilmaisseet huolensa siitd, ettei odotusten hallintaa ajateltaisi liian
suoraviivaisesti (mm. Miller 2000, 91; Olkkonen ja Luoma-aho 2015, 95).
Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 95) mukaan organisaatiot voivat
todellisuudessa vaikuttaa sidosryhmien odotuksiin vain rajallisesti, silld
odotukset liittyvit yksilon kokemaan arvoon ja ne rakentuvat sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa. Samansuuntaista ndkemystd on painottanut my0s
Miller (2000, 90), jonka mukaan yritysten tulee ymmartad, kuinka ympaéristo
muokkaa odotuksia. Millerin (2000, 91) mukaan odotusten hallinta ei tarkoita
keinotekoisen todellisuuden luomista, vaan kutsuu yrityksid tietoisiin
toimenpiteisiin odotusten tarkkailun, tunnistamisen, ymmartdmisen ja
reagoinnin osalta.

Olkkonen ja Luoma-aho (2014, 233) maédrittelevitkin odotusten hallinnan
ensisijaisesti yritysten kyvyksi hallita omaa ymmidrrystiin siitd, mitd
sidosryhmat siltd odottavat, erityisesti erilaisten odotustyyppien ja niiden
prioriteettien tasolla. Ollakseen menestyksekkditd odotustenhallinnassa,
yritysten tulee ensisijaisesti pystyd tunnistamaan heikkoja signaaleja ja
muutoksia asiakkaiden mielipiteissd, asenteissa ja toiminnassa. Havaintojen
tuottamaa tietoa tulisi myos ketterdsti hyodyntdd yritysten toiminnassa ja
paatoksenteossa. (Mittild ja Jarvelin 2001, 11). Odotusten hallinnassa
korostuu myos yritysten tarve olla askel edelld asiakasta (mm. Olkkonen ja
Luoma-aho 2014, 254). Millerin (2000, 89) mukaan odotusten hallinta
edellyttdd niinikddn asiakas- ja liike-eldimédn tietoutta, teknistd etumatkaa,
vuorovaikutustaitoja kuin myos hyvin vahvaa ymmadrrystd muutoksesta
(Miller 2000, 89).

Eri tutkijat ovat my0s varsin yksimielisid siitd, ettd tunnistettuihin odotuksiin
tulee kyetd vastata (Olkkonen ja Luoma-aho 2014, 234; Found & Harrison
2012, 6; Mittild & Jarvelin 2001, 13), jotta voidaan vilttyd pettymykseltd ja
odotuskuilun syntymiseltd. Vastaaminen ei kuitenkaan ole suoraan
rinnasteinen odotuksen tdyttamiselle. Olkkosen ja Luoma-aho (2015, 90)
muistuttavat, ettei odotusten tdyttdminen sindllddn riitd, vaan olennaista on
ymmartdd odotukset laajemmassa asiayhteydessd ja tuntea niiden alkuperd,
jotta organisaatio on selvilld siitd, mihin tarpeeseen se tosiasiassa vastaa
odotuksia tdyttdessddn (2015, 90, 94). Odotuksiin vastaamisessa korostuukin
reagoinnin sijaan ennen kaikkea etukéteisen toiminnan merkitys. Olkkosen ja
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Luoma-ahon (2014, 234) mukaan hyvd odotusten hallinta tarkoittaa, ettd
yritys sovittaa toimintansa ja viestintdnsd yhteen, vilttddkseen luomasta
tarkoituksettomia tai harhaanjohtavia odotuksia. Monet tutkijat nostavat
epdrealististen odotusten vélttamisen ja torjumisen tarkeimmaéksi odotusten
hallinnan tavoitteeksi (Ho ym. 2015, 390; Found & Harrison 2012, 257;
Robledo 2001, 28). Ojasalon (2001, 210) mukaan odotukset eivit saisi olla
liian korkeita tai matalia, vaan niiden tulisi olla mahdollisimman realistisia.
Samoin Coyen (2004, 64) mukaan odotusten hallinnan ultimaalinen tavoite
on pyrkid ylldpitdmaddn asiakkaidensa realistisia ja positiivissdvytteisid
odotuksia. Mittildn ja Jarvelin (2001, 12) painottavat realistisuuden ohella
selkeyden merkitystd ja Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 233) mukaan
yksinkertaisimmillaan odotusten hallinnassa on kyse siitd, ettd sidosryhmilld
on selkedt odotukset siitd, mitd organisaatio tosiasiassa voi heille antaa.

Mittildn ja Jéarvelin (2001, 13). huolena on, ettd mikdli epérealistisiin
odotuksiin ei vastata, on riskind suhteen tulevaisuuden vaarantuminen.
Ojasalo (2001, 203) ndkee my0s epdselvdat ja implisiittiset odotukset
asiakassuhteelle vaarallisina, silld implisiittiset odotukset tyypillisesti
paljastuvat viimeistdan silloin, jos niitd ei tdytetd, jolloin tutkijan (2001, 204)
mukaan vahinko on jo sattunut ja asiakas on joutunut pettymdin. Jos taas
epdselvid odotuksia (fuzzy expectations) ei saada selkeytetyksi, voi Ojasalon
(2001, 203) mukaan riskind olla asiakassuhteen katkeaminen, silli asiakas
kokee tyytymattomyyttd tilanteeseen, vaikkei valttdmattd osaa maédaritelld
sille syytd. Odotusten paljastumisen myota puolestaan asiakkaan kokema
arvo vapautuu organisaation tarkasteltavaksi, mikd voi johtaa uusiin
arvonluonnin mahdollisuuksiin ja avata ovia uusille markkinoille. Onkin
tarkedd, ettd organisaatio vie asiakkaiden esittdimit toteutuskelpoiset
parannusehdotukset kdytintoon vélittomasti, silld asiakkaat menettdvat
kiinnostuksena nopeasti, mikéli parannusta ei ole havaittavissa. Tdma voi
my0s  helposti  kddntdd  kohtalaisen  tyytyvidisenkin  asiakkaan
tyytymaéttomaksi. (Found & Harrison 2012, 262-263).

Mittildn ja Jdrvelin (2001, 7) mukaan harvempi yritys on kuitenkaan
aktiivinen odotusten hallinnassa. Tutkijoiden (2001, 7-10) mukaan yritysten
odotusten hallinnan muodot vaihtelevat karkeasti valinpitimattdmyydestd ja
passiivisesta laissez faire -asenteesta, reaktiiviseen ja proaktiiviseen
toimintaan. Mittild ja Jarvelin (2001, 10) suosittelevat sitoutuneiden
suhteiden hoitoon yhteistoiminnallista proaktiivista odotustenhallinnan
strategiaa, jossa kaikki organisaation tasot aina ylintd johtoa myéten
osallistuvat odotusten tunnistamiseen ja kartoittamiseen sekd organisaation
sisdisissd ettd ulkoisissa suhteissa. Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 235; 2015,
95) mukaan jatkuvuus on odotusten hallinnassa ja seurannassa térke&s, silla
odotukset muuttuvat ajan ja ympériston tai asenteiden muutosten my®ota.
Odotuksiin vastaaminen korostaa tutkijoiden (Olkkonen & Luoma-aho 2015,
95) mukaan kuuntelun ja monitoroinnin merkitystd organisaatioissa.
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Robledon (2001, 27) mukaan perusteellista monitorointia ei vélttimattd ole
tarpeen tehdd tavan takaa, vaan harkinnan mukaan silloin, jos on
havaittavissa viitteitd odotusten muutoksesta.

3.2.3 Odotusten hallinta viestinnin keinoin

Viestinndn merkitys odotusten hallinnassa ja niihin vastaamisessa on hyvin
keskeinen. Esimerkiksi Coyen (2004, 66) mukaan viestintd on kdytdnnossa
ainoa viliintulon keino, jolla voidaan vaikuttaa odotuksiin palvelun
toteutumisen hetkelld. Mittilain ja Jarvelin (2001, 12) mukaan avoin
keskustelu ja muu vuorovaikutus on myos paras keino asiakassuhteen
epdselvien odotusten selkeyttimiseen. Viestinndn keinoihin viitataan myos
epdsuoremmin, esimerkiksi Ho ym. (2015, 390) esittivdt asiakkaiden
opastusta ja tyontekijoiden koulutusta keinoiksi kehittdd odotusten hallintaa.
Erityisesti Olkkonen ja Luoma-aho (2014, 2015) ovat korostaneet viestinndn
roolia odotusten tunnistamisessa ja niihin vastaamisessa. Tutkijoiden (2014,
234) mukaan mm. yksi viestinndn tdrked tehtivd on auttaa sidosryhmid
ilmaisemaan odotuksiaan, silld tunnettuun odotukseen voidaan vastata.

Erilaisia odotuksia ja odotuskuiluja voidaan Olkkosen ja Luoma-ahon (2014,
222) mukaan pyrkid tunnistamaan systemaattisen odotusten kartoittamisen
keinoin. Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 227-233) tutkimuksessaan
toteuttama odotusten kartoituksen nelivaiheinen analyysi auttaa paitsi
tunnistamaan ja analysoimaan odotustyyppejd ja niiden tdrkeyttd my0s
luokittelemaan odotuksia sekd vastaamaan niihin. Analyysin taustalla
voidaan ndhdd mm. Mittildn ja Jarvelin (2001, 11) esiintuoma ajatus siitd, ettd
erilaisia odotustyyppejd tulee johtaa eri tavoin. Kéytdnnossd Olkkonen ja
Luoma-aho (2014, 227-233) poimivat laadullisesta sidosryhmien niakemyksia
kasittelevastd aineistosta ensin kaikki otteet, jotka ilmensivdt puhujan
erilaisia toiveita tai tarpeita késiteltyd aihetta kohtaan, jonka jdlkeen otteet
koottiin ja luokiteltiin aihepiiriensd pohjalta, jolloin niistd muodostui erilaisia
odotusteemoja. Tutkijoiden (Olkkonen & Luoma-aho 2014, 227) mukaan
temaattinen laadullinen ldhestymistapa oli joustavuutensa kannalta hyva
keino ldhestyd kdytdnndssd vdhan tutkittua kenttdd ja analyysi saatiin
pidettyd vapaana ennakkokésityksistd odotustyyppien suhteen. Analyysin
tuloksena tutkijat (ibid., 230-231) muodostivat neljd painoarvoltaan erilaista
odotustyyppid: must, will, should ja could. Mainitut odotustyypit tdydentavat
tutkijoiden (ibid., 231-232) mukaan aiempaa viestinndn tutkimusta
osoittamalla, miten odotukset vaikuttavat suhteisiin ja selittamalla
odotuksiin sisdltyvaa arvoa.

Must-odotus muistuttaa Zeithamlin ym. (1993, 6) esittdimédd alinta

mahdollista odotustasoa (adequate | minimum tolerable expectation) ja Olkkosen
ja Luoma-ahon (2014, 230) mukaan ne ilmaistiin hyvin suoraviivaisesti
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suhteen perusedellytyksiksi. Will-odotukset puolestaan nédyttdytyvat
aiempien  tutkijoiden = kuvaamina  ennustavina  odotuksina  tai
todenndkoisyyden ilmauksina (mm. Boulding 1993, 9; Woodruff ym. 1983,
296). Should-odotukset sen sijaan vastasivat Olkkosen ja Luoma-ahon (2014,
230-231) mukaan aiempien tutkijoiden mainitsemaa luottavaisen toiveen
ilmaisua. Tamd kuitenkin eroaa esimerkiksi Boulding ym. (1993, 9)
ndkemyksestd, jonka mukaan should-standardi on kategorisesti erillddn
ideaalista tai toivotusta tilanteesta. Bouldingin ym. (ibid.) ndkemyksen
mukaan should-odotus edustaa sitd, mitd pitdisi tapahtua, eli mitd asiakkaat
ajattelevat ansaitsevansa asiakassuhteessa. Neljds odotustyyppi could,
tarkoittaa Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 231) mukaan ideaalitilannetta, joka
ei valttdmattd ole realistinen ja voi kertoa esimerkiksi realisoimattomasta
potentiaalista tai tulevaisuuden mahdollisuuksista. Could-odotus vastaa
paljolti Bouldingin ym. (ibid.) maaritelmad, jonka mukaan asiakkaan toivoma
ideaalitilanne voi olla eri kuin mitd pidetddn jarkevand tai mahdollisena tai
mitd on kerrottu olevan odotettavissa. Bouldingin ym. (ibid.) mukaan
ideaaliodotus heijastaa asiakkaan kestdvid haluja ja tarpeita, jotka voivat
jaddd arjen tilanteiden jalkoihin.

Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 227-233) esittdimd malli tarjoaa hyvin
kdytannollisen ja samalla syvillisen ldhestymisen odotuksiin huomioimalla
niiden merkityksen organisaatiolle. Tutkijat (Olkkonen & Luoma-aho 2014,
232) esittavat esimerkiksi must-odotuksen tdyttimisen olevan olennaista
suhteen luottamuksen ja legitimiteetin kannalta, mikd antaa ymmartdd, ettd
niiden huomioiminen on yrityksille ensisijaista. Kun taas should-odotuksen
tdyttdiminen on suhdetta kehittivdd ja minimitasolta eteenpdin vievdd ja
could puolestaan on jo tietyssd mielessd “odotusten ylittdimiseen”
rinnastettavaa aktiviteettia. Tutkijat (2014, 235) kuitenkin huomauttavat
mallin olevan vield alkuvaiheessa ja sen toimivuutta on tarpeen testata
erilaisissa suhdeympaéristoissd. Mielenkiintoista on my6s pohtia, miten malli
voitaisiin viedd osaksi yritysten proaktiivista odotuksiin vastaamista ja mita
tdma kdytdnnossa edellyttdisi. Aiemmassa tutkimuksessa on noussut esiin
muun muassa asiakasrajapinnan tyontekijdiden merkitys odotusten
tunnistamisessa ja viemisessa johdon tietoisuuteen (Zeithaml ym. 1990, 63;
Mittild & Jarvelin 2001, 2), mikd voisi olla yksi mallin hyédyntamisessa
pohdittava kdytdnnon ndkokulma.

3.3 Yhteenvetoa odotuksista

Edelld olevissa luvuissa on pyritty havainnoimaan paitsi odotusten
moniulotteisuutta my6s eritoten niiden asiakassuhteelle edustamaa
merkitystd. Kuten Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 81; 2014, 223-224) totesivat,
odotukset ovat suhteen syntymisen ohella monin tavoin vaikuttamassa
suhteen perustamisen jilkeisiin tilanteisiin ja madrittdvit myos suhteen
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olemassaoloa. Odotusten kautta voidaan muun muassa saada uutta tietoa
asiakassuhteista (Olkkonen & Luoma-aho 2015, 93), asiakkaan kokemasta
arvosta (Found & Harrison 2012, 262-263), kyseenalaistaa olemassa olevia
ndkemyksid (Ho ym. 2015, 390) tai kuten Olkkonen ja Luoma-aho uskovat,
syventdd olemassa olevia viestinndn teorioita (2014, 234-235).

Kokonaisuuden kannalta on tdrkedd, ettd my0s negatiiviset odotukset
huomioidaan (Olkkonen ja Luoma-aho 2015, 90-91, 93-94), ja ettd pyritdan
ymmartdméddn odotuksiin vaikuttavia eri tekijoitd yksilollisistd aina
ympdristo- tai kontekstisidonnaisiin. Yrityksid odotukset haastavat
herkkyyteen, kuunteluun ja hereilld oloon. Toimiva odotustenhallinta auttaa
yrityksid havaitsemaan hiljaisia signaaleja ja uusia trendejd sekd sitd kautta
muodostamaan hyvissd ajoin vastausstrategioita (Olkkonen ja Luoma-aho
2014, 234). Odotusten muutosherkkyys korostaa jatkuvuuden merkitystd
(Olkkonen ja Luoma-aho 2014, 235; 2015, 95) ja tarvetta sitoutua odotusten
seurantaan koko organisaation tasolla (Zeithaml ym. 1990, 63). Silld se, mika
eilen riitti voi olla huomisen pohjataso tai ehdoton ei.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA METODISET
VALINNAT

Tamédn tutkimuksen empiriaosuuden liikkeelleldhtd noudattelee tapaus-
tutkimuksen periaatteita, jolloin yksittdisen tapauksen ldhtokohdista
lahestytddn ja kuvaillaan laaja-alaisempaa ilmiotd (Hirsjdrvi, Remes ja
Sajavaara 2009, 134-135). Tapauksena on asiakkaiden odotusten tutkimus
B2B-suhteessa, jota tarkastellaan yhden kohdeyrityksen kontekstissa. Tama
lahtokohta on ohjannut koko tutkimusprosessia aina teoria- ja
menetelmévalintojen osalta, silld kiinnostuksen kohteena on yksittdisestad
tapauksesta késin tuottaa mahdollisimman monipuolista ja rikasta tietoa.

Tédssd luvussa pyritddn avaamaan tutkimusprosessia paitsi selittamalla
tutkimuksen kulku mahdollisimman tarkkaan, myos vastaamalla, miksi
tietyt ldhestymistavat ja metodit valittiin tutkimustavoitteiden kannalta,
tieteenfilosofisia ldhtokohtia ja tutkimuseettisid kysymyksid unohtamatta.
Luvun rakenne noudattaa pitkdlti tapaustutkimuksen vaiheita (Kananen
2013, 59), jossa laadullisen tapaustutkimuksen kuvauksen jilkeen
mddritellddn tutkimusongelma ja -kysymykset ja esitellddn kohdeyritys seka
tiedonkeruun menetelmédt ja toteutus. Tdmidn jdlkeen esitetddn
tutkimusaineiston analyysin ja tulkinnan vaiheet ja lopuksi arvioidaan
tutkimuksen toteutuksen eettisid nakokulmia.

4.1 Laadullinen tapaustutkimus

Olkkonen ja Luoma-aho (2014, 223) ovat todenneet odotusten empiirisen
tutkimuksen olevan viahaistd viestinnédssa. Yleisesti ottaen, kun kyseessd on
tuore aihe, josta ei ole vield paljon empiiristd tutkimusta, sitd on mielekéasta
havainnoida laadullisin menetelmin. Esimerkiksi Hirsjarvi ym. (2009, 161)
mukaan laadullinen tutkimus kiinnostuu ”todellisen elam&n kuvaamisesta”.
Tutkijoiden (ibid.) mukaan, toisin kuin maédrdllisessd tutkimuksessa,
laadullisissa menetelmissd tavoitellaan usein tiedon ja tosiasioiden

36



“1oytdmistd tai paljastamista” olemassa olevien tosiasioiden todentamisen
sijaan. Koska laadullinen ndkdkulma korostaa todellisuuden subjektiivista
luonnetta, sitd on pidetty toimivana tapana tuottaa tietoa sidosryhmien
nakemyksistd, silld se sallii tutkijoiden tarkastella asioita siten kuin
tiedonldhteet ne ndkevit (Daymon & Holloway 2002, 3).

Laadullista tutkimusta on luonnehdittu tilannekohtaiseksi tutkimukseksi,
jossa toimitaan ja tulkitaan kiintedsti osana ympaéristdd. Laadullisen
tutkimuksen tulkinnalliset kdytdnnoét my6s muuttavat maailmaamme,
tuottaen siitd erilaisia representaatiota ja pyrkien ymmartamaan tarkasteltua
ilmiotid ihmisten antamien merkitysten kautta (Denzin & Lincoln 2008, 4-5).
Laadullinen tutkimus ei kuitenkaan ole yksittdinen tai yhden tieteenalan
ndkokulma, vaan rikas ja  monipuolinen kokoelma erilaisia
tutkimustraditioita, ldhestymistapoja ja tiedonkeruun ja analyysin
menetelmid, jotka ovat muokkautuneet historiallisten ajanjaksojen myota
(Patton 2002, 76-80).

Daymonin ja Hollowayn (2002, 105) mukaan vaikka suurta osaa laadullisesta
tutkimuksesta pidetddn tapaustutkimuksen muotoa noudattelevana, ne eivét
ole yksi ja sama. Kanasen (2013, 56-57) mukaan laadullisen tutkimuksen ja
tapaustutkimuksen vilinen ero on kuitenkin vain védhdinen, joskin
tapaustutkimuksessa  painottuu  laadullista  tutkimusta vahvemmin
monimenetelmdisyyden merkitys. Tapaustutkimuksen kohteena on
ajankohtainen ilmio, jota tarkastellaan sen luonnollisessa ymparistossd
(Kananen 2013, 54). Talloin yksittdisestd tapauksesta, tilanteesta tai pienesta
joukosta kerdtddn yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa, jonka avulla
tutkittavaa ilmi6td voidaan kuvailla mahdollisimman syvallisesti (Hirsjadrvi
ym. 2009, 134-135; Kananen 2013, 54). Tapaustutkimus pyrkii
mahdollisimman kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen ilmidstd hyodyntden
monimenetelmid ja useampaa tutkimusaineistoa. (Kananen 2013, 54, 55-56;
Daymon & Holloway 2002, 105). Tiassd tutkimuksessa noudatetaan
deskriptiivisen eli kuvailevan tapaustutkimuksen strategiaa, jolloin valitusta
B2B-asiakkaiden odotusten tapauksesta pyritddn tuottamaan rikas kuvaus
(Kananen 2013, 54-55). Asiakashaastattelujen ohella asiakasodotuksia
pyritddn ymmartdmdin myo6s kohdeyrityksen asiakasvastaavien avulla
(tarkemmin luvussa 4.4).

Tamd tutkimus pohjaa konstruktivistiseen tieteenfilosofian suuntaukseen,
jonka mukaan todellisuus, maailma ja ilmiét ovat sosiaalisesti ja
kulttuurisesti tuotettuja rakenteita. Konstruktivismi painottaa ympaériston ja
sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitystd hahmottamiemme ilmitiden
taustalla, mutta korostaa my0s jokaisen = yksildllisen tulkinnan
ainutlaatuisuutta ja tasavertaisuutta. (Patton 2002, 96-97). Konstruktivismi
sopii yhteen muun muassa Olkkosen ja Luoma-ahon (2015, 95) ndkemyksen
kanssa, jonka mukaan odotukset ovat ainakin osin kulttuurin ja ympéristén
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vaikutuksesta syntyneitd ja niiden muutoksia heijastelevia. Tdmén
tutkimuksen empiria noudattaa konstruktivistista ndkemysté kiinnostumalla
yksilollisistd tavoista tuottaa ja jdsennelld asiakassuhteen odotuksia ja
kokemuksia. Analyysissd ja tulosten tulkinnassa pyritddn antamaan sijaa
mahdollisimman  rikkaalle  representaatiolle erilaisista  havaituista
odotuksista (Patton 2002, 98). Konstruktivistinen ndkemys odotusten
yksilollisyydestd ndkyy myos tutkimuksen ldhtokohtaisessa oletuksessa,
jonka mukaan asiakkaan odotukset voivat erota yrityksen odotuksista
kyseistd asiakassuhdetta kohtaan.

Konstruktiiviselle ndkemykselle pohjaava laadullinen tapaustutkimus on
perusteltu valinta my0s kohdeyrityksen kannalta, silld vaikka heilld on
systemaattisesti kerdtty tietoa asiakkaista, on asiaa ldhestytty kdytinnossd
vain maadréllisin menetelmin kyselytutkimuksen muodossa. Kuitenkin on
todettu, ettd asiakkaiden syvillinen ja systemaattinen ymmartaminen syntyy
maédrdllisten ja laadullisten menetelmien synteesistd, joka toteuttaa myos
tutkimuksellisen triangulaation ndkokulmaa. Laadullisia tyokaluja pidetdan
my0Os tdrkednd, silli ne tuottavat syvillisempdd ymmarrystd asiakkaiden
toiveista. (Garver 2001, 44, 48).

4.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on asiakkaan nidkokulmasta kasin selvittdd, mita
odotukset viestivit asiakassuhteesta ja millaisilla viestinndn keinoilla B2B-
yritys voi vastata odotuksiin asiakassuhteen ylldpitdmiseksi. Tavoitteeseen
padsemiseksi tutkimus pyrkii kdytannossa selvittdiméan, millaisia odotuksia
tutkimuskohteen B2B-yrityksen asiakkailla on ja vastaako nykyinen
asiakassuhde odotuksiin. Tdméan pohjalta tarkastellaan, miten B2B-yrityksen
viestintdi ja PR voisivat paremmin vastata odotuksiin my0Onteisen
asiakassuhteen takaamiseksi. Tutkimuksen tulosten tavoitteena on lisdtd
ymmarrystd odotuksista ja niiden merkityksestd B2B-ympéristossd seka
loytdd konkreettisia viestinndn keinoja odotuksiin  vastaamiseksi.
Tutkimuksen my6td  kohdeyrityksen on  mahdollista hahmottaa
asiakassuhteen pullonkauloja ja mahdollisia tulevaisuuden tarpeita sekd
laatia toimiva strategia asiakkaiden odotuksiin vastaamiseksi.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

I Mitd asiakkaiden odotukset kertovat asiakassuhteesta nyt ja
tulevaisuudessa?

* Mitd odotuksia B2B-yrityksen asiakkailla on:
o nykyhetkelld?
o tulevaisuutta kohtaan?
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II Miten yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin?
* Mitd odotuskuiluja asiakassuhteessa on?
* Entd lunastettuja odotuksia ja onnistumisia?
* Mikd merkitys ndilld on asiakassuhteen jatkolle?

III Miten viestinnallad voitaisiin vastata asiakkaiden odotuksiin paremmin?
e Miti odotuksia asiakkailla on viestintia kohtaan?
e Miti muutoksia viestinnissa tai toiminnassa tulisi tehda?

4.3 Kohdeyritys

Tutkimuksen kohdeyritys on suomalainen, B2B-markkinoilla toimiva 100
hengen konsultointiyritys (jatkossa Kohdeyritys), jonka toiveena on kehittdd
liiketoimintaansa asiakaskuuntelun kautta. Tdhédn vastatakseen Kohdeyritys
rekrytoi joulukuussa 2013 ulkopuolisen opinndytetyon tekijan selvittdmaan
asiakassuhteen nykytilaa ja kehitystarpeita palveluntuotannon sekd
erityisesti viestinndn ndkokulmasta. Tutkimuksen pohjalle Kohdeyritys
perehdytti tutkijan nykytilanteeseensa sekd aiempiin asiakastiedon keruun
menetelmiinsa. Tutkija sai kayttoonsa viimeisimpien
asiakastyytyvdisyystutkimusten  tulokset sekd strategiasuunnitelman.
Nididen pohjalta tutkija laati asiakashaastatteluihin ja odotusten
kartoitukseen nojautuvan tutkimussuunnitelman ja -strategian, jonka
Kohdeyritys hyvaksyi.

Odotusten tutkimuksen kannalta Kohdeyritys on kiinnostava valinta
tutkimuskohteeksi, silldi se nidkee odotusten hallinnan tirkeidna
liikketoiminnan kannattavassa kehittdmisessd. Kohdeyritys maé&drittelee
asiakassuhteen johtamisen pohjautuvan ennen kaikkea
asiakastuntemukseen. Syvillisen asiakastuntemuksen kautta Kohdeyritys
uskoo voivansa vaikuttaa asiakaskokemuksiin, muun muassa palveluitansa
kehittamallda sekd kohdistamalla niitd asiakkaille entisti tehokkaammin.
Kohdeyrityksen tavoitteena onkin asiakastuntemuksen ja odotusten
kartoittamisen kautta lisdarvon tuottaminen asiakassuhteen molemmin
puolin,  esimerkiksi havaitsemalla asiakkaiden tarpeista nousevia
potentiaalisia uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Kohdeyritys toimii korkean asiantuntemuksen alalla tarjoten asiakkailleen
laadukkaita asiantuntijapalveluita. Palveluiden avulla pyritddn seka
kasvattamaan  asiakasyritysten  tuottavuutta  ettd  helpottamaan
asiakasyritysten toimintaa, jotta asiakas voi keskittyd paremmin omaan
ydinliiketoimintaansa. Kohdeyrityksen tarjooma sisdltdd sekd tuote- ettd
palvelupohjaisia elementtejd, joista tuotteista merkittdvin on Kohdeyrityksen
kehittimd palvelualusta. Kuitenkin yleistd kehitystrendid noudatellen
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Kohdeyrityksen tuotteet ja palvelut ovat kietoutuneet tiiviisti yhteen (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 16). Kohdeyrityksen asiakkaina on laaja skaala eri
toimialojen yrityksid sekd julkisen puolen organisaatioita. Toiminnan
fokuksena ovat pitkdaikaiset asiakassuhteet, joita valtaosa nykyisistd
asiakkuuksista edustaa.

Tahén asti asiakastyytyvdisyyttd on Kohdeyrityksessd ensisijaisesti mitattu
kerran vuodessa toteutetuilla asiakastyytyvdisyyskyselylld. Lisdksi eri
tilaisuuksien ja tapahtumien yhteydessd on kerdtty asiakaspalautetta
sdaannollisesti. Kohdeyrityksen asiantuntijoiden ammattitaidosta on saatu
erinomaista palautetta, minkd lisdksi asiakassuhteiden pitkd kesto on ollut
yksi tyytyvdisyyden mittari. Kuitenkin asiakastyytyvéisyyskyselyt ovat
herdttanyt kritiikkid Kohdeyrityksessd, silld niiden ei koeta palvelevan
riittdvasti liiketoiminnan suuntaamisessa tai palveluiden kehittdmisessa.
Tulevaisuudessa Kohdeyritys haluaakin entistdi merkittdvimmin panostaa
asiakaskuunteluun sekd asiakaspalautteen systemaattisempaan
mittaamiseen. Kohdeyrityksessd on haastatteluhetkelld my6s kdynnissa
liikketoimintauudistus, jonka keskeisend osana on palvelukonseptien muutos.
Liiketoimintauudistuksen yleisend tavoitteena on asiakkaiden laajempi ja
monipuolisempi palvelu, jolloin asiakkaille voidaan tarjota parempaa
lisdarvoa laaja-alaisesti kaikkien Kohdeyrityksen palveluiden ndkdkulmasta.
Kohdeyrityksen havaintojen mukaan asiakaskokemukset syntyvat etupdéssa
yksittdisten palvelukokemusten pohjalta ja jatkossa tavoitteena on suunnata
painopistettd =~ kokonaisvaltaisempaan  palveluun.  Palvelukonseptien
muutoksen keskitssd on asiakassuhteiden syventdminen, minkd tueksi
tarvitaan syvempdd tietoa asiakkaiden toiveista ja odotuksista koko
asiakassuhdetta koskien sekd yksittdisten palvelujen merkityksestd suhteessa
asiakaskokemukseen.

4.4 Haastattelututkimus

Laadullisen tutkimuksen metodit tuottavat kukin erilaisen representaation
ympardivastd maailmasta (Denzin & Lincoln 2008, 5). Hirsjarven ym. (2009,
184) mukaan menetelmén valintaa tulisi ohjata mé&dritetty tutkimustavoite,
millaista tietoa tutkimuksella pyritddn saavuttamaan sekd keneen tutkimus
kohdistuu. Haastattelu valikoitui luontevasti tutkimusmetodiksi, silld sitd on
luonnehdittu ensisijaisena keinona tuottaa syvallistd ymmarrystd asiakkaan
maailmasta, minka lisdksi sen otollisuutta on korostettu erityisesti tilanteissa,
joissa pyritddn kerddmddn tietoa henkilokohtaisista kokemuksista (Garver
2001, 48; Beitin 2012, 247). Valinta oli perusteltu myos Kohdeyrityksen
kannalta, silld tavoitteena oli saavuttaa aiempiin kyselytutkimuksiin ndhden
syviéllisempdd ja selittdvampdd tietoa asiakkaista. Haastattelututkimuksen
voidaan katsoa tdydentdvian aiempaa tutkimustietoa, esimerkiksi Garverin
(2001, 48) mukaan haastatteluja kdytetddn monesti maaréllisen tutkimuksen
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yhteydessd, esimerkiksi silloin kun jotain liiketoiminnan osa-aluetta on
mddrd kehittdd, jolloin haastattelujen avulla voidaan saada tietoa asiakkaiden
odotuksista sekd valittdd tietoa kehityksesta.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu nousi asiakashaastattelujen osalta
mielekkddksi tyokaluksi, silldi menetelmd korostaa haastateltavien
ndkokulmaa nostaen esiin heiddn kokemuksiaan ja ajatuksiaan kasiteltavasta
aiheesta (Hirsjéirvi ym. 2009, 208, Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48; Patton
2002, 21). Teemahaastattelussa késiteltdva aihe jaetaan eri teemoihin, joista
haastateltavan kanssa keskustellaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48).
Hirsjarven ja Hurmen (ibid.) esittdmdstd teemahaastattelun ”puhtaasta”
mallista hieman poiketen, tdssd tutkimuksessa teema-aiheiden alle
hahmoteltiin ennakkoon mallikysymyksia. Etukéteinen
haastattelusuunnitelma ja mallikysymykset ovat tutkijoiden mukaan hyva
tapa valmistautua puolistrukturoituun haastatteluun, silli ne tukevat
haastattelijaa  paitsi ajankdytollisesti my0s varmistaen sen, ettd
haastateltavilta saadaan kerdttyd samantyyppistd dataa (Daymon &
Holloway 2002, 171). Daymon ja Holloway (ibid.) kuitenkin korostavat, ettei
yksittdisten kysymysten tarvitse olla kaikille samat, saati kysymysten
muodon samanlainen, vaan teemojen ja aihepiirien vélilld voidaan liikkua
tarpeen mukaan ja kysymyksid voidaan sopeuttaa haastatteluhetkelld.

Vaikka tutkimuksen péddpaino on asiakashaastatteluissa, koettiin asiakkaan
ndkokulman monipuoliseksi ymmartamiseksi tdrkednd ulottaa haastattelut
myos Kohdeyrityksen asiakasrajapinnassa tydskenteleviin, silld heitd
pidetddn keskeisend tiedonldhteend yrityksen asiakasvuorovaikutuksen
ymmartdmisessd (Gronroos 2011, 290; Gustafsson ym. 2012, 321).
Tutkimuksen kannalta onkin mielekdstd tarkastella myos heidadn
nikemyksiddn  asiakasodotuksista ja  asiakassuhteen  toiminnasta.
Asiakashaastattelujen pohjalle padtettiin  jdrjestaa taustoittava
fokusryhmékeskustelu Kohdeyrityksen asiakasvastaaville, jossa heidadn
ajatuksiaan ja asenteitaan asiakasodotuksia kohtaan voitiin selvittdd kootusti
(Valtonen 2005, 226). Tutkimuksen toissijaisena aineistona
fokusryhmékeskustelu pohjusti teemahaastatteluihin valmistautumista ja
tarjosi myShemmin myos kiinnostavan vertailukohdan asiakashaastattelujen
analyysin  tuloksille. Siind missd asiakashaastattelut pureutuivat
asiakassuhteeseen yksilollisesti, fokusryhmékeskustelussa Kohdeyrityksen
asiakassuhteita késiteltiin yleiselld tasolla.

4.4.1 Teemahaastattelun valmistelu
Teemahaastattelun tulokulmana oli asiakassuhteen tarkastelu seka

Kohdeyrityksen toivoma asiakaskuuntelun kehittdiminen. Tdmé&n pohjalta
haastatteluteemoiksi valittiin asiakassuhde, viestintd ja tulevaisuus. Liite 1
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esittelee haastattelurunkona kdytetyn suunnitelman, jossa ndkyvit
haastattelun teemat sekd niiden ympaérille hahmoteltujen mallikysymysten
sisdlto. Asiakassuhteen ja viestinndn osalta haastateltavia pyydettiin
luonnehtimaan nykytilaa sekd mainitsemaan mahdollisia pullonkauloja tai
onnistumisia. Lisdksi tavoitteena oli selvittdd, vastaako nykyinen
asiakassuhde asiakkaan tarpeita vai olisiko sen osalta kehitettdvaa.
Viestinndn teemaan poimittiin my0ds aiempien asiakastyytyvéaisyys-
tutkimusten tulosten pohjalta Kohdeyrityksen ldhestyttavyyttd, aktiivisuutta
ja tiedontarpeisiin vastaamista kaisittelevdat kysymykset. Nykytilan
tarkastelun ohella haastattelujen painopiste liikkui vélilld myds menneessa ja
aiempaa asiakassuhdetta havainnoitiin haastateltavien esiin nostamien
aiheiden myo6td (esim. pullonkaulat). Tulevaisuuden ndkymit olivat yksi
haastattelun kiinnostuksen kohteista ja tdtd kasittelevdssd teemassa
haastateltavia pyydettiin ulottamaan tarkasteluvilid 1dhitulevaisuudesta aina
pidemmain tihtdimen aikavilille (n. 5-10 vuotta). Teemahaastattelun
hengessd haastattelu eteni keskeisten teemojen varassa ja kysymyksid
sopeutettiin haastateltavien esiin nostamien aiheiden my®ta.

Aineiston keruun pohjatietona ja tutkimuksen taustoittavana materiaalina
hyodynnettiin Kohdeyrityksen johdon kanssa kaytyjd keskusteluja sekd
saatuja materiaaleja. Kuten mainittu, tiarkedssd roolissa teemahaastatteluihin
valmistautumisessa oli myds asiakasvastaavien fokusryhméikeskustelu.
Muutamia viikkoja ennen asiakashaastatteluja jarjestettyyn
fokusryhmékeskusteluun kokoontui Kohdeyrityksen neljd asiakasvastaavaa,
joita pyydettiin  kuvaamaan asiakassuhteen toimintaa, arvioimaan
asiakassuhteen ja  viestinndn nykytilaa ja  pullonkauloja  sekd
asiakastyytyvdisyyttd ja  asiakkaiden odotuksia  (ks.  Liite 2,
Fokusryhmékeskustelun ~ runko). Fokusryhmékeskustelun myotd
teemahaastattelujen runkoon tehtiin joitakin muutoksia ja esimerkiksi
tulevaisuus pdédtettiin  nostaa my06s asiakashaastatteluihin ~ omaksi
teemakseen, minkéd lisdksi viestinndn teemaa tarkennettiin muun muassa
sosiaalisen median, markkinoinnin ja puskaradion osalta. Ennen
asiakashaastattelujen aloittamista teemahaastattelurunkoa vield testattiin
pilottihaastattelussa, jonka my6td kysymyksenasettelua tarkennettiin.

4.4.2 Aineiston keruu ja valmistelu analyysiin

Tutkimusaineisto ~ kerdttiin ~ maalis-huhtikuussa ~ 2014.  Taustoittava
fokusryhmékeskustelu jdrjestettiin Kohdeyrityksen tiloissa, rauhallisessa ja
hairiottoméassd kokoushuoneessa. Asiakashaastattelut toteutettiin kunkin
haastateltavan tyopaikalla. Kaikki haastattelut nauhoitettiin osallistujien
suostumuksella.
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Sekd yksilohaastattelut ettd fokusryhmd paétettiin koota strategisen otannan
perusteella, jossa Kohdeyritys valitsi haastatteluun sopivaksi katsomansa
tahot. Taulukko 3 (alla) esittelee valitut asiakasorganisaatiot. Kustakin
asiakasorganisaatiosta  haastateltavaksi  pyydettiin  asiakassuhteesta
ensisijaisesti vastaavaa johtotason henkildd. Pattonin (2002, 46) mukaan
laadullisen  tutkimuksen  otanta on  tyypillisesti  suppea ja
tarkoituksenmukaisesti valittu joukko, jonka avulla ilmidstd pyritdan
tuottamaan mahdollisimman syvallistd ymmarrystd. Asiakashaastattelujen
osalta sovellettiin niin sanottua heterogeenista otosta, jossa tavoitteena on
saavuttaa mahdollisimman monipuolinen, erilaisista tapauksista koostuva
otos (Daymon & Holloway (2002, 161). Vaikka haastatellut
asiakasorganisaatiot olivat kaikki Kohdeyritykselle merkittdvid asiakkaita,
asiakkuudet erosivat keskeisesti toisistaan paitsi asiakassuhteen keston sekd
tilaamiensa palvelujen puitteissa, myos edustamansa toimialan (julkinen,
kauppa, palvelut, teollisuus, kiinteistonjohtaminen ja kansainvilinen
asiakkuus) osalta.

TAULUKKO 3 Asiakashaastattelujen osallistujat

1 | Kuluttaja- ja B2B-markkinoilla toimiva kaupan alan konserni.
Kohdeyrityksen asiakkaana n. 20 vuotta.

2 | B2B-markkinoilla Suomessa ja ulkomailla toimiva palvelualan yritys.
Kohdeyrityksen asiakkaana n. 15 vuotta.

3 | Kuluttajamarkkinoilla toimiva kiinteistdalan sdati. Kohdeyrityksen
asiakkaana n. 10 vuotta.

4 | Kuluttaja- ja B2B-markkinoilla Suomessa ja ulkomailla toimiva

elintarviketeollisuuden yritys. Kohdeyrityksen asiakkaana 4 vuotta.

Suomalainen julkisorganisaatio. Kohdeyrityksen asiakkaana 7 vuotta.

6 | B2B-markkinoilla toimiva teollisuuden alan konserni. Kohdeyrityksen
asiakkaana n. 2 vuotta.

9]

Taustoittava fokusryhmékeskustelu edusti puolestaan homogeenistd otantaa
(Daymon & Holloway 2002, 161), jossa tarkastelun kohteena on tiettyyn
ryhméddn kuuluvat henkilot. Tutkimuksen fokusryhmddn valittiin neljd
pitkdédn talossa ollutta tyontekijad, jotka toimivat kaikki asiakasvastaavan
tehtdvissd. Kohdeyrityksen ylempi taho valitsi ja kutsui asiakasvastaavat
haastatteluun, mutta kukin tyontekija hyvdksyi itse osallistumisensa
kalenterimerkinnan kautta.

Valituille asiakkaille Kohdeyritys lahetti ennakkoon haastattelukutsun ja
seuraavalla viikolla tutkija kontaktoi kunkin asiakkaan haastatteluaikojen
sopimiseksi. Aikataulurajoitusten vuoksi alustavasta haastateltavien
kokoonpanosta karsiutui kaksi ehdokasta, joiden tilalle valittiin uudet
asiakasorganisaatiot. Ndiden suhteen meneteltiin samoin kuin muidenkin.
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Haastatteluvaihe pyrittiin pitdimaan tiiviind prosessina ja kaikki haastattelut
fokusryhmékeskustelu mukaan lukien saatiin ajoitettua muutaman viikon
aikajdnteelle. Asiakashaastattelujen purkaminen aloitettiin heti, kun kaikki
haastattelut oli tehty. Tiivis prosessi edesauttoi, ettd haastatteluissa esiin
nousseet aiheet olivat vield tuoreessa muistissa ja analyysivaihe pystyttiin
aloittamaan jouhevasti. Koska tutkimuksen kiinnostuksen kohteena oli
ensisijaisesti haastatteluissa esiin nouseva asiasisdltd, eikd esimerkiksi
haastattelun vuorovaikutussuhteet, aineiston litteroinnissa keskityttiin
sanatarkkuuteen.  Analyysissd  tutkimuksen  ensisijaista  aineistoa
(asiakashaastattelut) ja toissijaista aineistoa (fokusryhmikeskustelu)
kasiteltiin erillisesti. P&ddpaino oli asiakashaastattelujen analyysissd, josta
saatuja tuloksia kaytettiin fokusryhmikeskustelun teemoittelun tukena.
Seuraavassa tutkimuksen analyysivaiheesta kerrotaan tarkemmin.

4.5 Tutkimusaineiston analyysi

Analyysissd hyodynnettiin Olkkosen ja Luoma-ahon (2014) kehittamaa
odotusten tunnistamisen mallia (expectation mapping), mutta tilaa annettiin
my0s aineistoldhtdiselle avoimelle havainnoinnille, jotta B2B-kontekstiin
sijoittuvasta aineistosta voitiin mahdollisimman  kattavasti tulkita
asiakkaiden odotuksia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96-97). Laadullisessa
analyysissd on tavanomaista, ettd aineisto ja tutkimusongelma kadyvat
keskenddn tiivistd vuoropuhelua ja vastauksia etsitddn analyyttisten
kysymysten ja alakysymysten kautta (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen
2010, 13). Téssd tutkimuksessa vuoropuhelu ilmeni esimerkiksi odotusten
luokittelun  vaiheittaisessa ~ tarkentumisessa, jossa  ldhtSkohtaisesti
suunniteltujen  odotusten ja odotuskuilujen tunnistamisen ohella
luokitteluun lisdttiin  analyysin edetessd wuusia aineistoa kuvaavia
luokitteluryhmia.

Vuoropuhelua ilmeni my6s analyysin mychemmaissd ryhmittelyn ja
abstrahoinnin  vaiheissa, jossa sisdllonanalyysid jatkettiin aineiston
kvantifioinnilla. Kvantifioinnissa laadullisin menetelmin kerédtystda ja
analysoidusta tiedosta voidaan tehdd my6s maédréllisia havaintoja
ndkokulman rikastamiseksi (Valli 2015, 226; Tuomi & Sarajarvi 2009, 120-
121). Analyysin ohella madiréllinen tulkinta osoittautui hedelmalliseksi
tulosten raportoinnissa, jossa se selkeytti eri muuttujien vilisten suhteiden
havainnointia. Tuomen ja Sarajirven (2009, 108-113) aineistoldhtoisen
sisdllonanalyysin mallia soveltaen, analyysi voidaan jakaa kolmeen
keskeiseen tyovaiheeseen:

1) Alustava teemoittelu, alkuperdisilmausten tunnistus ja niiden

pelkistiminen
2) Odotusten luokittelu
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3) Odotusten ryhmittely ja abstrahointi kokoavan késitteen alle

Analyysi ldhti liikkeelle alustavalla teemoittelulla, jolloin litteroitu aineisto
luettiin 1dpi useaan kertaan ja aineistosta pyrittiin tunnistamaan ne
tekstinpétkét, joiden wvoitiin tulkita eksplisiittisesti tai implisiittisesti
edustavan  asiakkaan  odotuksia. Analyysiyksikkond — kaytettiin
ajatuskokonaisuutta, joka voi olla lauseen osa, kokonainen lause tai
useammasta lauseesta tiivistetty ajatuskokonaisuus. Namdad merkittiin
koodaamalla.  Analyysissi on  kiinnitettivd  huomiota  sopivan
havaintoyksikon valintaan (Ruusuvuori ym. 2010, 20). Odotusten
l16ytamiseksi tutkimuksessa havaintoyksikoksi koodattiin Olkkosen ja
Luoma-ahon (2014, 12) esimerkin mukaan tekstinpatkét, jotka indikoivat
haastateltavan esittdmid tarpeita, toiveita, vetoomuksia ja haaveita. Taméan
lisdksi koodattiin my0s asiakkaan maininnat, joista ilmenee tyytyvéisyys tai
tyytymaéttdmyys nykyiseen tilanteeseen.

Seuraavaksi havaintoyksikot eli koodatut alkuperdisilmaukset koottiin
haastattelukohtaisesti taulukkoon, minki jadlkeen niiden kisittelyd jatkettiin
pelkistdmisen ja luokittelun keinoin. Alkuperdisilmauksen pelkistimisessa
pyrittiin informaation tiivistimisen ja pilkkomisen keinoin rajaamaan
tekstimassasta esiin sen sisdltdma eksplisiittinen tai implisiittinen tarve tai
toive (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 109). Pelkistetyn ilmaisun pohjalta siirryttiin
analyysin toiseen vaiheeseen, eli médriteltiin, millaisesta odotuksesta on
kyse. Alla esimerkkitaulukko ilmausten pelkistamisestd (Taulukko 4).

TAULUKKO 4 Aineiston pelkistiminen

Alkuperdisilmaus Pelkistetty ilmaus

“ehkid wvield enemmin Kohdeyrityksen pitdisi | Asiakas toivoisi

pystyd haistaan ne meidin todelliset tarpeet ja sitid | Kohdeyritykseltd asiakas- ja

kautta viestid ja myydd meille sitd, mitid me oikeesti tarveldhtSisempdd palvelua.

tarvitaan.”

"No  ajankohtaisbrunssit, — minki  sanoin | Ajankohtaisbrunssit  ovat

esimerkkini (onnistuneesta viestinnisti). Se on | Onnistunutta .

hyoii tapa kertoa uusista asioista, joita Kohdeyritys | siakasviestintaa — ja

tekee. Sielli myoskin kayddin lipi mdidrattyji Kohdeynty%sglle tilaisuus
. . . 72" | nostaa profiiliaan.

vakiojuttuja, kuten esimerkiks (yleisti

markkinatilannetta), mikid on ndiden asiakkaiden

kiinnostuksenkohde joka tapauksessa. Mutta se on

myos Kohdeyritykselle tilaisuus kertoa uusista

jutuista. Ja se, ettd se on jdrjestetty niin, etti se on

aamulla se pari tuntia, kahdeksasta kymmeneen, se

ei hdiritse ketdiin.”

Heil on ollut diarimmdisen hyvi (maine), mut nyt | Kohdeyrityksen maine on

kuuluu sit vihin, nyt kuuluu niinku toisia, et mi | selkeasti laskenut alalla.
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kuulen wvaan mne et siel on, asiakkaat ldhtee
Kohdeyritykseltd kun sielld ei oo tavallaan
tapahtunut siti kehitystd ja sit kun on tullut ndiiti
uusii  toimijoita, jotka lupaa huomattavasti
enemmin ja kaikenndkoistd. Niin sit  tatd
siirtymistd tapahtuu heille. Kylli ja se on mun
mielestd niinku tin vuoden puolella kuulunut
enemmdn ndd lihdot, et sieltd on lihtenyt isojakin
asiakkuuksia.

Pelkistettyja ilmauksia ja niiden pohjalta muodostettuja odotuksia
tunnistettiin ja taulukoitiin yhteensd 269 kappaletta. Kukin haastattelu tuotti
eri mddrdn odotuksia, lukemat vaihtelivat haastattelusta riippuen 28:sta
64:44n  tunnistettuun  odotukseen  haastattelua kohden. Oheinen
kuvakaappaus (Kuvio 2) esittdd analyysin rakentumista Excel-tyokalun
avulla.

C I D [ E [ F [ G H [ 1 | [
~ Pelkistetty ilmaus ~ Odotus | v | Odotuskuilu| v |Odotusiuokka| ~ |Sijainti |~/ toimija |~ | =2
Pienella organisa: Organisaation tiytyy olla ts El Precise Asiakas Asiakas Asiakkaan Strategia
meill on tavoitte Asiakkaalla on tavoitteena | WILL El Precise Asiakas Asiakas Asiakkaan Strategia Edellikavijyys
(B2B:n edustama B2B:n edustama toimiala o Mahdollinen  Precise Asiakas B28 Asiakkaan Strategia
se oli joskus, oiski Ita od i Precise Asiakassuhde  Molemmat [Palvelunsisaits ] kehityssuunta. Ei viela
Se (palveluntuota Energianhallinnan merkity: El Precise Asiakas B28 Asiakkaan Strategia
Tietysti sielld tait: B2B:n sisdiset u WILL i Fuzzy B28 B28 B28B:n Strategia Kehityssuunta. Ei vield
No nyt t B2B:n vaikuttav WILL i Fuzzy B28 Asiakas B2B:n Strategia
Onhan tiakin (asi B2B:n tulisi kysyi asiakkaiJSHOUSDMMM Mahdollinen  Precise Asiakassuhde  B2B Asiakaskuuntelu  Voisi mybs olla IS (alkuperdiseer
Joo, varmaan siis Asiakassuhde ei ole palvelu IS (-) KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Palveluntuotanto  Ajantasaisuus
Joo, varmaan siis ' Asiakkaan tarpeiden tunni KYLLA Precise Asiakassuhde B2B i tarpeet
Meidin palvelunt Palveluntuottajan tiytyy ol Mahdollinen  Precise Asiakassuhde B2B i tarpeet ,
Sit taas vastaavas Palveluntuotannon tulisi jaf Mahdollinen  Precise Asiakassuhde B2B Asiakkaan tarpeet  Palvelun sisaltd, kehitysidea.
Meilld on asetettu Asiakkaan tavoitteisiin paa: WILL KYLLA Precise Asiakas B2B Asiakkaan tarpeet  Kehityssuunta. Ei vield
.. ja sitd kautta me Asiakkaan toiminnan tavoi Mahdollinen  Precise Asiakas B2B i strategia Asi. htdisyy
Siis varmaan ovat B2B:n tulisi ottaa jameram Mahdollinen  Precise B28 B28 B28B:n Strategia Uusi suunta, palvelutarve
Siis varmaan ovat Asiakas uskoo edustamans: WILL El Precise B28 B28 Alan kehitys Palvelun sisaltd, kehitysidea.
Kenties me ollaan Asiakas haluaa (oimialal]a_ El Precise Asiakas Asiakas iak Strategia dkavijyys, it iivi
Kenties me ollaan Sama edellakavijyyden ja i Mahdollinen  Precise Asiakassuhde  B2B B2B:n Strategia Edelldkavijyys, innovatiivisuus
Sithen ma kylla us B2B:la on riittdvi kokonais IS (+) El Precise Asiakassuhde B2B Palvelukyky Tietopaioma
Tavallaan ollaan t Nykyisen palvelun sijaan a: KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Palveluntuotanto  Innovatiivisuus, uutuus.
iesi «b2B:n taytyy aktivoi Ny KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Palvelun sisaltd Asiakasldhtdisyys, Innovatiivisuu
Tavallaan ollaan t Nykyinen palvelutaso ja pal IS (-) KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Palvelun sisaltd Uusi palvelu
Nyt on ollut vihit Asiakas on pettynyt asiakas IS (-) KYLLA Precise i iivis
Nyt on ollut vihir Palveluntuottajan tulisi ol KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Aktiivisuus
No se on nimenor P dellytta i Precise Asiakassuhde B2B Palveluntuotanto  Asiantuntijuus
On, sielld on (palv Asiakkaan aika hyddyntaa r IS () KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Aktiivisuus
Niin kylla naille (: Raportointi tulisi olla koh_ KYLLA Precise Asiakassuhde  B28 Palvelun sisalts  Asiakaslhtdisyys, rastalsinti
sahkopostitulva o Sdhkopostitulvaa pitaa jar! KYLLA Precise Asiakassuhde  B2B Palveluntuotanto  Viestintd
Ei 00 aikaa ty6nti Jollei B2B paranna palvelua WILL Mahdollinen  Precise Asiakassuhde  B2B v i
No sanotaan, et ki Asiakas olisi aloitteellisemp COULD El Precise Asiakassuhde  Asiakas Aktiivisuus Toisto!

KUVIO 2 Aineiston analyysid Excelissd

Seuraavaksi esitellddn tarkemmin kuviossa ndkyvdd aineiston luokittelua,
ryhmittelyd ja abstrahointia.

4.5.1 Luokittelu

Luokittelu koostui neljastd vaiheesta: odotustyyppien ja odotuskuilujen
tunnistamisesta sekd odotusten sijainnin ja niihin kdtkeytyvdn toimijan
paikantamisesta. Luokittelun ensimmadisend tehtdvdnd oli tunnistaa
odotustyyppi. Tyypittelyn apuna hyddynnettiin Olkkosen ja Luoma-ahon
(2014, 230-233) mallia, jossa maddritellddn neljd erilaista odotustyyppia:
minimiodotus (must), todenndkdinen menneisyyden kautta tulevaan
kohdistuva ndkyméd (will), mitd tulisi tapahtua (should) ja ideaali toive
(could). Ndiden lisdksi luokitteluun lisdttiin kaksi erillistd odotustyyppid,
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joiden

tarkoituksena on havainnoida

asiakkaan

reaaliaikaista

asiakaskokemusta haastatteluhetkelld. Luokkiin poimittiin haastattelussa
kritiikin tai kehujen kautta esitettyjd ilmaisuja, joiden ndhtiin kuvastavan
tayttyneitd tai tayttymattomid odotuksia (is- ja is+). Luokittelu oli prosessina
hyvin aineistoldht6inen ja alla olevaan taulukkoon (Taulukko 5) on koottu eri
odotustyyppien tarkemmat maéérittelyt esimerkkilauseineen.

TAULUKKO 5 Odotustyyppien madrittely

Odotus
Must

Is -

Is +

Will

Should

Could

Miritelmd

"Minimiodotus”, joka kuvastaa
asiakassuhteen  perusedellytyksid tai
standarditasoa, joka tulee asiakas-

suhteessa tdyttyd. Minimiodotuksiin ei
sisdlly neuvotteluvaraa, eikd niitd
kyseenalaisteta.

Kritiikin aihe, ns. ”tdyttyméton odotus”
ja asia johon asiakas on reaaliajassa,
haastattelun ~ aikana,  tyytyméton
(huolimatta siitd onko kritiikin aihe
sattunut kuinka ldhelld haastattelu-
hetked tai pystyyko sille madrittdimaan
yksittdistd tapahtumahetked).
Onnistuminen tmv. positiivinen asia
asiakassuhteessa, joka eksplisiittisesti
tai implisiittisesti kuvastaa tdyttynyttd
odotusta.

Asiakkaan, jo olemassa olevan tiedon
kautta, tulevaisuuteen kohdistama
arvio/ visio asiasta, joka  tulee
tapahtumaan pitkdlld tai lyhyelld
tdhtdimells. Voi olla  neutraali,
positiivinen tai negatiiviseksi koettu
nakyma.
”Luottavainen” vaade/odotus siitd,
mitd pitdisi tai tulisi tapahtua
asiakassuhteen  parantamiseksi tai
jonkun  tilanteen  ratkaisemiseksi.
Toivetta pidetddn realistisena nykyisten
resurssien ja realiteettien valossa ja sen
pitdisi toteutua joko tdméanhetkisessa
asiakassuhteessa tai vastaavasti toisen
palveluntuottajan kautta.

Puhtaimmillaan ideaalia tai ihannetilaa

Esimerkki
"Yhteistyollehin se pitid
perustua  kaikki  asiakas-
suhde.”

"Mut timmoinen johdon-

mukainen eteneminen  tai
johdonmukainen
prosessointi ja

suunnitelmallisuus puuttuu
nyt kylli kokonaan.”

"Me ollaan pysytty
(asiakkaana) siks, ettd
jarjestelmid on  hyvd ja

palveluita, joita me saadaan
on hyvii (...).”

“No nyt nahddin sitten tin
uuden alustan kautta, ettd

kuinka paljon (on
yhteistyota).”
”Siin  (palautteenannossa)

pitiis olla prosessi, et me
voitais katsoa, et jotkut asiat
kehittyy.”

"niin  ulkoinen  viestintd
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vastaava toive, mutta usein my0s | heidin kanssaan, niin siti
ehdotus, jolla asiakassuhteelle voitaisiin | meilld v0isi olla
tuoda lisdarvoa. Ei vélttamattd tdysin | enemminkin.”

realistinen eikd pakosti kytkeydy

tunnustettuun tarpeeseen.

Tyypittelyn lisdksi odotuksia luokiteltiin my6s muilla tavoin. Néistd ensinna
madritettiin odotuskuilun esiintyminen ilmauksessa, joko (kylld), (ei) tai
(mahdollinen) -tunnisteilla. Odotuskuilu tunnistettiin, mikéli odotuksessa tai
sithen liittyvassd tekstikontekstissa ilmaistiin, ettei odotus syystd tai toisesta
ole asiakassuhteessa tdyttynyt, jolloin odotuksen taustalle liittyy negatiivinen
kokemus. Vastavuoroisesti odotuskuilu rajattiin pois niistd ilmauksista,
joissa odotus liittyi positiiviseen kokemukseen (esim. kehumiset) tai mikali
odotusta, oli se sitten luonteeltaan positiivinen, negatiivinen tai neutraali,
pidettiin niin realistisena, ettei sen toteutumista epdilty tai epdilykselle
annettu sijaa. Nédiden ulkopuolelle muodostui kolmas kategoria, jossa
odotuskuilu ndhtiin mahdollisena. Seuraava mielenkiinnon kohde oli
tarkastella odotusten sijoittumista asiakkaan ja Kohdeyrityksen vélilld seka
madrittdd kenen odotettiin toimivan odotuksen tayttymiseksi. Vaikka suurin
osa odotuksista koski asiakassuhteeseen liittyvid aiheita, oli joukossa my6s
ensisijaisesti asiakkaaseen itseensd (esim. liiketoiminnan tavoitteet,
asiakkaan sidosryhmaét) kohdistuvia odotuksia sekd Kohdeyrityksen piiriin
lukeutuvia (esim. liiketoiminnan johtamista, Kohdeyrityksen mainetta tai
muita sidosryhmid koskien). Lisdksi odotuksen tdyttdjan roolit vaihtelivat
Kohdeyrityksen, asiakkaan itsensd sekd yhteisen panoksen osalta. Alla oleva
esimerkkitaulukko (Taulukko 6) esittelee pelkistettyjen ilmausten
luokittelua.

TAULUKKO 6 Odotusten luokittelu

Pelkistetty ilmaus Odotus | Odotuskuilu Sijainti | Toimija
Asiakas toivoisi | could | Mahdollinen | Asiakas- | Kohde-
Kohdeyritykseltd asiakas- ja suhde yritys
tarveldhtisempad palvelua.

Ajankohtaisbrunssit is + Fi Asiakas- | Kohde-
onnistunutta asiakas- suhde yritys

viestintdd ja Kohdeyritykselle

tilaisuus nostaa profiiliaan.

Kohdeyrityksen maine on | is- Kylla Kohde- | Kohde-
laskenut selkedsti alalla. yritys yritys

4.5.2 Ryhmittely ja abstrahointi

Analyysin viimeisessd vaiheessa luokiteltuja odotuksia ryhmiteltiin ensinna
niiden kohteen mukaan, eli onko kyseessd esimerkiksi strategisia linjauksia,
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palveluntuotantoa, palvelualustaa tai vuorovaikutusta koskeva odotus.
Edelld mainittujen ohella aineistosta 16ytyi useita erilaisia ja paallekkaisid
kohteita, joita pyrittiin ryhmittelyn edetessd tarkentamaan. Samalla myos
kohteiden sisdlld odotuksia jdsenneltiin sen mukaan, mitd tarvetta odotus
edusti, esimerkiksi asiakkaan yksil6llinen tarve, aktiivisuus tai kehittyminen
alaan nidhden, joiden avulla edettiin kohti abstrahointia.

Tuomen ja Sarajdrven (2009, 111) mukaan ryhmittely eli klusterointi on osa
abstrahointiprosessia eli kasitteellistimistd, jossa luokituksia ja ryhmittelyja
yhdistellddn edeten kielellisistd ilmauksista teoreettisempiin kaésitteisiin.
Tamd pitdd hyvin paikkansa tdssd tutkimuksessa, jossa ryhmittelyd ja
abstrahointia tehtiin rinnakkain ja abstrahoinnin teemat nousivat esiin hyvin
eri vaiheissa analyysia.

Abstrahoinnissa tavoitteena oli pyrkid paikantamaan luokitellut ja
ryhmitellyt odotukset yhteisten nimittdjien alle ja késitteellistimdan ne
odotuksia kuvaavasti. Analyysin tdssd vaiheessa aineistoa my0s
kvantifiointiin laadullisen tulkinnan tukemiseksi ja Excel-taulukkoon
luokiteltuja odotuksia tutkittiin visualisoinnin avulla Tableau-ohjelmalla.
Kvantifioinnin kautta ryhmiteltyjd odotuksia pystyttiin tarkastelemaan
madréllisesti, mikd selkeytti niiden esiintymisen tulkintaa auttaen
hahmottamaan eri odotusten ja ryhmien toistuvuutta ja niiden vélisid
suhteita (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 122). Kuten Tuomi ja Sarajarvi (ibid.)
toteavat, laadullisen aineiston lukumd&adrdinen tarkastelu ei pyrkinyt
yleistiméédn tai sulkemaan pois aineiston poikkeamia, vaan pikemminkin
auttoi nostamaan niitd esiin. Ruusujarven ym. (2010, 26) mukaan ”aineiston
ja siitd tehtyjen koosteiden visualisoinnit antavat tiiviin késityksen
kokonaisaineistosta”. Téssd tutkimuksessa madréllinen havainnointi helpotti
ryhmittelyjen yhdistelyd ja osaltaan varmisti abstrahointiprosessia.

Abstrahoinnin tuloksena muodostettiin neljd pddteemaa: asiakasldhtoisyys,
luotettavuus, asiantuntijuus ja edelldkavijyys sekd aktiivisuus, joita voidaan
pitdd analyysin keskeisimpéana tuloksena.

4.5.3 Fokusryhmadhaastattelun kevyt teemoittelu

Tapaustutkimuksen mukaisesti asiakashaastattelujen tuloksia haluttiin
syventdd vield asiakasvastaavien fokusryhmékeskustelun puitteissa.
Erityisesti kiinnostuksen kohteena oli selvittdd, miten asiakashaastatteluista
paikannetut nelji odotusten péddteemaa resonoivat asiakasvastaavien
tuottamassa aineistossa. Tatd tarkasteltiin kevyen teemoittelun keinoin,
jolloin litteroidusta aineistosta poimittiin ja luokiteltiin asiakasldht6isyyttd,
luotettavuutta, asiantuntijuutta ja edelldkdvijyyttd sekd aktiivisuutta
koskevat esiintymdt. Tdma toi perspektiivid yksilohaastattelujen analyysista
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saatuihin tuloksiin, joita pystyttiin vélillisesti peilaamaan kohdeyrityksen
asiakassuhteisiin yleiselld tasolla.

4.6 Tutkimuseettiset nikokulmat

Vahvuuksistaan huolimatta laadulliseen tutkimukseen katkeytyy erindisid
rajoitteita ja ala on kamppaillut muun muassa subjektiivisuuden,
jdljittelemédttomyyden ja vaikean yleistettivyyden kanssa, minka lisdksi
tutkimuksen ldpindkyvyys on voinut olla haasteena (Daymon & Holloway
2002, 7). Tutkijoiden (2002, 90) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
tutkimuksen tekija on paddtutkimusinstrumentti, jolloin jaljitettdvyys ja
toistettavuus on liki mahdotonta. Daymon ja Holloway (2002, 88-89)
korostavat, ettei  laadullista  tutkimusta arvioitaisi  yksinomaan
kvantitatiivisen tutkimuksen parista reliabiliteetin ja validiteetin kautta, vaan
subjektiivisemmilla luotettavuuden ja autenttisuuden maéareilld. Pattonin
(2002, 96-98) mukaan “objektiivinen totuus” on konstruktivistiselle
ndkemykselle jo lahtokohtaisesti vieras, silld tutkimuksessa tulisi kautta
linjan antaa sijaa mahdollisimman rikkaalle representaatiolle ja erilaisille
nakokulmille. Tédssd pddmdadrdssd tutkimuksen laadun arvioinnissa on
ndkokulmien rikkauden ohella pyrkimys analysoida tutkijan ja tutkittavien
vélistd suhdetta sekd kielen merkitystd ilmididen rakentumisessa (Patton
2002, 102-103).

4.6.1 Tutkijan rooli haastattelussa

Hirsjarven ja Hurmen (2008, 19) mukaan “haastattelussa, jossa ollaan
suoraan kontaktissa tutkittaviin, eettiset ongelmat ovat erityisen
monitahoisia.” Vaikka teemahaastattelu Hirsjarven ja Hurmen (2008, 48)
mukaan ”vapauttaa pddosin haastattelun tutkijan ndkokulmasta” on tédssa
tutkimuksessa lihtokohtana, ettd huolimatta haastattelun strukturoidusta tai
strukturoimattomasta formaatista, haastattelun kaikki osapuolet osallistuvat
tiedon tuottamiseen vuorovaikutuksen kautta, jolloin aineisto syntyy
osallistujien yhteisen toiminnan tuloksena (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 12).
Haastattelun ymmaértdminen eri voimasuhteiden ja taustatekijéiden
sovittelemaksi keskusteluksi on Denzin ja Lincolnin (2008, 47) mukaan
tarked seikka tdmdn pdivan haastattelu-yhteiskunnassa, jossa menetelmésta
on tullut paljolti itsestddnselvyytend pidetty osa kulttuurimme tiedon
tuotantoa. Tutkijoiden (ibid.) mukaan haastattelu ei ole neutraali tydkalu
vaan tilanne, jossa vahintddn kaksi ihmistd luovat haastattelun todellisuutta.
Lillrankin (2012, 281-282) mukaan huolimatta haastattelijan roolin
kiistattomasta merkityksestd haastattelutilanteessa, haastattelijalle tai
ylipddtddn haastattelun vuorovaikutukselle ei ole laadittu yhtendisid
kdytanteita.
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Kuten Wang ja Yan (2012, 240) ovat esittdneet, tdssd tutkimuksessa
haastattelun roolit ja niihin liittyvdt valtasuhteet vaihtelivat varsin
dynaamisesti ja niistd neuvoteltiin epdsuorasti haastattelun kuluessa. Wang
ja Yan (2012, 240-241) maddrittelevdt haastattelukysymykset haastattelijan
ensisijaiseksi  vallan ldhteeksi, joiden kautta haastattelijoilla on
lihtokohtaisesti enemmain valtaa haastattelutilanteessa. Lillrankin (2012, 282)
mukaan  tutkimuskysymykset  perustuvat tyypillisesti  tutkijan
henkilokohtaisiin tai professionaalisiin kiinnostuksenkohteisiin. Téssd
tapauksessa tutkijan kiinnostuksenkohteita ilmensi viestinndn aihealueet,
joita alustaviin, puolistrukturoituihin teemahaastattelun kysymyksiin oltiin
sisdllytetty useita (Liite 1). Haastattelutilanteessa tutkijalla oli 1&htokohtainen
vastuu ja valta haastattelun asemoinnista sekd haastateltavien johdattelusta
tilanteen 1dpi. Kysymysten esittimisen lomassa haastattelija pyrki
toteuttamaan aktiivista kuuntelua (Lillrank 2012, 282), jossa tavoitteena oli
tietoisesti laittaa sivuun omat ndkokulmat ja keskittyd haastateltavan tarinan
ja ndkokulman ymmartdmiseen ja kerronnan tukemiseen, jota pyrittiin
rohkaisemaan avoimella suhtautumisella ja soveltuvia lisdkysymyksid
esittdmalld (ibid, 283). Seurauksena haastateltavan tunnetilat heijastuivat
myo0s tutkijaan ja tdmédn tapaan haastatella (Lillrank 2012, 289-291).
Esimerkiksi haastateltavan kiireisyys ja napakkuus sai haastattelijan
nopeuttamaan omaa toimintaansa ja haastateltavan pidéttyvdisyyteen
haastattelija vastasi astetta empaattisemmalla sdvylld, tavoitteenaan
ymmartdd haastateltavan ndkokulmaa ja pddstd sithen parhaalla
mahdollisella tavalla sisélle.

Kysymysten esittdminen ja niiden asettelu ei jaddnyt kuitenkaan yksinomaan
haastattelijan etuoikeudeksi, vaan haastateltavat olivat my0s varsin aktiivisia
ottamaan ja kdyttdmadn valtaa haastattelutilanteessa, mikéa toisaalta ilmensi
heiddn toimenkuvaansa oman yrityksensd johtotehtdvissd. Alla oleva
esimerkkisitaatti kuvastaa timéantyyppista tilannetta.

H3: "mitd tarkoitat? jos ymmirsin sen mitd tarkoitit, tai nyt vastaan siten miten
mind sen ymmadrsin”.

Wangin ja Yanin (2012, 240) mukaan on tyypillistd, ettd korkea-arvoiset tai
sosiaalista valtaa omaavat haastateltavat vastustavat haastattelijan agendaa
ja pitdvat kiinni omasta auktoriteetistaan, esimerkiksi vélttelemdlld suoraa
vastausta kysymykseen tai vastustamalla ja haastamalla haastattelijan
asemaa tai ”“jopa” esittdmalld vastakysymyksid. Haastateltavista usea osoitti
tutkijalle kysymyksid haastattelun tavoitteista ja pyrkivit kartoittamaan
tutkimuksen merkitystd Kohdeyritykselle. Koska tutkija tuli Kohdeyrityksen
ulkopuolelta, haastattelutilanteelle ilmeistd oli myos haastateltavien
tietopddoma, mikd kasvatti haastateltavien auktoriteettia siséllon suhteen.
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4.6.2 Analyysin tutkimuseettiset haasteet

Analyysin suurimmat haasteet liittyivit monessa kohtaa rajanvetoon
puhujan tarkoittaman merkityksen sekd haastattelijan konstruoiman merkityksen
vélilld. Vaikka Olkkosen ja Luoma-ahon (2014, 227) mukaan temaattinen
analyysi on joustavuutensa vuoksi hyvad tyokalu odotusten kartoittamiseen,
on se, kuten laadullisen tutkimuksen metodit ylipddtaan, pitkalti tutkijan
omaan tulkintaan tukeutuva. My6s Tuomi ja Sarajarvi (2009, 112-113)
korostavat sisdllonanalyysin tulkinnallisuutta ja péddttelyn merkitysta.
Lihtokohtana on kuitenkin tutkittavien ymmaértdminen ja heidadn
ndkokulmansa kannatteleminen ldpi analyysin eri vaiheiden. Odotusten
tunnistamiseen ja luokitteluun tdmé toi omaa haastettaan ja analyysimallia
oli tarpeen tarkentaa ja linjata ldpi analyysin. Esimerkiksi tdyttyneiden ja
tayttymattomien odotusten luokitteluun pédadyttiin aineistoldhtoisesti. Myos
alkuperidisilmausten mahdollisimman huolellinen pelkistiminen edellytti
tulkinnan rajanvetoa. Sen sijaan, ettd alkuperdisilmauksista olisi pyritty
kautta linjan tulkitsemaan selkein odotus, saatettiin joissain tapauksissa
samasta ilmauksesta tuottaa useampi erilainen pelkistetty ilmaus. Tyypillisin
tilanne oli esimerkiksi tekstipdtkd, jossa samaan hengenvetoon sekd
kritisoitiin ettd vaadittiin muutosta. Talloin oli luontevinta erottaa nama
toisistaan eri odotuksiksi.

Analyysissd liikuttiin  vdistaméattd my0s ideaalin ja reaalimaailman
rajamailla. Could- ja should -kategorioiden luokittelu osoittautui jo
lahtokohtaisesti haastavaksi ja analyysissd médritelmien valilld kdytiin eniten
keskustelua. Jo haastattelutilanteessa tutkija pyrki parhaansa mukaan
haastamaan asiakkaiden Kohdeyritykselle esittimid toiveita, mm. esittimalld
jatkokysymyksid, miten Kohdeyritys voisi asiakkaan mielestd toimia toiveen
toteuttamiseksi. Tdma asetelma heijastui samalla tuloksiin ja siind missd alun
perin ideaalinen ”voisi” lausuma yksindédn sijoittuisi could-kategoriaan on se
kokonaisuus huomioon ottaen saatettu sijoittaa should-kategoriaan.
Esimerkkind haasteista on alla pdtkd haastattelusta, jossa asiakas esittdd
lauseen alussa could-tyyppisen toiveen, mutta tuo kuitenkin samassa
yhteydessd ilmi perustelut toiveelle. Lisdksi haastattelija pyytdd asiakasta
tdsmentdmddn aihetta jatkokysymykselld. Perusteluiden tarkentuessa
yksittdinen, utopistiselta kalskahtava toive Kohdeyrityksesté asiakkaan
ajatuksenlukijana konkretisoituu pala palalta: asiakkaan esittdessd
perusteluina mm. omia kiireitddn, kohdeyrityksen lihtokohtaista tietdmysta
asiakkaasta sekd yhteisid saumakohtia, joissa kohdeyritys on kosketuksissa
asiakkaaseen.

H3: 7 (...) ehkd vield enemmin Kohdeyrityksen pitiis pystyd haistaan ne meidin
todelliset tarpeet ja sitd kautta viestid ja myydd meille sitd, miti me oikeesti
tarvitaan. Me ollaan vihin huonoja pyytidmdin joitakin juttuja, johtuen ihan siitd,
ettd meiti on aika.. kaikki organisaatiot on nykydin aika pienid ja kaikilla on paljon

52



toitd ja ne tekee niitd jokapdivdisid juttuja. Sen takia myyjin pitid oikeesti haistaa se,
mitd toi tarvii, eikd tulla sanoon, ettid me osataan ndd kaikki, ettd mitid te haluutte
tilata. Se on mun mielestd vidriid markkinointia, oikeeta markkinointia on se, ettd mdi
tiedin, ettd sd tarviit tin ja kertoo sitten siitd. Eli pitid tehdd kotilaksyt hyvin, ennen
kuin tulee sitten jotain myymdin.

HO: ”Oisko sulla jotain ihan konkreettisia neuvoja, ettd miten voisi olla parempi
siind "haistelemisessa”..?”

H3: ” Joo, tota. Meilli on kuitenkin kokoaika paljon yhteistyoti, ja me ollaan
muillakin foorumeilla yhdessd, ei niin kuin kdsikidessd, mutta niinku samoissa
paikoissa. Me ollaan vaikkapa [luettelee eri jirjestojil jisenid molemmat ja niin
poispiin. Ja sielld taas mietitidn tulevaisuuden juttuja ja muita niin mun mielesti
Kohdeyrityksen asia olis sieltd hiffata, ettd tdmmoinen juttu on tulossa ja sitten kun
tuntee meidin organisaation ja sitd kautta tietdd, mihin [kyseiselld toimialalla]
halutaan keskittyd ja muuta. Niiden pitiis kaivaa sieltd, etti tid olis (kyseiselle
asiakkaalle) tai titi (kyseinen asiakas) tarvii. Sit oikeestaan niin kuin
tarvelihtoisesti. Niin se ois se juttu, et meille tulee paljon eri nikdistid myyjid, jotka
myy, on keksinyt dlyttomdin hyvin jutun mielestiin ja ihmettelee, etti ollaanpa me
tyhmid, kun me ei sitid osteta, mut kun me ei vdlttdmdtti sitd tarvita. Ekaks pitid
havaita se meidin tarve ja siti kautta niin kuin siihen tasan luoda se oma juttunsa.
Ja toi (X-hanke) parhaimmillaan on semmoinen, et se tehdin nyt meidin nikoiseksi,
meiddn kanssa.”

Esimerkin tilanteessa pdddyttiin analyysissd esittdmdan ja pilkkomaan
alkuperdistd otetta useampiin pelkistettyihin ilmauksiin, joiden pohjalta siitd
luokiteltiin mm. should ja could -tyyppisiin odotuksiin. Tulkinnassa haluttiin
sdilyttdd ilmaisun ideaalisuus, eli osaltaan sisdllyttdd se could-kategoriaan,
mutta myds huomioida realistiset vaihtoehdot, jotka puolsivat should-
kategoriaa.
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5 TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn haastattelututkimuksen tuloksia asiakkaiden
odotuksista ja pyritddn avaamaan niiden eri sisdltdja mahdollisimman
tarkkaan. Tulosluvun liikkeelleldhtond toimii laadullisen sisdllénanalyysin
tuottamat nelji odotusteemaa, asiakasldhtdisyys, asiantuntijuus ja
edelldkavijyys, luotettavuus sekd aktiivisuus. Jokaista teemaa avataan
aineistosta poimittujen sitaattien avulla, jotka haastateltavien mietteiden
ohella tuovat esiin heiddn tunteitaan ja maailmankatsomustaan (Patton 2002,
21). Anonyymisti koodatut sitaatit ovat suoria sanoja haastateltavilta, joita
tarpeen mukaan on hieman muokattu joko tiiviyden tai aineiston
luottamuksellisuuden sdilyttdmisen johdosta. Pddteemoista kerronta etenee
odotuskuilujen esittelyyn ja asiakastyytyvdisyyden tarkasteluun. Lopuksi
tarkastellaan myos kevyen teemoittelun tuottamaa satoa asiakasvastaavien
haastattelusta.

Tulosten tulkinnassa ja raportoinnissa pyritidn antamaan sijaa
mahdollisimman  rikkaalle  representaatiolle erilaisista  havaituista
odotuksista (Patton 2002, 98). Téamin myo6td laadullisia havaintoja on
rikastettu tulosten visualisoinnin ja méaéréllisen havainnoinnin keinoin, jolla
pddstddn pureutumaan eri muuttujien vélisiin suhteisiin (Tuomi & Sarajérvi
2009, 120-122). Tutkimuksen tuloksia on tiiviin kerronnan ja suorien
sitaattien lomassa koottu my6s kuvioihin, jotka havainnoivat odotusten,
pddteemojen ja muiden analyysissd tuotettujen muuttujien vélisid suhteita.
Talld visualisoinnilla on luettavuuden ohella tavoiteltu tutkimuksen
lapindkyvyyden ja luotettavuuden arvioinnin helpottamista (Ruusuvuori
ym. 2010, 26). Kuvioiden tarkoitus on tukea kattavan kokonaiskdsityksen
valittdmistd tutkimusaineistosta ja tuloksista. Niitd on my0s pyritty
hy6dyntdamddn  aineistosta  nousevien  kuriositeettien  esittelyssa.
Ruusuvuoren ym. (2010, 26) ohjeen mukaisesti kunkin visualisoinnin
kohdalla on pyritty tismentdmddn, mitd kuviolla on haluttu kertoa, sekd
huomioimaan, ettd kuvion kdyttdé kunnioittaa aineistoa ja sen
luottamuksellisuutta.
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5.1 Asiakkaiden odotukset padteemoittain

Analyysin keskeisimmiksi tuloksiksi 16ytyi abstrahoinnin kautta nelja
odotusteemaa, joiden alle odotukset ryhmittyvit. Kuvio 4 (alla) esittelee
odotusten pddteemat suuruusjdrjestyksessd. Teemoista ylivoimaisesti suurin
ja samalla moniulotteisin on asiakasldhtdisyys. Sitd voidaan myds pitda
kattokdsitteend, silld laajuutensa johdosta sen sisdlld on hahmotettavissa
omia alateemoja. Esimerkiksi ratkaisut ja rdatdldinti ovat yksi klusteri tai
alateema asiakasldhtoisyyden odotuksissa. Kolme muuta teemaa,
asiantuntijuus ja edelldkdvijyys, aktiivisuus sekd luotettavuus ovat
harvalukuisempia, mutta silti varsin selkeitd teemoja.

Asiakaslahtoisyys 101 kpl

Asiantuntijuus &
Edellakavijyys

Aktiivisuus

Luotettavuus

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

KUVIO 4 Odotusteemat suuruusjirjestyksessa

Kaikki nelja teemaa nousivat esiin ja toistuivat jokaisessa haastattelussa.
Pidteemat ovat kuitenkin moniulotteisia ja niiden sisdlle mahtuu selvda
vaihtelua, silld asiakkaat tulkitsevat teemoja eri tavoin ja nostavat esiin
erilaisia merkityksid jokaisesta odotusteemasta. Seuraavalla sivulla oleva
kuvio 5 esittelee kunkin teeman tarkemmat painopisteet ryhmiteltyina.
Analyysissd rakentuneet ryhmit muodostuivat Kohdeyrityksen toiminnan
keskeisistd osa-alueista sekd haastatteluissa ilmenneistd osa-alueista. Kuten
kuviosta ilmenee, p&ddteemoista nousee esiin erilaisia merkityksid,
esimerkiksi asiakasldhtoisyydessd padpaino on viestintdd, palveluntuotantoa
ja palvelualustaa koskevissa tarpeissa, kun taas asiantuntijuuden kohdalla
painottuvat viestinndn ohella Kohdeyrityksen kehitykseen kohdistuvat
toiveet sekd asiakkaan oma rooli. Kuten kuviosta ilmenee viestintdd koskevia
odotuksia herdd merkittdvissd maarin kaikissa padteemoissa.
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Asiantuntijuus &

Asiakaslahtdisyys Edellakavijyys Aktiivisuus Luotettavuus
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KUVIO 5 Odotusten piditeemat ryhmiteltynd

Odotusten paddteemoja on tarpeellista tarkastella my6s odotusten luokittelun
eli prioriteettien pohjalta (kuvio 6 alla). Tdmédn avulla voidaan huomata
myos eroja eri odotusten valilld sikéli, ettd asiakaslahtoisyyden odotuksista
suurin osa on painavahkoa parannus- tai kehitystarvetta ilmaisevia should-
odotuksia. Asiantuntijuuden ja edelldkédvijyyden teemassa puolestaan suurin
osa on tdyttyneitd, positiivisia (is+) odotuksia, minkd lisdksi
perusedellytysten tai minimiodotusten luokka (must) on merkittdva.
Luotettavuuden osalta taas halyttdvasti suurin osa odotuksista on
negatiivisia (is-).

Asiakaslahtoisyys Asiantuntijuus & Edellakavijyys Aktiivisuus Luotettavuus
SHOULD -37 kpl 6 kpl . 11 kpl 10 kpl
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KUVIO 6 Odotusluokat padteemoissa

Seuraavissa alaluvuissa jokaista pddteemaa esitellddn tarkemmin edeten

suurimmasta teemasta pienimpéaan.



5.2.1 Asiakasldhtdisyys

Asiakasldhtoisyys on keskeisin odotuksia yhdistdvd teema, joka heijastuu
hyvin eri tavoin asiakassuhdetta ja Kohdeyritystd koskeviin odotuksiin.
Kaiken kaikkiaan asiakaslahtoisyyttd kasittelevid odotuksia herési jokaisessa
haastatteluissa runsaasti ja niitd tunnistettiin 9-27 kappaletta per haastattelu.
Asiakasldhtoisyyttd koskevat odotukset vaihtelivat sisdltonsd suhteen eri
tavoin kunkin asiakkaan kohdalla, mutta kuten kuvio 5 (s. 56) esitti,
nousevat viestintdd sekd palveluntuotantoa ja palvelualustaa koskevat
odotukset  kuitenkin  suurimmiksi  yksittdisiksi ~ryhmiksi. Kuten
asiakasldhtdisyyden odotuksissa yleisestikin, myos ndiden ryhmien kohdalta
suurin osa odotuksista lukeutuu should-odotusluokkaan (kuvio 6, s. 56).
Selvdd onkin, ettd erityisesti ndilld osa-alueilla Kohdeyritykseltd edellytetdan
asiakasldhtoistd otetta, jossa painottuvat henkilokohtaisuus ja yksilollisesti
raataloidyt ratkaisut, kuten alla olevista palvelualustaa koskevista
kommenteista voidaan todeta.

He6: " Tyokalutarjonta pitiis ehkd lihtee siiti, mitd asiakas tarvitsee, eiki siitd, miten
Kohdeyritys on rakentanut aikoinaan tdmmdisen (palvelualustan) silloin 10 vuotta
sitten. Se on varmaan ollut ihan jees, mutta 10 vuoden aikana asiakkaan tarpeet on
muuttuneet. Miten sen nyt toteis, ettei se oo ainakaan asiakaslihtoisti ollut tidi
kehittaminen.” (...) Meilld on omia tarpeita ja omia systeemeji sitten, et milli lailla
ja mitd me halutaan seurata, niin tdmmosiin asiothin mun mielesti ei oo koskaan
kiinnitetty huomiota, et tid on ota tai jatd. Et tid on nyt se, mitd tidltd saa ulos.”

Hb5: ”Et sindnsd sitid (palvelualustaa) vois vihin kehittii siind mielessd, etti ottaa
sen ajatuksen, etti mitds jos md olisin asiakas, mikds mua kiinnostais ja sit tois
enemmdn semmosia nikemyksii sinne.”

H3: "Toki sillid (palvelualustalla) on nytten, ehki yks syy miks sd titd (haastattelua)
teetkin, niin tarve uudistua. Se on kohtuullisen vanha alustaltaan ja sitd varten niin
pikkasen jiykki ja ei ihan niin monipuolisia mahdollisuuksia omaava jirjestelmd,
kuin parhaimmat jirjestelmdt tind pdivind on. Se on nimenomaan silli lailla, ettd
me pystyttiis suorittaan sielld erinikoisid nikymid eri kohderyhmille, niinku
seurantatasolla. (...)Kaikilla on vihin erilaisia tarpeita, ja se pitii pystyd tekemdiin
aika helposti. (...). Ja tiedin, etti he ovat tekemdssi kehitystyoti ja ovat kyselleet
erikseenkin meiltd asioita, mitd siind pitdis huomioida ja niin poispiin, mutta titikin
kautta haluan luoda vihin painetta sille, ettd se oikeesti etenee silld lailla, siind
atkataulussa kun on kuviteltu.”

Koska palvelualusta on varsinkin osalle asiakkaista asiakassuhteen tadrkein
elementti, ja tyokalu, jota he kdyttdvit jopa pdivittdin, on ymmadrrettavad,
ettd sithen liittyen herdsi paljon odotuksia. Toki my6s alustaan
konkreettisesti ndkyvd tyOkaluna on asiakkaiden helppo tarttua
Kohdeyritystd arvioidessaan. Lisdksi aiheen yleisyyteen saattoi osaltaan
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vaikuttaa se, ettd palvelualustaan liittyen oltiin kerdtty kayttdjiltd palautetta
ja ndmd keskustelut olivat osalla haastatelluista vield tuoreessa muistissa.
Vaikka toiveet asiakasldhtéisemmastd palvelualustasta painottuivat yleisesti
ottaen teknisiin yksityiskohtiin, kuten monipuolisuuteen, kiytettdvyyteen tai
visuaalisuuteen, voidaan niiden pohjalta tavoittaa toive palveluntuotannon
joustavuudesta ja yksilollisyydesta. Tama asiakasldhtoisiin
kokonaisratkaisuihin kohdistuva odotus vain vahvistuu entisestiin, kun
aineistoa tarkastellaan syvemmin. Samalla asiakasldhtoisyyden merkitys saa
aivan uutta ulottuvuutta, joka my0s haastaa Kohdeyrityksen pohtimaan
palvelukokonaisuuttaan ja palveluntuotantoaan huomattavasti
palvelualustaan kohdistuvia yksityiskohtia syvéllisemmin.

H1: " Sit taas vastaavasti sen lisidminen, et se pelkki joku datatieto ei oo se, miti me
tarvitaan, et me tarvittais sithen enemmin siti asiantuntijuutta ja analysointiapua
ja sitd puolta. (...) Nyt kun massat kasvaa, médrit kasvaa ja tehokkuusvaatimukset
on kovia, niin ei endd oo semmoista analysointiaikaa, vaan tavallaan tarvis tuottaa
valmista materiaalia, jopa lihes sillai, et siitd on tehty valmiit johtopddtoksetkin jo.
(...) Voi sen sanoo selkeesti, et me ei haluta meidin palveluntuottajilta et ne tuo
meille esiin ongelmia, vaan me halutaan et ne tuo meille erilaisia ratkaisuja ja
ratkaisuvaihtoehtoja ja sit me vaan pddtetiin, et mitki ratkaisut me toteutetaan.
Koska perinteinen tapa on se, etti kylld ongelmat Suomessa osataan tuoda esiin.
Niitd meilld on tddlld kyl omasta takaa ihan tarpeeksi, ettd nyt tarvitaan nditi
innovatiivisia palveluntuottajia, jotka nikee ne ongelmat, mut ne ei tuo niiti
ongelmia, vaan ne tuo ratkaisut niihin. Mut se on perinteinen malli, ollut Suomessa
pitkiin, eiki se oo mikddn meidin alasidonnainen. Kyllid palveluntuottajien tarvis
erityisesti tuoda niitd ratkaisuja. Tunnistaa ongelmia, mutta tuoda ne ratkaisut
edelleen. Sille pddttdijdlle, niin silloin se ansaitsee sen paikkansa.”

Samaan ratkaisuja korostavaan puheenvuoroon liittyy myds toinen
haastateltava yhteenvedossaan palveluntuottajaan kohdistuvista
odotuksista:

H3: ”Sit valmiiden ehdotusten ja ratkaisujen tuominen asiakkaille, tii nyt tarkoitti,
se oli varmaan huonosti sanottu, mutta tarkoitti just nimenomaan sitd, mitd
aiemminkin sanoin, ettd niinku haistaa asiakkaiden tarpeet ja sitid kautta osataan
tyrkyttida sitd, mitd asiakas ihan oikeesti tarvii. Ja siihen Kohdeyritykselld on meihin
néahden kaikki edellytykset, johtuen siitd etti ne tietid meidin tekemiset monta kertaa
paremmin kuin me. Siis oikeesti me tarvitaan semmoista konsulttiyritystdi, joksi toi
on entisti enemmdn menossa.”

Kaikki eivdt pue sanoiksi odotuksiaan ratkaisuista ja rdatdloinnistd yhta
ytimekkéaasti kuin kaksi edellistd vastaajaa, mutta tarve yksildidymmalle
ratkaisulle on esilldi my0s seuraavan haastatellun vastauksissa. Vaikka
asiakas profiloi itseddn vahvasti “tee se itse” -tyyppiseksi toimijaksi, joka
perddankuuluttaa palvelualustalta kédyttdjan omaa oikeutta adaptointiin, on
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samalla ndhtdvissd haastatellun tarve 16ytdd tilanteeseensa kaiken kaikkiaan
toimivampi kokonaisratkaisu, jossa hdn voisi siirtyd useiden erillisten
jarjestelmien ja pddllekkdisten toimintojen lomasta yhteen raatéldityyn
tyokaluun.

Heé6: ”Ja yhtilailla jarjestelmin pitis olla semmonen, etti sielli on ne toiminnot
sisdllii ja asiakas valitsee palikat, mitd hin seuraa. Han ite tavallaan tekee sen
kayttoliittyman (...) ja sekin ois tietysti hyvi miettid siti jarjestelmdid siltd kannalta,
et mitd muuta komponentteja pitis seurata. Et niinku, jos Kohdeyrityskin haluais
sitd asiaa viedd eteenpiin, niin sillon siind ois enemmin kiinnostustakin kayttid,
ettei sun tarvis kayttid monia jirjestelmid. Ja meilld on (...) organisaatiossa ihmisid,
jotka on esittinyt mullekin sen kysymyksen, etti nyt kun me seurataan titi
(komponenttia) tissi jirjestelmissd, niin voitaisko me sit seurata myoskin nditi
toisia asioita tdssid samassa jarjestelmdssi. Et ois niinku yks jirjestelmd, mihin me
raportoitais. Vaikka kisin.”

Kaikkien asiakkaiden osalta ei kuitenkaan herdd yhtd laaja-alaisia odotuksia
tai tarpeita palvelun kokonaisvaltaiselle uudistukselle, vaan osa vakuuttaa
keskeisimpien palvelutarpeidensa tayttyvan nykyisessdkin asiakassuhteessa.
Kohdeyritys saa siis positiivistakin palautetta asiakasldhtdisestd palvelustaan
ja parissa tapauksessa vaikuttaa, ettd asiakas on myos torjunut ehdotuksia
laajemmasta palveluntuotannosta.

H2: ”No siis sanotaan et onhan esimerkiks tohon nykyjdrjestelmdin ainakin pyritty
heidin kanssaan luomaan erilaisia malleja, etti oltais saatu sellaisia raportteja ulos
siitd nikokulmasta, mitid me ollaan haluttu. Ettd kylli siellii on kuunneltu niitikin ja
tehty sellaisia kehittdmistoimenpiteitd. Tai sitten ainakin oltu apuna myos, etti
mitenkd tiettyji asioita jirjestelemdlld, ehkd vihin eri lailla, niin saadaan sellaista
tietoa ulos sieltd. (...) Et me ollaan pdisddntoisesti ihan kylld tyytyvdisid palveluun.
Jokaisella osa-alueella, vois sanoo niin.”

H4: ”"Mun mielesti (asiakassuhde ja palveluntuotanto on toiminut) ithan ok. Ja
tietyssid mielessd niin me ei vilttamittd osata hyodyntdi tai halutakaan hyodyntii
kaikkee, miti sieltd Kohdeyritykselti olis tarjolla, ettd jotenkin me ollaan, ainakin
(meidin osasto) on aika tyytyviinen tihin nykytilaan.”

Huolimatta  palveluntarpeiden  tyydyttymisestd  tyytyvdisimmiltdkin
asiakkailta herdsi runsaasti toiveita ja ehdotuksia asiakaspalvelun
kehittdmiseksi. Ndistd monet koskevat viestintdd ja yleisesti ottaen voidaan
todeta, ettd viestintdd kohtaan herdsi kautta asiakaskunnan odotuksia
asiakasldhtdisyydestd =~ nimenomaan  yksilollisen = huomioinnin ja
mahdollisimman henkilokohtaisen viestinndn osalta. Osa asiakkaista
mainitsi my0s, ettei koe Kohdeyrityksen ldhettdmad asiakaslehted riittdvan
palvelevaksi, vaikka siind saattoikin olla esitetty asiakkaalle olennaista
sisdltod. Tamad ilmenee esimerkiksi alla olevasta kommentista.
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H2: "Tdssi mulla onkin tdmdi heidin asiakaslehti ja kylldhin tdillakin on ndistd
palveluista ja asioista mainittu, kun mdi vilkasen tistd. Mutta se nyt, ettid ne voisi
henkilotasolla kiydid myos lipi. Kun meillikin on aika rajallista ja kiireistd, ettei
ehditd tarttua ndihin niinkddn hanakasti ja tyopdivistd ottaa aikaa lehtien
selailuun.”

H3: ”"No, md haluisin varmaan niin, ettd timmoistd kahdenkeskisti asiakkaan ja
palveluntuottajan vilistd kanssakidymisti olis enemmin. Tarkoitan nyt ehkd siti
mitd md sanoin, ettd ennen me istuttiin mddrdajoin ja kaytiin asioita ldvitse. Niin
varmaan se olis hedelmdllistd. En md tarkoita, etti pitdis niin usein olla, mutta
jonkin nikoinen tdmmdinen mdarditylld porukalla Kohdeyrityksestid ja meistd, niin
olkoon se nyt mikd tahansa istunto nimeltdin, niin kannattais kiydi ehkid useammin
kuin nyt. Niiti asioita livitte. Vaikka itekin tiedin, ettd tii vastaus tarkoitti sitd,
ettd mun kalenteriin tulee muutama merkintd lisdd. Mutta silti tidd on kuitenkin niin
tirkee osa-alue myoskin meille, etti sen takia kannattaa istua.”

H4: ”Ne henkilokontaktit kuitenkin, ettd niitd vaan pitdis ndhdd niitid ihmisid
enemmin kuin se kerran ovuodessa. (...) Noita sahkoisid viestimid kun on, niin
niitten kautta tulee mun mielestd ihan riittdvisti yhteydenottoa. Niin kaikki asiat
hoituu sielli ja sidnnollisesti aina joku on sieltid yhteydessi. Mutta varmaan tosiaan
toi, kun tidkin on ndiin isoksi kasvanut, jos miettii eri toimintoja, mitd meilld on
yhteistyotd, niin kylld se ehkd vaatis sitd nikemistikin useemmin. (...) Ja sen
huomas ainakin, etti se helpottaa palaverin jilkeen asioiden omaksumista. Ettd
vaikka tosiaan sen johonkin lehteen saman asian laitat, niin si et ymmirrd sitd niin
hyvin, kun et si jonkun kanssa juttelet ja kiyt sen lipi. (...) Sit taas sieltd puolelta
on tullut toive ettid he haluis kehittid meidin kanssa jotain uusia juttuja, mut sit on
jotenkin vaan tissd, etti no joo, ettd se vaatis just sitd semmosta, etti se olis
muutakin kuin vaan silli sdhkopostilla keskustelu, et muutenhan siti ei voi ideoida,
ettd mitd tehddin seuraavaksi kun parannetaan maailmaa.”

Asiakkaiden vililld oli toki paljon eroja my0s viestinndn suhteen. Yhdelld
asiakkaalla oli jo nyt hyvin tivistd, jopa viikoittaista yhteydenpitoa
Kohdeyrityksen kanssa, kun taas osa kokoontui palaveriin vain kerran
vuodessa. Lisdksi asiakassuhteissa saattoi olla muitakin raataloityja
ratkaisuja  viestinndn osalta. “Tiiviisti tapaileva” ei siis toivonut
lisitapaamisia tai henkilokohtaisempaa viestintdd, vaan tiedon osalta
palvelevampaa yhteydenpitoa. Lisdtapaamisten ohella herdsi myos
yksil6llisid toiveita viestintdkanavia koskien. Esimerkiksi yhdelle sahkdposti
oli mieluisin viestintdkanava, kun taas toinen halusi siitd ldhestulkoon tdysin
eroon. Joku toinen taas ehdotti asiakaslehden mobiiliversioksi saattamista,
kun taas osa suhtautui hyvin pensedsti digitaaliseen viestintdadn.
Oheisviestinndn osalta yksi asiakas totesikin varsin kuvaavasti, ettd ”se
tdytyy aina harkita varmaan sen asiakkaan mukaan se viestintdtapa”.
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Viestinndn osalta asiakkaat muistuttivat kuitenkin, kuinka tarkeédksi nakivat
sadannollisen tarpeidensa kuuntelun.

H1: "Onhan tiikin (haastattelu) mallina semmoinen yks hyvi siitd heidin
suunnastaan, kannattaa pikkasen joskus asiakkaalta kyselld, mikd olis tarve.”

He6: "ja sit kun nditid kehitetdin, niin silloin kannattaa ddrimmdisen avoimin korvin
olla asiakkaan kanssa, et tietid, et kehitetdan oikeeta yksikkod.”

5.2.3 Asiantuntijuus & Edelldkavijyys

Asiakasodotusten  toinen pddteema  késittelee asiantuntijuutta ja
edelldkdvijyyttd, joissa keskeisimmiksi ryhmiksi nousi Kohdeyrityksen
kehityksen ohella asiakkaan oma rooli sekd viestintd (kuvio 5, s. 56). Kuten
odotusluokkien kuviota (kuvio 6, s. 56) tarkastelemalla selvidi, teemasta
heréd paljon positiivista sanottavaa asiakkailta sekd is+ -odotusten ettd will-
odotusten osalta. Must-odotusten suuresta maardsta puolestaan ilmenee, ettd
edelldkdvijyys on hyvin tdrked teema asiakkaille, minkd he tuovat myds
vahvasti esiin. Kaiken kaikkiaan asiantuntijuus ja edelldkdvijyys onkin
mielenkiintoinen haastatteluista esiin nouseva teemakokonaisuus, mika
kulkee asiakkaiden puheessa ketterdsti kohdetta ja roolia vaihdellen.
Kohdeyritys saa asiakkailtaan kehujen ohessa my6s  kritiikkid
asiantuntijuuteensa liittyen. Kehuja heréd etenkin Kohdeyrityksen teknisestd
asiantuntijuudesta, jota pidetddn vahvana. Myoskin Kohdeyrityksen
maineen arvioidaan olleen etenkin lihtokohtaisesti hyvin vahva alalla.

H1: ”"No onnistunutta nyt on se, et kun meillihin on monenlaisia mittauksia ja
monenlaista asiaa, niin kyl ne sielti pienten punnerrusten jilkeen on saatu siirrettydi
Kohdeyritykseen joka tapauksessa. Se vaatii erilaisia integrointeja, et ei sielti teknisti
ammattitaitoo oo puuttunut.”

H4: ”Niin yritykseni Kohdeyrityshin on kumminkin suhtkoht nuori ja tuntuu, ettd
ne ketki sielld on toissd, niin on nuorekkaita ja asiansa osaavia kylli teknisesti ja
tiedollisesti, et yrityskuva on aika dynaaminen (...) Kun miettii noita julkisia
lehtijuttuja tai mitd siind on, niin kylldhin Kohdeyritys on niissd asiantuntija, etti
en nyt muista, ettd sitd ois kukaan kiistdnyt tai moittinut eikd muissa
keskusteluissakaan. Tietyn lailla lihtokohta on ollut semmoinen spesiaaliala, miki on
ehkd vihin mystinenkin monelle, etti se asiantuntemus, silli se on lihtenyt litkkeelle
ja semmoinen se on varmaan sitten pysynyt markkinoillakin, et se on vihdin niinkun
oman alansa huippuasiantuntija sitten.”

H3: "Tissi (palveluntuotannon osalta), Kohdeyritys on ollut ja mun mielesti on

edelleenkin valtakunnan ykkonen sillilailla, ettd sielli on panostettu sithen, ettd me
padstddn kiinni (spesifiin tietoon).”
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Kaiken kaikkiaan Kohdeyrityksen asiantuntijuus ja edelldkavijyys
puhututtivat asiakkaita monin eri tavoin. Kuten asiakasldhtoisyyden
kohdalla ndhtiin, erds asiakkaista odotti Kohdeyritykseltd selvdd petrausta
asiantuntijuuden osalta toivomalla aiempaa vahvempaa panostusta
konsultointiin. My6s Kohdeyrityksen maine sekd tulevaisuuden visiot
herattivat huolestuneitakin ndkokantoja asiakkailta. Sitaateista paistaa my0s
selvasti, ettd Kohdeyritykseltd edellytetddn jatkossakin innovatiivisuutta ja
huippuasiantuntijuutta, asiakasldhtdisyyttd unohtamatta.

H1: ”"No Kohdeyritys on ollut oikeastaan siihen aikaan (asiakkuuden alkaessa) ainut
vaihtoehto tdmmodiseen, et me saadaan kerdttyid hajanaista tietoa yhteen paikkaan.
Mutta nyt nid uudet palvelut tiytyis miettid, et me saadaan itsekin kerdttyd Excel-
taulukkoon ne tiedot, et se ei endd meille riiti se datan kerdidminen. (...) Heil on ollut
dgarimmidisen hyvd (maine), mut nyt kuuluu sit vihdin toisia, et ma kuulen vaan et
siel asiakkaat lihtee Kohdeyritykseltd, kun sielld ei oo tavallaan tapahtunut sitd
kehitysti ja sit kun on tullut nditi uusii toimijoita, jotka lupaa huomattavasti
enemmdn ja kaikenndkoistd. Niin sit tatd siirtymistd tapahtuu heille. Kylli ja se on
mun mielesti tin vuoden puolella kuulunut enemmdin ndd ldhdot, et sielti on
lihtenyt isojakin asiakkuuksia.”

H3: " He tekeviit, tai haluavat tehdd, ei oo meille tehnyt, mut varmaan joillekin tekee
tdmmoisid luokitus-juttuja ja siind on palvelutarjontaa paljon enemmin kuin tdssi
heidin perinteisessi osa-alueessaan. (...) Ne on laajentanut sitd nyt koko ajan.
Sithen ne varmaan tarvii, tai jos ne haluu siind nousta, se vaatii aika paljon
ponnisteluja. M en oo than varma, etti tarviiks Kohdeyritys sitd, niiden toimivan
johdon mukaan varmaan tarvii, halutaan lisdd laajentaa pelikenttid, mutta pddasia
on, ettid ne, mitd ne on aina.. tai pitempddin osannut, niin ei saa jiddd taka-alalle. Tai
sinne pitdd edelleen panna riittdvdsti paukkuja, ettd pysytidin sielld hyvdlld tasolla.”

Asiantuntijuuden odotukset heijastuvat paljolti viestintddn. Taméd kdy ilmi
hyvin eri tavoin, mutta ndiden pohjalta voidaan todeta, ettd asiantuntijuus
edustaa viestinndn laadullista ulottuvuutta, jonka toivotaan ilmenevin
kaikessa vuorovaikutuksessa. Erds asiakas luonnehtii alla olevassa sitaatissa
aihetta mielenkiintoisesti:

Hb5: ”Niin Business to Business -liiketoiminta ja mikid mun mielestd toimii ihan
hyvin, et se on aika suoraan ihan siti asiaa, koska molemmat osapuolet tuntee asian
ja tietdd asian. Se on sindnsi oman tyyppinen viestintd, se voi olla hyvinkin teknisti
se viestintd, lukuja menee sihkopostista suuntaan ja toiseen ja se voi olla ihan
taydellistd, siiti saa sen tiedon, mitd haluaa. Siihen ei tarvii kirjoittaa romaania
ympirille. Et siind mielessd, jos miettii Business to Business -kommunikointia, niin
se on kyl asiaan keskittyvdd, niinkun kommunikointi Kohdeyrityksen kanssa onkin,
et on siind mielessd toimivaa.”
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Kohdeyrityksen onnistuneimpana viestintdnd asiakkaat pitivdt yrityksen
jarjestamiad asiakastilaisuuksia, jossa kaytiin ldpi yleisesti alaan liittyvia
ajankohtaisia teemoja. Nditd asiakkaat arvioivat hyviksi etenkin niiden
valittdimén asiantuntevan ja kiinnostavan sisdllon osalta. Kaikki tilaisuuksiin
osallistuneet asiakkaat nostivat ne esiin positiivisena esimerkkind
Kohdeyrityksen viestinnésta.

H1: No, md oon kerennyt pari kertaa kiyddi, Kohdeyritys on jirjestinyt semmoisen
isomman (asiakastilaisuus)pdivin. Ni sen md oon kokenut ihan hyviks, et siel nikee
kollegoita ja siel on vihin laajemmalla kattauksella ne esiintyjit ja sielld sit tulee
vihin tulevaisuuden visioihin ja asiothin, et se on kumminkin semmonen, miki on
hyvd aina tietid. Sen md oon pitinyt hyvind, et sinne loytinyt ajan vaan, et pddsee
kaymiiin sit.

Toiveet asiantuntijuuden lisddmiseksi viestinndssd ndkyviat esimerkiksi
odotuksissa, joiden mukaan palavereihin haluttaisiin myyntihenkildiden
lisdksi varsinaisia asiantuntijoita, joiden kanssa voitaisiin kdydd lapi
teknisidkin yksityiskohtia. Asiantuntijuuden toivottaisiin myds ldpdisevan
asiakasvastaavien ohella koko organisaation aina ylimp&idn johtoon, kuten
alla oleva sitaatti esittad.

H3: ”Siini on se ero nykyjohdolla ja entiselld, ettid nykyjohto on hyvii johtajia. Tai
miks (edellisen johtajan) kanssa oli erilaista puhua, niin se ettd hinelld oli myoskin se
kompetenssi. Néi on niinku ammattijohtajia, mutta ne taas tuli alalta, jolloin ne tuli
sithen alalle ja rupes tekeen titd ja lihti johtaan sitten.. Eli kun yritys kasvaa
tarpeeks isoks, mitid Kohdeyritys nykydin, ne tarvii ammattijohtajia, jotka osaa sen
johtamisen ja tietdd ikidn kuin riittdvdsti siitd alasta, mutta sitten se varsinainen
asiantuntemus on sielld organisaatiossa vihin syvemmidlld. Se (asiakkaan ja
Kohdeyrityksen wvilinen vuorovaikutus, palautteenanto) on vihin muuttunut.
Jolloin keskustelut myyntijohtajan, toimitusjohtajan kanssa on vihin erilaisia kuin
ennen, jolloin pystyi puhumaan than niin kuin detaljiasiasta.”

Néiden lisdksi asiantuntevaa viestintdd kaivataan etenkin Kohdeyrityksen
tulevaisuuden ndkymien osalta. Moni toivoisi kuulevansa mahdollisista
kehitysideoista ja alan visioista, esimerkiksi sddannéllisesti aina palaverien
yhteydessd. Herddpd yhdelld asiakkaalla myos potentiaalinen idea uuden
lisdpalvelun osalta.

H4: ”"Kun tid ala kehittyy ja siti informaatioo on Kohdeyritykselld, miti me ollaan
ehkd luettu jostain lehden otsikosta, niin sit Kohdeyritykselld on siihen oikein se
syvillinen tieto. Ettd ainakin md koen, et jos he kertoo jostain jutuista, niin me
saadaan sitten alasta syvidllisempid tietoo, ettd se on kuiteskin timmoinen
tiedonlihde sitten, ettd sielld tiedetddn, ettd joku asia on muuttumassa, johonka
meiddn pitid sitten osata reagoida.”
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H2: ” Mielenkiintoistahan se olis kuulla, vihin ettd, mitd ideoita heilld on menossa.
Ettd kun meilli on tietynlaisia omia kehitysprojektejakin. Niin totta kai olis ithan
mielenkiintoistakin, ettii oisko sattumalta heilld jotain sen suuntaista kehitysideaa,
mitkd vois palvella keskendin toisiansa jollakin lailla. Mut aika vdhin on tullut
sellaista, etti mitd heilli on tulevaisuuden nikemyksissd. Ehki niin vois sanoa, etti
mainos- tai informaatiomielessd. Ei oo tullut kylld ainakaan.”

Hb5: ”Mut valilld vois olla ihan jees saada vihin syvempdid analyysid esimerkiks (...)
markkinoiden joistain osa-alueista ja sithen vaikuttavista jutuista. Koska ainakin siis
tadhdn voi olla, ettd tid ei oo kaikille asiakkaille ollenkaan relevanttia, mutta meille
siis, ettd samalla tissi oppii sen asian”.

Kuten viimeinen esimerkkisitaatti kuvastaa, osa toiveista oli enemmain
ehdotuksia, joihin ei vélttamattd kytkeydy suoraa tarvetta, mutta ne voivat
olla merkkeja tulevaisuuden tarpeista tai heikoista signaaleista.

Mielenkiintoista on, ettei asiantuntijuuden ja edelldkévijyyden teema rajoitu
pelkkddn palveluntuottajaan. Yksi toisensa jdlkeen kukin asiakas maalaa
itsestddn kuvaa edelldkdvijand eri tavoin, innokkaimmat joko oman alansa
kautta tai suhteessa kohdeyrityksen edustamaan toimialaan. Vaikka suurella
osalla teema nousee korostetummin esille puheessa, ottavat loputkin osansa
kétketymmin, kuten seuraava haastateltava sijaintinsa kautta:

H2: (vastauksena tulevaisuuden odotuksiin Kohdeyritystd kohtaan):
”(Kohdeyrityksen edustama toimiala) menee koko ajan eteenpdin. Varsinkin
(asiakasorganisaation) pddssd on vield merkittidvid kehitystd, puhutaan (alan
keskittymisti).”

H4: " Joo, kylli tota noi jotkut sisarorganisaatiot kayttid (Kohdeyrityksen palveluja)
ja ehki silti osin se on mennyt vihin niinpdin ettid se on meilld ollut tilld alalla
ennemmin kiytossi ja me on sitten kerrottu muillekin, etti annettu vakuuttavasti
ilmoitus, etti se toimii niin. Helsinkidkin ollaan opastettu sitten.”

H3: ”mdd oon oikeestaan aika varma, vaikka tid on vihin kissanhinndn nostoo, niin
me on kauan oltu Kohdeyrityksen asiakkaita, me ollaan, kuten sanoin, timmoisissi
(Kohdeyrityksen alaan liittyvissi) asioissa ja muissa, niin meiddt tunnetaan aika, md
toivon  edellikivijidporukkaan  kuuluvana, niin md uskon, etti Kohdeyritys
tyytyviisend niissd slaideissaan esittid, ettd me ollaan heidin asiakas. Ja md toivon,
ettd se ndin sdilyykin ja md ihan yhti ylpeend katon, ettd me ollaan sielld niiden
asiakkaina, mutta sitd kautta niin mdi toivon, ettd edelleen saadaan sieltd mydskin
A-luokan palvelua. (...) Md sanoin ettd kun me ei olla vield saatu X-hanketta
maaliin, niin sittenkun saadaan, ni md voin tulla (asiakastilaisuuteen) kertomaan,
miten se on mennyt. En vield mainosta Kohdeyritysti tin osaajana, ennen kuin mdi
ndin, ettd se sithen pystyy. Kyl md uskon, ettd pystyy, mutta mun mielestd on
positiivista luoda vihin painetta.”
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H1: ”Kenties me ollaan pikkasen ykkostekijoitd siini suhteessa, et me harvemmin
kopioidaan mistidn, me kyl tehdidn ja muut sit yrittdd vihin seurata, et me
halutaan olla edellikivijoitd ja ollaan aina ykkosid. Ja se vaatii sit vastaavasti meidin
palveluntuottajilta enemmin. Meidin kaa ei selvid silld, ettd mitd tehddian muiden
kanssa. Vaan se vaatis innovatiivisuutta ja tavallaan sitd edellikdvijyytti sithen.”

Kuten edelld ndhtiin, asiakkaiden oma edelldkavijyys on heille ylpeyden aihe
ja samalla myGs peruste, jonka nojalla he haluavat kirittdd Kohdeyritysta
sdilyttimddn asemansa paitsi asiakkaan palveluntuottajana myds oman
alansa edelldkavijana.

5.2.3 Aktiivisuus

Aktiivisuus nousee hyvin selvésti viestinnan osalta tiarkedksi teemaksi (kuvio
5, s. 56). Kuten kuvio 6 (s. 56) osoittaa, aktiivisuuden odotuksista suurin osa
on tdyttyneitd odotuksia (is+ -odotukset): yhtd lukuun ottamatta jokainen
asiakas tuo esiin muutamia yksittdisid esimerkkejd tayttyneistd odotuksista
viestinndn aktiivisuuden osalta. Mutta kuten asiakasldhtdisyyden osalta
todettiin, useampi asiakkaista toivoisi tiiviimpaa yhteydenpitoa
Kohdeyrityksen kanssa esimerkiksi tapaamisten muodossa, mikéd ilmenee
my0s kuvion 6 could ja should -odotusten osuutta tarkastelemalla.

H4: ”No meidin puolelta ainakin tuntuu etti meiltd vois jotain joku joskus kysyd,
mutta kun ei oo kysytty, niin me vaan ollaan tyytyovdisid. Ettd tdssid on vihdn liian
semmonen ehkd passiivinen olo.”

Aktiivisuuden osalta mielenkiintoista on etenkin se, kuinka roolit jakautuvat
osapuolten vililld. Asiakkaat kokevat vastuuta olla aktiivisesti mukana
asiakassuhteessa, mutta toteavat samalla, etteivdat kiireidensd takia
oikeastaan ehdi panostaa asiakassuhteeseen niin paljon kuin haluaisivat.
Toisin sanoen aktiivisuus kaatuu ensisijaisesti Kohdeyrityksen niskaan,
jonka olisi hyva olla mahdollisimman proaktiivinen asiakassuhteessa: tuoda
ratkaisuja, ehdotuksia ja innovaatioita. Asiakkaat korostavat, ettd aktiivisen
kuuntelun lisdksi he odottavat aktiivista toimintaa:

H3: " Varmistaakseen siilymisen meidin palvelutuottajana, niin kyl se vaatii, asiat
vaan vaatii  hoitamista ihan oikeasti myoskin sitd, ettd mun mielestd tid
[haastatteluprojekti] on yks osoitus siitd, ettd asioita hoidetaan. Mulla on myoskin,
tadlld on kiynyt toimitusjohtaja ja myyntijohtaja ja me ollaan kiyty nditd
keskusteluja nytten tissi viimeisen puolen vuoden aikana entistd enemmin lipi ja
md oon kokenut, etti nyt on meiti kuunneltu ja haluttu imed sitd meidin tahtotilaa
ihan kiitettivisti, nyt tietysti pitdi vaan ndyttid, ettd se myoskin siirtyy tekemiseksi.
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Edelliseen edelldkdvijyyden teemaan liittyen asiakkaat ovat hyvin
kiinnostuneita Kohdeyrityksen liikkeistd ja toivoisivat kuulevansa
tulevaisuuden suunnitelmista jo varhaisessa vaiheessa. Lisdksi osa
asiakkaista arvioi tarkkaan Kohdeyrityksen sisdistd toimintaa sekd analysoi
Kohdeyrityksen onnistumista ja mainetta yleisemmin alalla, ei yksinomaan
asiakassuhteen puitteissa.

Hé6: “Jos niinkun tulee jotain kehitysjuttuja, niin tietysti niistd heti tiedot
asiakkaille, ettd tillasta ollaan miettimdssd, eikd vasta sitten kun se on valmista
kauraa. Ettei se oo taas semmonen valmiiks mietitty.”

Tuloksista ilmenee, ettd Kohdeyritykselle lankeaa helposti aktiivisempi rooli
asiakassuhteen ylldpidossa. Aktiivisuuden osalta useampi asiakas myontdd,
ettei ole kiireen tai muun syyn perusteella ollut asiakassuhteessa itse niin
aktiivinen kuin vaikka ideaalitilanteessa haluaisi olla. Toisaalta asiakkaista
osan puheenvuoroista vilittyy ndkemys, ettd asiakkaan kiireisyys edellyttaisi
Kohdeyritykseltéd entistd suurempaa satsausta asiakassuhteen aktiivisuuteen.
Ylipaddtddn aktiivisuus ja asiakkaan aktivointi mielletddn yhdeksi tdrkedksi
palveluntuottajan ominaisuudeksi.

H1: "Nyt on ollut vihin passiivista (kohdeyrityksen asiakaspalvelu). Ja se onkin
semmoinen pieni pettymys. Valilld yrittid nyt vihin, kylli siti on kauhee kiire koko
ajan itselld, mikd on tietysti vihin vidrd tekosyy. Se, et se vaatii entistd enemmin
aktitvisuutta Kohdeyritykseltd tai vaatisi. Mut sielld ollaan myos oltu vihin
passiivisia, en tiedd johtuuko se siitd, ettd siellikdiin ei oikeen oo ollut kuviot selvit.
Ne on vasta hahmottumassa, niin se on aika vaikee olla sillon aktiivinen.”

H4: ” Aina jos meillii on mielessi jotain ehdottaa tai kysyd, niin kylld siis hyvin saa
ihmisid kiinni ja aina vastaukset heti, ettd siind ei oo kylli siis aikatauluviivistymisid
en muista et olis ollenkaan. Ettd enemmidinkin siiti kyse, ettd mekin vihin valilld
ehkid laiskoja ollaan (ottamaan yhteytti) et sen takia ois hyvi, ettd olis ne sdinnolliset
palaverit, niinku ehkid vihin tiuhemmin, etti. Mutta kylld tota mun kisitykseni
mukaan se palvelukyky ja -nopeus on ollut ihan erinomaisella tasolla.”

Hé6: ”"Me ollaan monta kertaa sovittu tai ajateltu, et me tultais sinne
(Kohdeyrityksen tyko) kiymdin ja katsomaan, etti miti ne fyysisesti on, mutta ei
olla sitikdin saatu aikasiks. Se on tietysti, aikasemminhan mda matkustin 176 pdivid
vuodessa ja ulkomailla. Niin se oli yks rajoitus. Mut sit kun se putos tohon 50een
niin nyt ois tietysti sekin mahdollista, et tulis katsomaan.”

H3: ”"Me ollaan vihin huonoja pyytimdan joitakin juttuja, johtuen ihan siitd, ettd
meitd on aika.. kaikki organisaatiot on nykydin aika pienid ja kaikilla on paljon toiti
ja ne tekee niiti jokapdiviisid juttuja. Sen takia myyjin pitid oikeesti haistaa se, miti
toi tarvii, eikd tulla sanoon, ettd me osataan ndd kaikki, ettd mitd te haluutte tilata.
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(...). Eli se (tarve) pitii tietid ekaks, eikid udella. Ettd todellakin pitii tuntea
asiakkaansa. Se on oikeestaan se oleellinen ja sen jilkeen kanssakiyminen.”

Kuten viimeinen kommentti muistuttaa, aktiivisuus ei ole sindnsé itseisarvo,
vaan palvelun ja vuorovaikutuksen laatu kirii selvésti mdaran ohi.

5.2.2 Luotettavuus

Neljannessd pdidteemassa, luotettavuudessa herdsi paljon negatiivisia is-
odotuksia (kuvio 6, s. 56) etenkin palveluntuotantoa ja siihen liittyvan
tiedonsiirron oikeellisuutta koskien (kuvio 5, s. 56). Asiakkaiden mukaan
ndiden osalta ongelmia esiintyy laajemmista kokonaisuuksista aina
pienempiin  osa-alueisiin.  Muihin  teemoihin  ndhden  pienestd
lukumddrastaan huolimatta luotettavuus nousee selkedsti hyvin tdrkedan
asemaan asiakassuhteessa, silld isot ongelmat riskeeraavat suhteen
katkeamisen, mutta my06s pienemmilld ja jokapdivdisemmilld ongelmilla on
merkitystd asiakastyytyvdisyyteen. Luotettavuus on kiinnostava teema
sikdli, ettd hyvin toimiessaan siithen ei vaikuteta kiinnitettdivin huomiota,
mutta ongelmien ilmetessd ja luottamuspulan syntyessd tilanne voi
eskaloitua nopeastikin. Monet luottamusta horjuttavista tilanteista
konkretisoituvat jo asiakassuhteen alkuaikoina, silld teknisissd asennuksissa
on usein haavoittuvuuksia, joiden korjaamisessa voi kulua paljonkin aikaa.
Monet asiakkaat valittelivat tdtd, vaikka osaltaan ymmarsivétkin, ettei
prosessi ole mutkaton. Kuitenkin jossain tapauksissa asiakkaat kokivat
tilanteen liian kuluttavana ja luottamusta horjuttavana.

Hé6: "Me ollaan nyt yritetty pari vuotta saada titd jirjestelmdid semmoiseen
kuntoon, et kaikki tiedot olis oikein ja kaikki olis ajan tasalla ja sithen me ei olla vield
padsty. Elikkid se on se kaytinnon ongelma ja tosiaan niin, jos tdhin asiaan itse
pystyis pistidn sata prosenttia tyoajasta, niin toki sitd erilailla valvois ja huolehtis.
Mut kun se ei oo ndin, et pitii tehdi muutakin. On vihin semmonen niinkun, pitiis
tehdi, mut ei ehdi. Ja silloin pitdis luottaa sithen toimijaan.”

Hb5: "Tin yhteistyon alkaessa silld fyysiselld puolella varsinaisten mittausten
jarjestaminen (...), kesti vihin pidempdin kun, mitd olis odottanut. Niissd oli
semmosia ongelmia, miti ei ymmdrretty etukiteen, mut mun ymmdrtidkseni nekin
on paranemaan pdin.”

Kahden asiakkaan kohdalla asiakassuhde oli selvésti luottamuksen osalta
kérjistynyt pahan kerran joko palvelualustan tai muun palveluntuotannon

syysta.

He6: ”Ja tota.. En nyt, md haluaisin jo miettid tai pistinkin Kohdeyritykselle sellaisen
asian, ettd miettikid nyt milld lailla nid asiat vois tulevaisuudessa olla, et me ei
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kauaa voida odottaa, et me halutaan rakentaa se jirjestelmd luotettavaks ja me oltais
haluttu tid jirjestelmi rakentaa jo semmoseks, etti me voidaan siihen
sataprosenttisesti luottaa.”

H1: ”Koska meillid ei nyt tilld hetkelld oikeestaan varmaan on kukaan.. Ei tiedd
Kohdeyritys, mind en oo ihan varma, et munkin tiytyis miettid aika pitkdidn ja kattoo
kaikkee, et montako asiaa meillid on kesken. Tai montako on suoritettu loppuun, tai
joku on oikeesti tehny. Et niilld on sielld useita asioita kesken. Ja statusta ei tiedeti
yhtdidn, miki niiden status on. Voi olla, et jos etsisin siahkopostia, niin voisin olla
pikkasen viisaampi, mut en. Uskon, et heillid on pikkasen sama ongelma, koska nyt
juuri sanoin kuukauden sisillid ni kolmen eri henkilon kanssa semmoiset sihkopostit,
mitkd tavallaan on ollut tehtiviksantoja ja tehtivin tekemisid ni kaikki oli
unohtunut. Joko lomia tai jonkun muun asian, mut vastaus oli pddsdintoisesti
jainyt tonne sihkopostiin. Samalla lailla mulla jéd itellikin. Mut silloin téd prosessi
ei 00 hanskassa meilld kumminkaan puolin. Eiki ndid toimintamallit.”

Asiakkaat arvostelivat my6ds muilta osin luotettavuutta ja kokivat my0s
pienet ongelmat raskaina, kuten esimerkiksi laskutuksen osalta alla mainitut
esimerkit.

He6: "nyt viimeksi kun tuli lasku, niin ma kysyin siitid laskusta jotain ja sain sitten
vastauksen siithen, ettd miten se on. Sielld laskussakin oli laskurivien sanamuoto
sellanen, et se oli tavallaan erheellinen ja siitd md liksin sitten soittamaan. (...).
Niin niinkun mun oikeustaju ja laskutus pitid olla. Et sielld laskussa ei vaan kiyteti
semmoisia termejd, jotka ei pidi paikkaansa.”

Hb5: ”"mid en oo asiakassuhteesta vastaava meilld tai mitenkidan, mutta korkeammalle
tasolle hommat toimii hyvin, mut sit esimerkiks laskutus tai sen laskutuksen
erittelyssi ja (...) tiedon vilittidmisessi on ollut jonkin verran takkuilua. Et tavallaan
kaikki, miti tapahtuu sen asiakassuhteen etulinjan takana, miki menee esimerkiks
meille kirjanpitoon tai sihkosti tietoo. Niitd vois vihin hioo, et ne pidosin toimii,
mut niissid on ollut pienid takkuiluja, et kokonaiskuva esimerkiks mulla olis paljon
parempi, jos md en olis joutunut kdsitteleen joitain niiti asioita, miti on joutunut
kisitteleen. Pienemmissd asioissa saattaa olla pienid ongelmia kanssa. (...) Niin, ja
onhan se pddosin luotettavaa, ja okei, ei meilli nyt oo monia muitakaan
palveluntuottajia, jotka toimis noissa than tiysin ongelmitta. Mutta mitd vihemmin
niitd ongelmia tommosten pikkuasioitten kanssa on, niin sen parempi tilanne totta
kai ja sen tyytyvdisempi asiakas.”

Vaikka luotettavuudesta herdd paljon kritiikkid, on suurin osa viestintda
koskevista maininnoista positiivisia. Yritys koettiin ennen kaikkea helposti
lahestyttaviksi, mikd luettiin asiakasvastaavien ansioksi. Heiddn panostaan
pidettiin  paddsddntdisesti toimivana, joskin yhdelld asiakkaalla oli
palveluntuotannossa ollut ongelmia, kuten edelld nahtiin.
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Hb5: ”Niin mun kynnys lihettid sihkopostia tai kysyd jotain asiaa on kylld tosi
alhaalla. Et ei nyt tuu mitenkdidn pdivittiin kysyttivid, mut jos tulis niin. Ei itse
asiassa tdndidn pistin sihkopostii, niissd asioissa, etti mites tid homma, et oisko sulla
tietoa. Et se ei niinku, siind mielessid se on ihan onnistunut, mikid varmaan
useimmissa taloissa on, et sulla on joku, joka on kasvona siithen asiakkaan suuntaan
ja sillai se menee, et sen henkilon oppii tunteen ja se on helpommin lihestyttivi ja se
on than toimiva mun mielestd.”

Kuitenkin kohdeyrityksen riippumattomuuden sekd maineen osalta herasi
luotettavuuteen pohdintoja, mitkd on viestinnillisesti syytd ottaa vakavasti.

Hb5: ”On sit herdnnyt kysymys myoskin, et kun on kysymys kaupankiynnistd, jossa
vihin niinkun pelaisit porssikauppaa, et hinnat vaihtelee ndiin ja ndin. Ja et kuinka
aktiivisesti Kohdeyritys pystyy tekeen siti joka ikisen asiakkaansa puolesta. Ja
mitenkd asiakkaat on tirkeysjirjestyksessi ja mitenkd Kohdeyrityksen oma etu on
tirkeysjirjestyksessi mahdollisesti muiden edelld ja néiin. Mut siis, eli, toi ei toisaalta
varmaan eroa kenenkddn muun palveluntuottajan (osalta). (..) pidosin, ei oo mitdin
valittamista, mut se on just semmosia asioita, joita ei tavallaan voi tietdd, eiki oo
niin paljon lipinikyvyyttd, mut eipd sen lipindkyvyyden jirjestidminen olis, ei se olis
kovin kaytinnollistd tai helppoo muutenkaan. Niin kauan kuin sitd hoitaa
ulkoistetusti ja markkinoilla sun puolesta toimii joku muu, niin sun tiytyy vaan
rakentaa insentiivit sille muulle toimia sun edun nimissi markkinoilla. Ja okei, jos
joku muu on rakentanut paremmat insentiivit, niin sit sen tilaukset menee ehki
edelle tai ndin. Mut ei se, sindnsd se ei oo kritiikkid, se on vain mielenkiintoinen
kysymys asiaan liittyen.”

H3: ”Kohdeyrityksen maine on ollut erittdin hyvd ja kova. Se, ettd kaks semmoista
kehitettdvdi (...) niin toinen on se, ettd (Kohdeyrityksellid) on pikkasen ehkdi hivinny
se tatsi asiakaskuntaan. Ollaan niin isoja ja varmoja ja pidetiin asemaa varmana...
en tiid, se ei oo ehki meille niakyny, mut tuli tuosta puskaradiosta mieleen, elikkdi ei
00 hoidettu niitd vanhojakaan asiakkaita, niin kuin on ennen pystytty hoitamaan. Ja
toinen on, mikd oli yllitys, minkd oon sanonut mydskin herra toimitusjohtajalle, niin
se on se, ettd Kohdeyritysti on pidetty tdmmoisend sidoksista vapaana konsulttina.
Ja siind mielessi julkistettu yhteistyo (X-yrityksen) kanssa oli semmoinen yllitys,
mitd md en olis koskaan uskonut. (...) Okei, mi tiedin ja mulle on selitetty,
Kohdeyrityksen taholta, etti tid liittyy nimenomaan tihin (tiettyyn) osa-alueeseen
heidiin yhteistyonsd, mutta, jos se on tietoinen riski, niin se on ollut iso riski, jos se
on harkitsematonta, se on ollut todellakin harkitsematonta, jos ei oo niinku havaittu
sitd, ettd jossakin osa-alueessa se vie sitd uskottavuutta, miki Kohdeyritykselld on
ollut vihin pois (...) tai pitid silloin ainakin osata perustella asiat paremmin kuin
nyt tehtiin, mun mielestd.”

Varsinkin viimeinen kommentti on luotettavuuden kannalta kriittinen. Siina
asiakas itse asiassa siirtyy maineen ja puskaradion kuvailusta kokemansa
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odotuskuilun ja pettymyksen sanoittamiseen. Asiakkaan sanoista paistaa
myos selvd huoli Kohdeyrityksen tekemadstd liikekumppanin valinnasta.

5.2 Odotuskuilut ja odotusten prioriteetit

Kuten edelld pddteemojen esittelyssd ja etenkin luotettavuuden osalta sieltd
tadltd paistaa ldpi, asiakkaiden haastatteluista ilmeni myds selvid
odotuskuiluja. Jo analyysin luokittelussa odotuskuilujen esiintyvyyttad
kartoitettiin koodaamisen avulla, eli odotuksen asiayhteydestd riippuen
tarkasteltiin liittyyko odotukseen odotuskuilu vai ei. Mikili haastateltavan
puheesta ei 16ytynyt tdhdn suoraa vastausta ja odotuskuilun mahdollisuus jéi
siten avoimeksi, koodattiin odotuskuilu silloin mahdollisesti toteutuvaksi.
Alla oleva kuvio (kuvio 7) auttaa hahmottamaan tunnistettujen
odotuskuilujen ja mahdollisten odotuskuilujen m&&raa. Lisdksi siind nédkyy
niiden odotusten mddrd, joiden osalta odotuskuilun olemassaolo tai
mahdollisuus poissuljettiin selkedsti haastateltavan toimesta.

g 105 kpl
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Mahdollinen 31,2%
. 80 kpl
0 20 40 60 80 100 120

KUVIO 7 Odotuskuilut asiakassuhteessa

Kuten ylléd oleva kuvio kuvastaa, suurin osa tunnistetuista odotuksista liittyi
odotuskuiluun. Odotuskuilujen lukuméérien vertailu ei kuitenkaan suoraan
kerro riittdvasti tilanteesta, saati auta ymmartdmaédan, kuinka akuutti tilanne
odotuskuilujen osalta on ja voiko odotuskuiluista olla asiakassuhteelle
suoraan uhkaa. Vastauksena tihdn odotuskuiluja voidaan tarkastella eri
odotustyyppien osalta, jonka avulla voidaan paremmin arvioida, miten
merkittdvd uhka odotuskuiluihin liittyy sekd mitkd odotuskuilut ovat
prioriteettilistan kédrjessd. Seuraava kuvio (kuvio 8) esittdd odotusluokat
suuruusjdrjestyksessd, josta ilmenee, ettd should-kategoria on hienokseltaan
tulosten suurin yksittdinen odotusluokka. Tama ei sikdli ole yllattavad, koska
yksi haastattelun tehtdvisté oli selvittdd, mitad kehitettdvad asiakkaat nakevat
asiakassuhteessa. Mielenkiintoista kuitenkin on, ettd positiivisia odotuksia
edustava (is+) luokka nousee toiseksi yleisimmaéksi, siind missd loput
odotusluokat jakautuvat melko tasaisesti aineistossa.
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KUVIO 8 Odotuskuilut odotusluokittain

Kuten ylla oleva kuvio (kuvio 8) esittdd, suurin odotustyyppi (should) sisalsi
my06s lukumaédrdisesti eniten odotuskuiluja. Tuloksia tarkastelemassa
voidaankin todeta, ettd enemmisté should-odotusten parannusehdotuksista
ja vaatimuksista kumpusi asiakkaiden negatiivisista kokemuksista tai
puutteiksi mielletyistd tekijoistd nykyisessad asiakassuhteessa. Kuten arvata
sopii, suhteellisesti eniten odotuskuiluja esiintyi kuitenkin negatiivisia
kokemuksia kuvastavassa (is-) odotusluokassa. Muutamassa tapauksessa
negatiivisen odotustyypin taustalla ei ollut odotuskuilua, silld niiden
kohdalla kyse oli ennemminkin vdistimattoméksi pahaksi tulkittavasta
reaktiosta, joissa positiivista toimimista ei pidetty (tai pidetd) mahdollisena
asiakkaan omien kiireiden ja muutosten osalta. Positiivisten (is+)
odotustyypppien osalta tilanne on puolestaan pédinvastainen ja tdssd kohdin
marginaaliseksi odotuskuiluksi on laskettu tilanne, jossa asiakas 10ysi
negatiiviseksi kuvaamastaan tilanteesta kuitenkin yksittdisen onnistumisen
aiheen. Muiden luokkien osalta suhteellisesti vdhiten odotuskuiluja esiintyi
will-odotusten taustalla ja samoin could-odotuksissa odotuskuilujen osuus
on pieni.

Seuraavassa odotuskuilut on esitetty pddteemoittain (kuvio 9). Kuten
alemmin esitetyistd sitaateista ilmeni, toiminnan kehittdmiselle ndhddan
selkedsti tarvetta jokaisen pddteeman osalta, mutta kuvio osoittaa, ettd
erityisesti asiakasldhtdisyyden ja luotettavuuden teemoissa odotuskuilujen
mddrd on hdlyttdvd. Luotettavuuden osalta tilanteesta saatiin jo viitteitd
sikdli, ettd siind negatiivisten odotusten maara oli merkittava (kuvio 6, s. 56)
Asiakasldhtoisyydessd puolestaan odotuskuilut tuottavat edelliseen kuvioon
nidhden tarkempaa tilannekuvaa, vaikkakin sitaateissa ndkyi hyvin se, ettd
moni asiakas kipuili niin rdatidléinnin puutteen kuin viestinndn
henkil6kohtaisuuden puutteen kanssa esimerkiksi véahdisten palaverien
osalta. Lisdksi useampi koki palvelualustan vastaavan heikosti tarpeisiinsa.
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Odotuskuilu
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Kylla Mahdollinen Ei
KUVIO 9 Odotuskuilut piiteemoittain

Kuviota 8 tarkastelemalla huolestuttavaa kuitenkin on, ettd must-odotuksista
jopa enemmistoon liittyy odotuskuilu. Tdmd nayttdytyy erityisen
vahingollisena asiakassuhteelle. Aineistoa tarkastelemalla selvidd, ettd must-
odotusten kuilut liittyvat kahden haastateltavan vastauksiin, eivéit kaikkien.
Seuraavassa alaluvussa tavoitteena on ldhestyd odotuksia ja odotuskuiluja
tarkemmin asiakaskohtaisten erojen kautta.
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5.3 Asiakastyytyvdisyyden arviointia odotusten pohjalta

Odotusten yksildllisyys nousi eri tavoin esiin jo pddteemojen osalta, joita
asiakkaat jasentelivdt eri tavoin. Kuten menetelméluvussa todettiin kaikki
haastateltavat kuuluivat kohdeyrityksen avainasiakkaihin, mutta erosivat jo
ennakkotietojen puitteissa toisistaan toimialan, asiakkuuden keston sekéd
arvioidun asiakastyytyvaisyyden osalta. Haastatteluissa nousi selkeésti esiin
erilaisia organisatorisia eroja. Esimerkiksi asiakasorganisaatioiden rakenteet
ja hierarkkiset tasot vaihtelivat tiiviin keskittyneestd monitasoisempaan
organisaatiomalliin, mistd riippuen asiakkaan puolelta saattoi olla yksi tai
useampi vastuuhenkil, jopa kokonainen tiimi, joiden kanssa kohdeyritys oli
tekemisissd. Myos palvelut ja asiakkaan niille antama painoarvo vaihtelivat
asiakkaasta riippuen. Tdmd ndkyi erityisesti palvelualustan osalta, joka
kaikilla asiakasorganisaatioilla oli k&dytossddn, mutta mikd asiakkaasta
riippuen sai erilaista painoarvoa haastatteluissa. Siind missd yhdelle
palvelualustan toimivuus, tai toimimattomuus, edusti asiakassuhteen
keskeisintd kulmakived, oli se toiselle huomattavasti toissijaisempi tekija
asiakkuudessa.

Asiakkaiden vilisid eroja voidaan havainnoida myds visuaalisin keinoin ja
alla olevaan kuvioon (kuvio 10) koostettiin odotusten jakautuminen eri
odotusluokkiin asiakaskohtaisesti.

Odotus

B must
2o e M sHouLp
H1 10 (19,2%)
: Wiso
5(0.6%) 6 (11,5%) o
| _E% Wi
B couwo
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KUVIO 10 Asiakaskohtainen koonti odotusluokista
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Kuvio osoittaa, ettd kukin haastattelu oli oman nédkéisensd ja niihin vaikutti
paitsi asiakassuhteen historia my6s suhteen tila haastatteluhetkelld, joiden
kautta asiakas peilasi asiakaskokemustaan sekd odotuksiaan asiakassuhdetta
kohtaan. Kuvio 10 paljastaa, ettd siind missd odotuksia tunnistettiin eri
madrat per haastattelu, niin my6s eri odotusluokat painottuvat eri suhteissa
kunkin asiakkaan kohdalla. A&ripdat erottuvat tuloksista selvimmin:
kuviossa 10 ensimmdinen ja viimeinen vastaaja (H1 ja H6) vaikuttavat
tyytymittomiltd Kohdeyritykseen, silld heiddn kohdallaan suurimmat
odotusluokat ovat should ja is-. Vastaavasti tyytyvdisimmaltd asiakkaalta
vaikuttaa H2, jolla selvésti suurin yksittdinen odotusluokka on is+. Vaikka
kuvio 10 alleviivaa eroja haastattelujen painopisteiden vililld antaen osviittaa
esimerkiksi asiakkaiden tyytyvdisyydestd Kohdeyritystd kohtaan, on hyva
myoOs huomioida, ettd kaikissa haastatteluissa herdsi joka tapauksessa
odotuksia jokaiseen odotusluokkaan liittyen. Eri odotuksia saati
asiakkuuksia ei ndin ollen ole mielekdstd arvottaa yhden kuvion pohjalta
keskenddn, vaan kuvio pyrkii nostamaan esiin asiakassuhteiden valistd
heterogeenisuutta. Seuraavassa kuviossa (kuvio 11) tarkastellaan
tunnistettuja odotuskuiluja asiakaskohtaisesti.

Asiakas nro Odotuskuilu (:o:(uslkullu
ylia
Mahdollinen
27 (51,92%
H1 { ) M
14 (26.92%) 11 (21,15%)
H2
15 (53,57%)
10 (35,719%)
SR .
41,07
K3 23 (41.07%) 19 (33,93%)

14 (25,00%)

H4 21 (58,33%)
11 (30,56%)
H5
12 (36,36%) 16 (48,48%)
44 (68,75%)
HE
16 (25,00%)
4 (6,25%)
Kylla Mahdollinen Ei

KUVIO 11 Odotuskuilut asiakassuhteessa
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Odotuskuiluja tarkastelemalla voidaan todentaa edeltdvan kuvion (kuvio 10)
pohjalta tehty padtelmd, jonka mukaan kuviossa ylinnd ja alinna esiintyvét
asiakkaat (H1 ja H6) vaikuttavat tyytymédttomiltd asiakassuhteeseensa, silld
heiddn molempien vastauksissa tunnistetuista odotuksista suurin osa
sisdltdda odotuskuilun. Lisdksi vastauksia tarkastelemalla ilmenee, ettd
edellisessd luvussa mainitut must-odotuskuilut (13 kpl) koostuvat ndiden
kahden asiakkaan vastauksista. Kummassakin tapauksessa Kohdeyritykselta
toivotaan kddnteentekevdd muutosta. H1l:n osalta timéd painottuisi aiempaa
konsulttimaisempaan asiakaspalveluun, H6 puolestaan perddnkuuluttaa
ensisijaisesti palveluntuotannon ja palvelualustan luotettavuutta.

H1: ”Voi sen sanoo selkeesti, et me ei haluta meidin palveluntuottajilta et ne tuo
meille esiin ongelmia, vaan me halutaan et ne tuo meille erilaisia ratkaisuja ja
ratkaisuvaihtoehtoja ja sit me vaan pditetdin, et mitkd ratkaisut me toteutetaan.”

Hé6: ”"No tota, ehkid mdid oon vdhin odottanut enemmin siitd, ettd... Ei siis
asiakassuhteessa ei 0o sindnsd mitidn vikaa niissi henkiloissd, jotka on meihin pdin
yhteyksissid. Mutta siind miten Kohdeyritys huolehtii siitd, ettd asiakkaan tiedot on
ja tulee ja seuraa sitd, niin sithen mdi en oo tyytyvdinen. Et se vaatii, et sen pitdis
olla niin, et jos sieltd joku asia nyt puuttuu, niin sit sithen tulis viliton reagointi, et
pidstdis heti kiinni ja ettei tuu kuukauden tai puolentoista kuukauden odottamatonta
raportoinnin pysidhdystd. (...). Et nyt md haluaisin jo miettid tai pistinkin
Kohdeyritykselle sellaisen asian, ettd miettikdd nyt milld lailla ndd asiat vois
tulevaisuudessa olla, et me ei kauaa voida odottaa, et me halutaan rakentaa se
jarjestelmd luotettavaksi ja me oltais haluttu tid jirjestelmdi rakentaa jo semmoseksi,
ettd me voidaan siihen sataprosenttisesti luottaa.”

Huomionarvoista on, ettd odotuskuilujen tuottama tieto ei kuitenkaan ole
taysin yhtenevdd aiemman (kuvio 10) kanssa. Esimerkiksi odotuskuilujen
osalta tyytyvdisimmaksi asiakkaaksi laskettaisiin H4, jonka mainitsemissa
odotuksista on tunnistettu viahiten odotuskuiluja. Aiemmassa kuviossa
(kuvio 10) puolestaan H2 vaikutti tyytyvdisimmaltd sikdli, ettd hdnen
vastauksistaan tunnistettiin suhteessa eniten positiivisia odotuksia (is+).
Asiakkaiden kommentteja tarkemmin tutkimalla voidaan kuitenkin todeta,
ettd siind missd H2 toteaa olevansa palveluntuottajaansa tyytyvdinen, on
hinen vastauksissaan ndhtdvissd my0s selvdd varauksellisuutta kautta linjan.
Kiistanalaiseksi jddkin, missd mddrin vastausten varautunut sdvy on
seurausta asiakkaan mahdollisista henkilokohtaisista ominaisuuksista vai
johtuuko varautuneisuus ennemmin asiakassuhteen tilasta. Alle kootuista
esimerkkisitaateista voidaan todeta, etti H2:n kohdalla tulevaan
palvelualustaan sisdltyy useampiakin odotuksia, mitka tulevat maarittamaan
muun muassa Kohdeyrityksen onnistumisia sekd yhteistyon merkitystd
asiakassuhteessa. Viimeisimmassa sitaatissa asiakas arvioi
kokonaistyytyvdaisyyttddn palveluntuottajaa kohtaan.
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H2: Et seurannan puolella ollaan nyt vihin odottavalla kannalla siind mielessd, ettd,
kun on nditi palavereita kiyty, kehitysideoita ja muita, niin tieddin, ettd heilld on tid
alusta vaihtunut. Niin se on oikeestaan nyt vihin, et kuinka hyvin siel ollaan sit
kuunneltu, et miti ollaan kerrottu. Nyttenhin me ei tiedetd. Et mdi ymmirtiisin, et
tdd palvelualusta tin vuoden aikana, kesdlld tai koska ne saa siti sithen malliin. Etti
sittenhin se oikeestaan kertoo, etti onko ne toiveet miti on esitetty mennyt lipi. (...)
No nyt nahdiin sitten tin uuden alustan kautta, ettd kuinka paljon (asiakassuhde
perustuu yhteistyolle). Et kyllihin voi sanoa, et kaiken kaikkiaan yhteistyo on ollut
ihan ok tasolla, etti se vaan, etti kyllid kuitenkin on, vihintdiin kerran vuodessa on
istuttu yhdessd asioita lipi.

H2: "Etti pidsiintoisesti me nyt nimenomaan ollaan sielld kiitettdvin puolella
kaikessa kanssakiymisessd. Etti ehki sen takia tulee aika vihinkin kommentteja,
kehittamis- ja muista, kun ne tarpeet mitd meilld on ollut nyt on kuitenkin aika
hyvin tayttynyt. Oikeestaan, ainakaan ite muista, ettd klikkejid ei oo kylld tullut
yhteistyossi koko matkan aikana. Tiedonkulku on molemmin puolin ollut .. ihan ok
tasolla.”

Myo6skin  H4:n  vastauksissa on havaittavissa paikoittain  pientd
tyytymattomyytta, vaikka padsdantoisesti asiakas antaakin
palveluntuottajalle kiitosta muun muassa palvelukyvyn ja palvelun
nopeuden osalta. Asiakassuhteen pullonkaulaksi nousee asiakkaan kokema
passiivisuus, johon toivotaan Kohdeyritykseltd parannusta etenkin
lisdpalaverien muodossa.

H4: No meidin puolelta ainakin tuntuu ettd meiltd vois jotain joku joskus kysyd,
mutta kun ei oo kysytty, niin me vaan ollaan tyytyvdisid. Ettd tdssid on vihdn liian
semmonen ehki passiivinen olo. (...) Ehki tid palaverien vihin tihentdminen, niin
sielti kautta saatais ymmirrysti ja hyodyntimistd paremmin. Etti tietyn lailla, néid
(palvelut) toimii than ok ja me saadaan miti me tarvitaan siitd. Ettei suoranaisesti 0o
semmosia puutteita nyt ehki heti mielessikiin, ettd mitd vois oikeesti avata sitten
muitten keskustelujen kautta, ettd mitd vois tehd. (...) Mutta mitdin tdmmoistd, etti
me pystyttdis kehittamdin tai jotenkin antaa sitid meidin palautetta sinne niin tid
vaatis sitd, etti meilld olis jotenkin siti aktiivista tiedonvaihtoa.

Edelld kuvatut tilanteet korostavat sitd, ettei tulkintoja tule tehda
puolinaisesti ja kuvioiden tarkastelun ohella on hyvin tirkedd mennd myos
aineiston alkulidhteille tarkastelemaan asiakkaiden vastauksia.

5.4 Asiakasodotukset asiakasvastaavien nikokulmasta

Kaiken kaikkiaan asiakasodotukset nayttelivat merkittdvdd roolia
asiakasvastaavien fokusryhmékeskustelussa. Yleisesti ottaen
asiakasvastaavat kokivat asiakkaiden vaatimustason ja Kohdeyritystd
kohtaan osoitettujen odotusten mé&édrdan kasvaneen (ks. esimerkiksi F3:n

76



kommentti alla). Asiakashaastatteluista tunnistetut asiakasodotusten teemat
nousivat esiin myds asiakasvastaavien fokusryhmékeskustelussa, mika
osaltaan vahvistaa niiden merkitystd. Samalla odotusteemat saivat kuitenkin
uudenlaista  sisdltdd  asiakasvastaavien peilatessa niitd  yleisesti
asiakassuhteisiin sekd kohdeyrityksen sisdiseen toimintaan.
Asiakasvastaavien haastattelussa korostui etenkin asiakasldhtoisyyden
teema. Asiakasvastaavat painottavat asiakassuhteiden yksilollisyyttd ja
kunkin asiakkaan erilaisia tarpeita, jolloin asiakasvastaavien tehtdvind on
pyrkid sopeuttamaan paitsi palveluntuotanto myds asiakaspalvelu
mahdollisimman hyvin eri tarpeisiin yhteensopivaksi. Kiinnostavaa on, ettad
vaikka asiakasvastaavat mielsivdt toimivansa hyvin asiakasldhtoisesti,
kokivat he samalla, ettei nykyinen palvelualusta tai toiminnan taso
vélttamattd kohtaa asiakkaan tarpeita.

F1: "Mutta kyllihdin sitten meidin toiminta on aina siti asiakaslihtoistd. Fokus on
siind, ettd asiakas on tyytyvdinen, ja me pystytidn tarjoomaan asiakkaalle ne...”

F2: ”"Meilli on oikeesti mun mielesti semmonen kulttuuri, jossa asiakas on tavallaan
kuningas. Koko sen ajan minki md oon tddlld ollut, niin se on oikeesti sillei, et jos
joku sulle soittaa, on se sit jonkun muun asiakas tai joku eri yhteyshenkilo tai ihan
miki vaan, niin si otat sen asian ja sd viet sen eteenpdin. Et se on tosi tirkeetd, et
sitd asiakasta palvellaan ja sille vastataan ja ollaan lidsnd.”

F3: ”Ne rupee nykydin oleen tosi vaativia noi asiakkaat ja valitettavasti meidin
systeemi ei tilli hetkelld oo niin joustava, et me voitais joka paikkaan hoitaa se
homma niinkun asiakas haluu. Mutta meilldhin on itelld kans timmonen aika suuri
jarjestelmiamuutos edessd, eli meillid on kehitystyo meneillidn ja sithen just yritetiin
kysellid nyt asiakkailta myos, ettd minkilaisia tarpeita teilli tulee jatkossa olemaan,
ettd kun meilld tulee tidmd palvelualustauudistus, ettd minkilaisia tyokaluja siind
pitdis jatkossa olla ja minkilaisia mahdollisuuksia siitd pitiis loytyd.”

Asiakasldhtoisyyden teeman kasittely kietoutui asiakasvastaavien puheissa
my0Os aktiivisuuteen, etenkin asiakkaiden tarpeiden aktiivisen kuuntelun
osalta, joka ndhtiin tirkednd my6s Kohdeyrityksen kehityksen kannalta.
Asiakkaiden odotuksia myoétdillen asiakasvastaavat my0ds nostivat esille
mahdollisen tarpeen kehittdd palveluntuotantoa yhtendisestd palvelusta
enemman yksil6llisid ratkaisuja tarjoavaksi.

F4: 7 Asiakkaat ei vilttamittd osaa kertoa tarpeitaan ja osataanko me sitten taas
kysyi asiakkaalta niitd tarpeita. Osataanko me johdatella sitid keskustelua. Et se on
enemmdn henkiloriippuvaista, ettid joskus joitakin kautta muistaa kyselld, ettd mitd
voitais tehdd tissi paremmin tai onko tissd joku nyt miki on puristanut kenkid, tai
tuleeko mieleen jotain kehityskohteita, mutta ei sitd sddnnonmukaisesti tuu kysyttyi
aina kaikilta. Mutta se ois hyvid mun mielesti, se on just siti asiakaskuuntelua tai
yks tirked osa sitd, ettd miten me voitais tehdd tid homma paremmin. Se ei tarkoita
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sitd, ettid me tehddiin enemman samalla hinnalla vaan sitd ettd sieltd vois tulla niitd
uusia bisnesmahdollisuuksia. Hyodyttid asiakasta ja hyodyttiis meitd.”

E3: ”Sit yks mikdi on tullut ihan asiakkailta, etti on vanhanaikaista se, etti asiakas
voi itte kiiydi kattomassa jostain palvelualustasta omia tietojaan. Et se ei 0o endd titi
paivid. Et ennemminkin niin, et se tieto tulis heille valmiiksi pureskellumpana.”

F2: 7Eli tavallaan sitd mitid puhuttiin, ettd pitdd opettaa asiakas kayttiin
palvelualustaa ja niin edelleen, niin tavallaan siti ei tarviskaan tehd, vaan ne haluaa
sen valmiina. Ei ne halua opetella kiyttimdin meidin jirjestelmid, ne haluaa sen
tiedon ja sen tiedon miten ne voi hyodyntdid sitd.”

F4: " Siis seuranta ja analysointi jatkuvana palveluna.”

F2: ”Haasteena tietenkin tulee taas sitten vield vahvemmin se asiakkaan kuuntelu,
eli silloin meidin pitiis tavallaan tietid sen puolesta, mitd se haluu ja pdaivittid
ainakin niitd. Mutta kuitenkin se on se haaste, miki me saatetaan joutua ottaan.”

Kiinnostavaa on, ettd asiakasvastaavat vaikuttavat olevan paljoltikin
samoilla linjoilla asiakkaiden kanssa asiakassuhteen ja palveluntuotannon
kipupisteistd. Asiakashaastatteluissa luotettavuuden osalta korostuivat
palveluntuotannon ongelmakohdat ja haavoittuvuus etenkin suhteen
alkuvaiheessa, mikd nousi esille my0s asiakasvastaavien keskustelussa. Tadstd
huolimatta asiakasvastaavat pitivdt asiakaspalvelua yleisesti ottaen varsin
luotettavana ja asiakkaan etua ajavana. Asiakasvastaavien mukaan riittdva ja
oikein ajoitettu  viestintdi on tdrkedssd roolissa pulmatilanteiden
ennaltaehkdisyssd ja ratkaisemisessa. Lisdksi haasteet voivat selédtettyind olla
asiakassuhdetta ja luottamusta vahvistava tekija.

E3: ”Me keritiin mittaustietoa monesta paikasta ja meidin ongelmat, mitki nyt on
kaikkein vaikeimmin ratkaistavissa, niin ne just liittyy sithen mittaustiedon
hankintaan. (...) Tid tekniikka, mitd me kiytetidn, niin se ei valitettavasti oo vield
ithan kypsdd. Et se vaan, sitd pitdid pyrkiid asiakasviestinndssid heti alussa jo
painottamaan ettd kun puhutaan vaikka automaattisesta tiedonsiirrosta, niin se ei
tarkoita sitd, ettd kaikki toimii niin kuin rasvattu, vaan ettd sielld tulee vdlillid
semmoisia ongelmia, mitkd vaatii ehki kuukauden pari et ne saadaan kuntoon taas ja
sit me paikataan kylli ne ongelmat ja hoidetaan kaikki jilkeenpiin niin, ettd se
ongelma... siti ei voi hirveesti jiddid murehtimaan. Kyllid me saadaan jilkikiteen
tiedot sitten, mutta se etti jos tilld hetkelli kaikki ei toimi niin kuin pitid, niin sille
me ei oikein voida tehdd mitdin..”

F4: ”Mikdin ei bondaa niin paljon kuin yhteisen vihollisen selittiminen. Vanha
keino, mut niin se menee myoskin tissd. Jos pddstiin jostain isosta haasteesta ylitte,
mikdi on yhteisesti tullut jostain, meilld on saman suuntainen intressi, niin sit kun se
selvitetddn, niin se luo tosi positiivisen kuvan asiakkaalle.”
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Asiakasvastaavat vaikuttivat osaltaan jakavan asiakkaiden ndkemykset
viestinndn pullonkauloista ja onnistumisista. Kohdeyrityksen jérjestamia
asiakastilaisuuksia  pidettiin  hyvind ja henkilokohtaista viestintdd
toimivimpana yhteydenpidon tapana. Sddnnollinen yhteydenpito ja
asiakkaan motivointi ndhtiin tdrkeédnd, silld asiakkaan passiivisuus voi olla
uhka asiakassuhteen pysyvyydelle. Aktiivisuus koettiin  kuitenkin
haastavaksi etenkin pidemmaén pélle, silld yhteydenpidon tiheydelle ei oltu
asetettu mittapuita. Lisdksi asiakassuhteen aktiivisuus néhtiin myods
molemmista osapuolista riippuvana tekijana.

F4: " Tid sahkopostin mddrd on just se, mihinkdi asiakkaan on helppo tarttua. Ettid ei
ainakaan mulle oo koskaan asiakas sanonut niin, ettd dld soita. Et varmasti ndin, etti
sihkoposteja ei tartte lahettid niin hirveesti. Mutta ainahan se ddni toisessa pidssd ja
se henkilokohtainen kontakti, niin sitd arvostetaan kylld enemmin kuin sitten sitd
hyvin anonyymia sihkopostityyppistd viestintidd. (...) Mutta ennen tatd
yhteydenpitoa on tehty suunnitelmallisemmin, niin miksei samantyyppiseen
systeemiin voisi tavallaan palata, etti olis ainakin suunnitelma siitd, kuinka usein
vaikka soitat asiakkaalle. Ja se helpottais myoskin asiakkuuden hoitoa, si tietdsit sen,
ettd kuinka hyvin sun pitid palvella. Mikd on se riittdvd taso.”

F1: "Ei me olla niin ainutlaatuista tilld palvelusaralla, etti kylli ne asiakkaat taytyy
pitdi tyytyvdisend. Mutta se, ettd jos asiakas on tyytymdton, niin se on myos
monesti sitd, ettd silld ei oo ollu esimerkiksi kanskaan aikaa olla meiddn kanssa. Ettd
me ei olla saatu siti yhteisti aikaakaan jarjestettyd, etti me ei oo vilttamittd koskaan
pidsty ndayttimdin kynsidmme, eiki sitd meidin palvelua. Se ei oo saanut siit
hyotyd, ettd mun mielestid se on aika pahakin, et jos koskaan asiakkaasta ei kuulu
mitdidn, niin silloin se on oikeesti passiivisessa tilassa, etti se on kaikista pahinta.. Ja
sitten on helppo irtaantuakin meistd kun ei oo sitid suhdetta.”

Yllattavaa kylld, asiakasvastaavat kipuilivat my6s asiantuntijuuden ja
edelldkdvijyyden kanssa. Heiddn mukaansa kehityksen seuraamiseen ja
siihen  vaikuttamiseen  pitdisi ~pyrkid  systemaattisemmin  koko
Kohdeyrityksen tasolla. Vaikka asiakasvastaavat uskoivat Kohdeyrityksen
ndyttdytyvan asiakkaalle pdin hyvin asiantuntevana, pelkédsivit he
Kohdeyrityksen my6s menettdneen otettaan alan kérjesta.

F4: "Tiammoinen aloitteellisuus ei kauheen systemaattisesti tilli hetkelld toteudu
tadlld firmassa. Ettd me oltas ajan hermolla siitd, miten ympdristo muuttuu ja
minkilaisia mahollisuuksia se tuo. Et se on vihidn omantunnon wvarassa itse
kullakin, ettd joku huomaa sieltd tai tdiltd, ettd tadmmosid muutoksia on tulossa.
Mutta se voisi olla vihin systemaattisempaa. Se luo meille bisnesmahdollisuuksia,
mutta totta kai myoskin asiakkaille niitd mahdollisuuksia hankkia sdidstoji
esimerkiksi. Sikspd sen pitdis olla jonkun vastuulla.”
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F2: ”Niin, ja sitten titi aina puhutaan, mutta mitiin ei tehdd sen eteen. Ja sit
kuitenkin odotetaan, ettii me ollaan jotenkin kehityksen kirjessid. Miten me voidaan
olla, jos ei me tehdi toiti sen eteen.”

F1: ”Ja sitidhin (edellikivijyytti) ne asiakkaat odottaa meiltd. Siindhin se meidin
rooli vield korostuukin. Ja se luo mun mielestd vihin kohtuutonta painetta jokaista
yksilod kohden, kun pitid ottaa asioista selvdd ja yrittid pysyd selvilld.”

Kaiken kaikkiaan asiakasvastaavat 10ysivdt omasta tyOstddn sekad
Kohdeyrityksen toiminnasta useita kehitystarpeita. Naistd kuitenkin moni
kohdistui Kohdeyrityksen sisdisten prosessien kehittimiseen. Useassa kohtaa
Kohdeyrityksen asiakassuhteen hoitoa pidettiin asiakkaalle pédin toimivana ja
yleisesti ottaen asiakasvastaavat uskoivat Kohdeyrityksen tarjoavan
positiivisen asiakaskokemuksen asiakkailleen. Sisdisten hankaluuksien ei
katsottu ndkyvdn heiddn suutaansa, mikd ei kuitenkaan asiakkaiden
vastauksia lukien valttamatta ole tdysin paikkaansa pitdvéa. Erds asiakkaista
esimerkiksi arvioi Kohdeyrityksen suunnitelmien vaikuttavan epéselviltd
sekad kritisoi asiakassuhteen toimintamallien epaselkeyttd (ks. H1 s. 66 ja 68).
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6 POHDINTA

Tutkimuksen viimeisessd luvussa on aika koota yhteen teoria ja tulososuus ja
sitoa tutkimustulokset osaksi teoriakehystd. Ruusuvuori ym. (2010, 29)
mukaisesti pohdinnassa on erotettu toisistaan tuloksista saadut analyyttiset
havainnot sekd ndiden pohjalta tuloksista tehdyt johtopddtokset, joissa
tuodaan syvempi teoreettinen pohdinta esiin. Pohdintakappaleen lopuksi
arvioidaan tutkimuksen laatua sekd esitetddn aiheesta kumpuavia
jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tulosten yhteenveto

Tutkimuskysymykset, joihin tulosluvussa haettiin vastausta olivat:

I Mitd asiakkaiden odotukset kertovat asiakassuhteesta nyt ja
tulevaisuudessa?

* Mitd odotuksia Kohdeyrityksen asiakkailla on:
o nykyhetkelld?
o tulevaisuutta kohtaan?

II Miten Kohdeyritys on onnistunut vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin?
* Mitd odotuskuiluja asiakassuhteessa on?
* Entd lunastettuja odotuksia ja onnistumisia?
* Miké merkitys néilld on asiakassuhteen jatkolle?

III Miten viestinnalld voitaisiin vastata asiakkaiden odotuksiin paremmin?
e Miti odotuksia asiakkailla on viestintia kohtaan?
e Miti muutoksia viestinnissa tai toiminnassa tulisi tehda?

Seuraavassa tutkimustulosten analyyttisid havaintoja kdyddan ldpi
paadtutkimuskysymyksittdin.
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6.1.1 Mita asiakkaiden odotukset kertovat asiakassuhteesta

Asiakkaat arvioivat asiakassuhdetta ja Kohdeyritystd etenkin neljan
aineistosta tunnistetun, keskeisen odotusteeman mukaan. Nimi ovat 1)
asiakasldhtoisyys, 2) edelldkdvijyys ja asiantuntijuus, 3) aktiivisuus sekd 4)
luotettavuus, jotka sisdlsivit erilaisia odotustyyppejd. Tulokset osoittavat,
ettd tunnistetut asiakasodotukset tuottavat syvéllistd tietoa asiakassuhteesta,
niin asiakkaiden tarpeiden, asiakastyytyvdisyyden kuin odotusten
tayttymistd kohtaan koetun luottavaisuuden osalta. Odotukset kertovat
myoOs asiakassuhteen osapuolten vilisestd vastuunjaosta, minkd lisdksi
odotukset alleviivaavat asiakassuhteiden yksilollisyyttd ja odotuksiin
vastaamisen merkitysta.

Viimeaikainen tutkimus on korostanut syvillisen asiakastiedon merkitysta ja
asiakkaiden tarpeiden tuntemista yrityksen kilpailukyvyn yllapitamiseksi
(Heinonen & Strandvik 2015, 473; Melton & Hartline 2015, 112; Gustafsson
ym. 2012, 321; Swart 2012, 335). Tassd tutkimuksessa Kohdeyrityksen
asiakkaiden  tarpeita  onnistuttiin  tunnistamaan  niin  yleisesti
odotusteemoittain kuin konkreettisella tasolla asiakaskohtaisesti. Kuten
tulosluvussa néhtiin, asiakasldhtoisyyden odotusteema nosti ensisijaisesti
esiin Kohdeyrityksen viestintddn, palveluntuotantoon ja palvelualustan
toimintaan kohdistuvia tarpeita. Asiantuntijuus ja edelldkdvijyys korosti
mm. Kohdeyrityksen tarvetta kehittyd alalla, viestintdd sekd asiakkaan oman
toiminnan  kehittdmistd. =~ Aktiivisuudessa  asiakkaat  tdhdensivat
henkil6kohtaisemman viestinndn tarpeita ja luotettavuudessa puhuttiin
palveluntuotannon luotettavuudesta kokonaisuudesta aina pienempiin
palvelun osa-alueisiin. Luotettavuuden osalta 10ytyi my6s kaksi
“tyytyvédistd” asiakasta, jotka nostivat esiin yksinomaan tdyttyneitd
positiivisia odotuksia. Muuten odotusten tarkastelu osoitti, ettd ldhes
kaikissa asiakassuhteissa on kehitettdvad kunkin teeman osalta ja vaikka osa
kehitystarpeista oli asiakasvastaavien vastausten valossa Kohdeyrityksen
tiedossa, toi asiakasodotusten analyysi selvisti esiin myds Kohdeyrityksen
kannalta “uusia” asiakastarpeita (esimerkiksi kasvokkaisten tapaamisten
tihentdminen).

Tarpeiden tunnistamisen ohella odotusten luokittelu eri odotustyyppeihin
jasensi kyseisten tarpeiden kiireellisyyttd. Kehitystarpeen kiireellisyys ja
odotuksille mddritellyt prioriteetit vaihtelivat merkittdvasti asiakkaiden
kesken. Yleisesti ottaen luotettavuuden ja aktiivisuuden odotusten osalta
asiakkaat ilmaisivat enimmdékseen haastatteluhetkeen tai lghitulevaisuuteen
kohdistuvia tarpeita, kun taas edelldkdvijyyden ja asiantuntijuuden
odotukset ulottuivat selkedsti kauemmaksi tulevaisuuteen.
Asiakasldhtoisyyden odotukset puolestaan vuorottelivat sekd
haastatteluhetken tarpeiden, ldhitulevaisuuden ettd pidemmin tdhtdimen
kehityssuuntien vilillda. Tulokset osoittavat, ettd odotusten prioriteettien
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tarkastelu odotustyyppien avulla voi auttaa yritystd madrittelemddn
ensisijaiset ja pidemman tahtdimen toimet asiakastarpeiden tayttdmiseksi.

Kuten aiempi tutkimus on esittinyt, tarpeiden ohella asiakasodotukset
tuottivat my06s tarkkaa tietoa asiakastyytyvdisyydestd sekd tulkintahetkelld
ettd tulevaisuudessa (Coye 2004, 55, Mittild & Jarvelin 2001, 13).
Odotuskuilujen analyysin avulla asiakastyytyvdisyyttd voitiin tarkastella
joko yleisesti pddateemojen tasolla tai aina yksittdisen tunnistetun odotuksen
kohdalla. Tunnistetut odotuskuilut sekd odotuskuilun toteutumisen arviointi
(kylld/ei/mahdollinen) nostivat konkreettisesti esiin asiakassuhteen
puutteita ja kehitystarpeita sekd kertoivat myds, miten luottavaisia asiakkaat
olivat Kohdeyrityksen kykyyn ja halukkuuteen vastata esitettyihin
odotuksiin (Olkkonen & Luoma-aho 2015, 95). Ndiden lisdksi tayttyneet is+ -
odotukset tuottivat tietoa asiakassuhteen onnistumisista (Odotuskuilujen
analyysistd tarkemmin seuraavassa luvussa).

Vaikka tdmén tutkimuksen tavoitteena oli pyrkid tunnistamaan asiakkaiden
odotuksia asiakassuhdetta ja Kohdeyritystd kohtaan, eivdt tunnistetut
odotukset rajoittuneet vain ndihin. Kiinnostavaa olikin, miten asiakkaat
odotusten lomassa kisittelivit my6s omaa rooliaan odotuksiin
vastaamisessa. Osa asiakkaiden ilmaisemista odotuksista kohdistui myds
suoraan heiddn omaan organisaatioonsa tai toimintaansa, jolloin asiakkaat
monesti madrittivét itsensd ensisijaiseksi odotuksen tadyttdjaksi. Selkeimmin
vastuunjako odotusten tdyttamisessda ndkyy aktiivisuuden odotusteemassa.
Padsadntoisesti asiakkaat kokevat halua ja my6s vastuuta olla aktiivisesti
mukana asiakassuhteessa, joskin osa harmitteli kiireiden olevan esteend
riittdvdlle omalle aktiivisuudelle. Sama asetelma nousi esiin myos
asiakasvastaavien keskustelussa, jossa asiakkaan ajanpuutteen kerrottiin
voivan olla yksi asiakkaan tyytymattomyyden syy (ks. F1 s. 79). Vaikka
kaikki haastatellut asiakkaat mielsivdt Kohdeyrityksen palveluntuotannon
hyvin merkittavaksi omalle toiminnalleen, oli asiakkaiden
osallistumishalukkuudessa selvid eroja. Toiset toivoivat enemmdin
yhteisty6td esimerkiksi yhteisten kehitysprojektien osalta, toiset taas
halusivat ensisijaisesti keskittyd omaan toimintaansa. Selvidsti kuitenkin
Kohdeyritykseltd odotettiin  proaktiivista otetta ja vastuunkantoa
asiakassuhteen aktivoinnissa ja ylipddtddn suurta enemmistéd kaikista
odotuksista pidettiin Kohdeyrityksen vastuulla tayttda.

Kuten edelld todettiin, odotusteemat toivat esiin yleisid tarpeita, mutta myos
yksilollisid eroja asiakkaiden wvililld. Odotusteemojen tarkastelussa
kiinnostavaa onkin, miten erilaisia asioita ne kertovat asiakassuhteista ja
niitd tarkastellessa huomataan selvésti asiakassuhteiden yksil6llisyys. Tama
kdy ilmi muun muassa siitd, miten jokainen haastateltava osaltaan tdydensi
kunkin odotusteeman ymmaértimistd ja toi nithin wuusia piirteita.
Selkeydestddn huolimatta luotettavuuden odotusteemassa kiinnostavaa oli,
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ettd se saatettiin haastatteluissa ldhestulkoon sivuuttaa, jos asiat ja
perustarpeet olivat kunnossa, mutta ongelmatilanteissa luotettavuus saattoi
ylldttden nousta hyvin merkittdvaan rooliin haastatteluissa. Aktiivisuudessa
kiinnostavaa oli, miten haastateltavat nostivat sen yhteydessd esiin omaa
rooliaan ja arvioivat myds omaa osuuttaan asiakassuhteen aktiivisuudessa.
Asiakkaan itsearviointi  entisestddn  korostui edelldkdvijyyden ja
asiakasldhtdisyyden teemassa, jossa hyvin kiinnostavalla tavalla asiakkaat
paitsi toivat asiantuntemustaan esiin omaan toimialaansa ndhden, mutta
myos liittivdt oman organisaationsa osaksi Kohdeyrityksen edustaman alan
edelldkédvijdjoukkoja. Edelldkdvijyyden teema voidaan laskea monella tavoin
asiakkaita ja Kohdeyritystd yhdistdviksi elementiksi, jonka vahvistamisella
voi olla hyvinkin  kauaskantoista  merkitystd  asiakassuhteelle.
Asiakasldhtoisyydessd kiinnostavinta on taas sen monitahoisuus, eli kuinka
eri tavoin sitd tulkittiin ja mitd se tarkalleen kullekin asiakkaalle kasitti.

Asiakassuhteiden yksil6llisyys ndkyy vahvimmin asiakasldhtdisyyden
odotusteemassa, josta Kohdeyritys sai luotettavuuden ohella asiakkailtaan
negatiivisimman arvioinnin suoriutumisestaan (ks. kuvio 9, s. 72). Tulosten
mukaan asiakasldhtoisyys koettiin kaiken kaikkiaan hyvin tarkeédksi, mikd on
linjassa my0s viimeaikaisen tutkimuksen korostaman asiakasldhtoisyyden
suuntauksen kanssa (Strandvik & Heinonen 2015, 111-112). Asiakkaiden eri
tulkintojen johdosta asiakasldht6isyyden teema voi kuitenkin myds olla
Kohdeyritykselle haasteellisin odotusteema hallittavaksi. Kohdeyrityksen
tapauksessa asiakasldhtoisyyden odotusteeman sisdltamat
henkilokohtaisuuden, rditdldinnin ja ratkaisujen tarpeet haastavat
Kohdeyritystd  paitsi ~ yksittdisten = palvelun osa-alueiden, kuten
palvelualustan ja vuorovaikutuksen osalta my6s laajemmin strategisten
painopisteiden osalta. Tulosten valossa havaitaan my6s merkittdva ristiriita
asiakkaiden odotuksissa liittyen siihen, tulisiko Kohdeyrityksen tuottaa tee
se itse -tyylinen palveluntarjonnan pohjaratkaisu, jossa asiakkaalle itselleen
annetaan tyOkalut kdyttoonsd mieleisen sisdllon tuottamiseksi, vai ottaa
vahvempi rooli konsultoinnin ja kokonaisvaltaisen asiakaspalvelun saralla,
eli tuottaa asiakkaille enemmaén valmiita ratkaisuja. Kysymys, joka nousi
esiin my0Os asiakasvastaavien keskusteluista. Nykyisellddn riskind nimittdin
on, ettei nykypalvelun puitteissa pystytd vastaamaan kumpaankaan
odotukseen selkedsti.

Tulevaisuuden osalta kiinnostavaa on myos, kuinka asiakkaat huolehtivat eri
tavoin Kohdeyrityksen maineesta ja kehittymisestd alaan ndhden. Monesta
kohdin tulosluvussa esiteltyjen kommenttien takaa paistaa asiakkaiden halu
kannustaa ja Kkirittdd Kohdeyritystd parempaan suoritukseen, mika
kulminoituu toiveissa tulevaisuuden edelldkdvijyyden suhteen. Lisdksi
useampi asiakkaista toivoi tiiviimpdd yhteistyotd Kohdeyrityksen kanssa ja
osoitti kiinnostustaan erilaisiin yhteisiin projekti- tai pilottihankkeisiin.

84



Kaiken  kaikkiaan  odotusten  tunnistus ja  luokittelu  edisti
Kohdeorganisaation  asiakastiedon ja -ymmadrryksen syventdmistd
tutkimushetkelld ja pidemmailld tdhtdimelld, mikd on olennainen tekijd
asiakassuhteen ja yrityksen kilpailukyvyn n kannalta. Mutta kuten asiakkaat
totesivat, pelkkd asiakaskuuntelu ei riitd, vaan odotuksiin on tdrkedd myos
vastata.

6.1.2 Miten yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin?

Kuten edelld mainittiin, tuloksia tarkastellessa ilmeni puutteita
asiakassuhteessa, joihin asiakkaat toivoivat kehitystd. Naditd voidaan
tarkemmin selittdd odotuskuilujen avulla, joita 18ytyi suurimmasta osasta
odotuksia. Kuten tulosluvussa nahtiin, odotuskuiluja eli asiakkaan kokemia
pettymyksid oli havaittavissa kaikissa odotusteemoissa ja jokaisessa
odotustyypissa.

Erityisesti ~ odotuskuilujen = maéadra  korostui  luotettavuuden ja
asiakasldhtdisyyden odotuksissa, joista enemmistd sisdlsi odotuskuilun
(Kuvio 9, s. 72). Huomionarvoista on myds, ettd asiakasldhtoisyyden
odotuskuiluja esiintyi jokaisessa haastattelussa palveluntuotantoon liittyen.
Kyseiset odotuskuilut koskivat suurelta osin palvelualustan puutteita
asiakkaan tarpeisiin ndhden. Havainnot alleviivaavat tarvetta panostaa
palvelualustan uudistuksessa erityisesti asiakasldhtoiseen kehitykseen,
minkd lisdksi luotettavuuden odotuskuiluissa Kohdeyrityksen olisi tarpeen
tarttua toimeen pikimmiten niiltd osin kuin puutteita on havaittu sekd pyrkia
1oytamaan parempia toimintatapoja puutteellisten prosessien
paikkaamiseksi. Aktiivisuuden osalta on mietittdivd tapoja kehittdd
asiakassuhteen palvelevuutta, silld tapaamisten tai muun aktiivisuuden
madrdn ei voida Kkatsoa korvaavan laatua. Edelldkdvijyyden ja
asiantuntijuuden osalta yrityksen on tarpeen pohtia, miten ja milld toimin se
voi sdilyttdd paikkansa alansa kehityksen kérjessd ja olla viemdssd myos
asiakkaitaan eteenpdin. Asiakasldhtoisyyden osalta yrityksen on ratkottava,
miten se voi tuoda yksittdisten asiakassuhteiden tasolle henkilokohtaisuutta
ja rddtalointia nyt ja jatkossa.

Huolimatta edelld esitetyistd yleisistd odotuskuilujen ja asiakastarpeiden
luonnehdinnoista, odotuskuilut vaihtelevat my6s asiakaskohtaisesti niin
mairin, odotuskuilun kohteen kuin niiden merkityksen osalta. Siind missa
yhden asiakkaan osalta odotuskuilut saattoivat koskea 14dhinnd pienis,
“kosmeettisia” tekijoitd, kuten teknisid yksityiskohtia tai pienid kupruja
asioiden etenemisessd, saattoi toisella asiakkaalla olla mittaviakin
odotuskuiluja ns. asiakassuhteen perustavalla tasolla, esimerkiksi
luottamuksessa Kohdeyritystd kohtaan.
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Olkkonen ja Luoma-aho (2015, 89) kehottavat kiinnittdim&an odotuskuilujen
kohdalla huomiota erityisesti sithen, onko rikottu odotus ollut
lahtokohtaisesti positiivinen vai negatiivinen. Lisdksi tarkedd on huomioida,
rikotaanko  positiivinen odotus negatiivisella ~kokemuksella (josta
seurauksena on vahva negatiivinen reaktio) tai vastaavasti negatiivinen
odotus positiivisella kokemuksella (josta seurauksena on vahva positiivinen
reaktio). Odotuskuilujen  yksityiskohtaisesta analyysistd huolimatta
nykyisessd analyysissa ei voitu riittavasti kurkottaa “odotusten taakse”, jotta
koko aineistosta ja kaikista tunnistetuista odotuksista olisi varmuudella voitu
analysoida odotusten alkuldhteitd ja odotuskuilujen taustoja. Aineistosta
16ydettiin  kuitenkin muutama esimerkki tilanteesta, jossa haastateltava
ilmaisee ldhtokohtaisesti positiivisen odotuksen rikkoutuneen negatiivisesti.
Seuraavassa sitaatissa asiakas kuvaa, kuinka alun perin positiivisen
luottavaisuuden odotus on rikkoutunut negatiivisella kokemuksella, jonka
johdosta asiakas pohtii, jatkaako Kohdeyrityksen asiakkaana vai ei.

Hé6: "Me oltais haluttu tii jirjestelmi rakentaa jo semmoseks, ettd me voidaan
sithen sataprosenttisesti luottaa. Mut ei me voida, koska jos sieltd jid joku asia pois,
jostain syysti tietyks ajaks, niin silloin on se koko seuranta menettinyt
merkityksensi. Me joudutaan nyt kattomaan (jilkikiteen tiedot). Et ei oikeestaan
voida hyodyntdd titd niinku oli alun perin tarkoitus. (...) ja sithen hintaan
mikd tahansa jirjestelmd, mitd me tinne hommataan, niin kyl niitten pitid toimia. Ja
siind mielessd joskus tuntuu siltd, ettii me vakavasti mietitiin sitd, ettd miki on se
seuraava jdrjestelmd, mihin me menndin ja mitd me tehddin vai tehddanko me se
itse.”

Toinen esimerkki kuvaa, kuinka Kohdeyrityksen ldhtokohtaisesti vahva
maine on asiakkaan silmissd rikkoutunut uuden yhteistyon myo6td. Kuten
edellisessd sitaatissa, myoOs tdssd kiinnostavaa on, ettd “negatiivisten
ylldtysten” aiheuttama negatiivinen reaktio asiakassuhteelle on kiistaton ja
asiakas ilmaisee molemmissa tapauksissa vahvasti tyytyméattomyytensa.

H3: “toinen on, mikd oli yllitys (... ) on se, etti Kohdeyritysti on pidetty
timmdoisend sidoksista vapaana konsulttina. Ja siind mielessd julkistettu yhteistyo
(X-yrityksen) kanssa oli semmoinen yllitys, mitd mi en olis koskaan uskonut.
(...) jos se on tietoinen riski, niin se on ollut iso riski, jos se on harkitsematonta, se
on ollut todellakin harkitsematonta, jos ei oo niinku havaittu sitd, ettd jossakin osa-
alueessa se vie sitd uskottavuutta, mikid Kohdeyrityksellid on ollut vihin pois.”

Vastaavasti vahvojen “positiivisten  ylldtysten” tai ldhtokohtaisesti
negatiivisten odotusten positiivista rikkomista oli huomattavasti
hankalampaa paikantaa asiakashaastatteluista. Odotuskuilujen ohella
analyysissd tunnistettiin myds asiakassuhteiden onnistumisia, jotka is+
odotusten  valossa vaikuttivat nousevan odotustyyppien toiseksi
yleisimmdksi  kategoriaksi. Is+ -odotusten mukaan keskeisimmat
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onnistumiset ndhtiin viestinndn saralla, silld viestintdd pidettiin varsin
luotettavana ja yrityksen jdrjestimit asiakastapahtumat koettiin hyvin
toimiviksi. Ehkd 1dhimmaksi “positiivista ylldtystd” ylsi tilanne, jossa asiakas
oli vaikuttunut Kohdeyrityksen teknisestd osaamisesta ongelmien
seldttdmisessa.

H1: ”"No onnistunutta nyt on se, et kun meilldhin on monenlaisia mittauksia ja
monenlaista asiaa, niin kyl ne sielti pienten punnerrusten jilkeen on saatu siirrettydi
Kohdeyritykseen joka tapauksessa. Se vaatii erilaisia integrointeja, et ei sielti teknisti
ammattitaitoo oo puuttunut.”

Kiinnostavasti ~samansuuntaista ndkemystd nousi vahvasti esiin
asiakasvastaavien keskustelussa, jossa yksi osallistuja kertoi kokemuksensa
pohjalta, kuinka asiakassuhteiden teknisten (alku)haasteiden ylittdminen
tyypillisesti luo voimakkaan positiivisen mielikuvan asiakkaalle.

F4: ”Mikdin ei bondaa niin paljon kuin yhteisen vihollisen selittiminen. Vanha
keino, mut niin se menee myoskin tissi (asiakassuhteessa). Jos pidstidn jostain
isosta haasteesta ylitte, miki on yhteisesti tullut jostain, meilld on saman suuntainen
intressi, niin sit kun se selvitetdin, niin se luo tosi positiivisen kuvan asiakkaalle.”

Vaikka edelld esitetyt esimerkit ovat yksittdisid poimintoja aineistosta,
kannustavat ne kiinnittim&dn entistd tarkemmin huomiota odotusten
lihteisiin sekd siihen, miten odotuskuilut muodostuvat. Kuten edellisessa
luvussa kerrottiin, on odotusten valossa ylipddtddn hyvin kiinnostavaa
tarkastella, mitd ne kertovat asiakkaiden tyytyvdisyydestd tai
tyytymattdmyydestd asiakassuhteeseen. Tédssd tutkimuksessa odotuskuilujen
osalta onnistuttiin tunnistamaan tyytyméttomimmaét asiakkaat varsin
selkedsti, silld asiakas, jonka osalta tunnistettiin eniten odotuskuiluja mainitsi
my0s omien sanojensa mukaan olevansa melko pettynyt asiakassuhteeseen
(H6: "En md nyt niin hirvedsti hyvid nid asiakassuhteessa.”). Toisin pdin tilanne
ei ollut kuitenkaan yhtd selked, silli odotuskuilujen valossa
tyytyvdisimmaltd vaikuttanut asiakas kuitenkin hieman kyseenalaisti
tyytyvaisyyttdaan (H4: “No meidin puolelta ainakin tuntuu, ettd meiltd vois jotain
joku joskus kysyd, mutta kun ei oo kysytty, niin me vaan ollaan tyytyvdiisid.”).
Tilannetta entisestddn monimutkaistaa se, ettd odotuskuilujen ja positiivisten
tai tdyttyneiden odotusten osalta koettua tyytyvéisyyttd voitiin tarkastella
hieman eri tavoin. Mutta kuten todettu, ”positiivisten” odotusten valossa
tyytyvdisimmaéksi tunnistettu asiakas osoittautui sekd haastattelun ettd
odotuskuilujen kohdalta jossain mdérin varautuneeksi (H2: “Et seurannan
puolella ollaan nyt vihin odottavalla kannalla..”).

Suurempi kysymys kuitenkin on, kuinka paljon odotusprioriteeteilla tai

odotuskuiluilla on lopulta merkitystd asiakassuhteen pysyvyyden kannalta
ja miten paljon niiden pohjalta voidaan selittdd asiakasvaihtuvuutta.
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Kysymykset herdttdavit myos pohtimaan sitd, kuinka pitkélle odotuksia
voidaan arvottaa ja onko itse asiassa parempi, jos should-odotuksia tai
ylipddtddn kehittimiseen tdhtddvid toiveita on paljon vai vdhdn. Pitdisiko
huomio kiinnittdd kuitenkin “keskitasolle”, eli asiakkaisiin, jotka eivat
odotuskuilujen tai negatiivisten odotusten valossa ”jdd kiinni”, kuten alla
oleva esimerkki kuvastaa.

H5: "Mut tavallaan mun mielesti perus palveluntuottajana Kohdeyritys on
toiminut ihan hyvin. Mdd en osaa sanoa, mut osittain vois sanoa, ettd olisin vihin
yllittynyt, jos, ainakaan melko lihelle sitd palveluntasoa, miti on saatu, jos siti
vastaavaa ei ois saanut joltain muultakin. Olettaisin, et ois saanut, ei oo kokemusta,
mut pystyn kuvitteleen, et suunnilleen samaa palvelutasoo sais jostain muualtakin.
Et sindnsd ei niinku oo tullut semmosia jes-elimyksid, et hei tid on tiydellistd, tidi
on meiddn kumppani ja et titd ei ois kukaan muu keksinyt. Tai muuta. Et ihan
toimivaa kaikki, mut ei oo semmosta niinkun (tiydellisti). (...) Ja joo pddkuva on
ollut ihan positiivinen, ettd aina on varmaan parannettavaa.”

Kommentista herdd kysymys, mitd kyseinen asiakas odottaisi ”tdydelliseltd”
asiakassuhteelta, silld tdhidn ei haastattelusta tai odotusten analyysistdkdan
suoraa vastausta saatu, vaikka yksittdisid parannuskohteita paikantui sieltd
tadltd. Voisiko yksi vastaus olla, ettd asiakassuhteessa ei ole ollut
asiakasvastaavan edelld kuvaamaa ”yhteisen vihollisen seldttimistd” tai
muuta vastaavaa osapuolia yhteenliittivdd elementtid, vai onko aina
parannettavaa? Tilanne haastaa myos pohtimaan, kuka loppujen lopuksi
onkaan herkemmdssd pisteessd asiakassuhteen katkaisemiseksi ja kenen
tyytyméattomyydestd Kohdeyrityksen tulisi ensisijaisesti olla huolissaan —
varsinkin, jos asiakas jolla on syytd tyytymattomyyteen, ei kuitenkaan pysty
saavuttamaan parempaa palveluntasoa asiakassuhteen ulkopuolelta. Voiko
silloin asiakas, jonka tarpeisiin voidaan vastata esimerkiksi nykyiselld
palvelulla, mutta joka silti on tyytymaéton, olla loppujen lopuksi se, joka
herkimmin irtisanoo suhteen.

6.1.3 Miten viestinnidlld voidaan vastata asiakkaiden odotuksiin
paremmin?

Viestintd  nousee  odotuksissa  merkittdvddn  rooliin  jokaisessa
odotusteemassa. Vaikka viestintdd koskeviin odotuksiin lukeutuu paljon
yksil6llisid toiveita, esimerkiksi eri viestintdkanavien suhteen, on
kokonaisuus nditd suurempi. Kuten Grunig (1993, 123, 135) totesi, hyvéssa
asiakassuhteessa yhdistyvit vahva substanssi (tuote- ja palvelutarjonta) ja
viestintd, jotka tdydentdvit ja tukevat toisiaan. Tutkimuksen tuloksissa tama
ndkyy selkedsti. Vaikka asiakkaat osoittivat odottavansa Kohdeyritykseltd
panostusta asiakassuhteen ”substanssin” kehittamiseksi, kuten
palvelualustan tai ylipddtddn tarjooman osalta, osoittivat he myos kokevansa
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toimivan viestinnin tirkednid asiakassuhteen kehittimisen kannalta.
Esimerkiksi alla haastateltava kertoo, kuinka henkilokohtaisempi viestintd
voisi viedd asiakassuhdetta eteenpadin.

H4: "Mutta mitddn tdmmoistd, ettd me pystyttiis kehittimdin tai jotenkin antaa
sitd meididn palautetta sinne niin tid vaatis sitd, ettd meillid olis aktiivista
tiedonvaihtoa. (...) Sit taas sieltd puolelta on tullut toive etti he haluis kehittii
meiddn kanssa jotain uusia juttuja, mut sit on jotenkin vaan tissd, ettd no joo, etti
se vaatis just sitd semmosta, ettd se olis muutakin kuin vaan silli sidhkopostilla
keskustelu, et muutenhan sitid ei voi ideoida, ettd mitid tehddin seuraavaksi kun
parannetaan maailmaa.”

Kiinnostavaa on, kuinka eri odotusteemat vuorottelivat tuloksissa ja
jarjestaytyivat keskenddn asiakkaiden odotuksissa viestintdd kohtaan. Kuten
edeltiva esimerkkisitaatti osoitti, aktiivisen viestinndn odotettiin ennen
kaikkea luovan mahdollisuuksia asiakassuhteen kehittamiselle. Téstd
huolimatta asiakkaat osoittivat selvasti, ettd aktiivisuus ei yksin riitd, vaan
viestinndn tulisi vield vahvemmin painottaa asiantuntemusta ja
edelldkdvijyyttd sekd asiakasldhtGisyyttd. Tamd ilmeni mm. siitd, miten
asiakastapaamisten ja -tilaisuuksien sekd kahdenkeskisten keskustelujen
parhaana antina pidettiin asiantuntemusta ja tdtd toivottiin myos lisdd,
esimerkiksi tietoa alan tulevaisuuden visioista tai Kohdeyrityksen
kehityssuunnista. Positiivista on kuitenkin, kuinka Kohdeyrityksen
viestinndn asiantuntemusta my0s kiitetddn. Erityisen onnistunut viestinnan
meriitti on asiakastilaisuudet, joihin suhtauduttiin hyvin myonteisesti. On
myos mielenkiintoista, ettd Kohdeyrityksen jdrjestimét seminaarimuotoiset
asiakastilaisuudet vaikuttivat vastaavan useampiin asiakkaiden odotuksiin.
Niitd pidettiin ennen kaikkea hyvin asiantuntevina ja positiivista
edelldkdvijin mainetta rakentavina tapahtumina, minkd lisdksi ne koettiin
asiakasta erittdin hyvin palvelevana ja asiakasldhtbisend viestinndn
kanavana. Asiakkaat vakuuttivat tyytyvdisyyttddn, huolimatta siitd
koskivatko tilaisuudessa kasitellyt asiat juuri heiddn toimenkuvaansa.
Myo6skin ulkopaikkakuntalaisista yksi nosti could-odotuksissaan esille
toiveen asiakastilaisuuksien jdrjestamisestda omalla paikkakunnalla ja muiden
asiakkaiden positiivisten kokemusten my6td tdmd voisi olla hyvin
varteenotettava  vaihtoehto  tarjota  asiakkaille “yhdelld iskulla”
asiantuntevaa, asiakasldhtoistd ja jopa radtdloityd viestintda.

Coye (2004, 66) on todennut viestinndn olevan kdytinnossd ainoa
“véliintulon” keino, jolla odotuksiin voidaan vaikuttaa palvelun
toteutumisen hetkelld. Kiinnostavaa on, kuinka tdméi ilmenee tuloksissa
etenkin luotettavuuden odotusten kohdalla. Esimerkiksi odotuskuilujen
yhteenvedossa (s. 86) esitetyssd, Kohdeyrityksen maineen luotettavuutta
késittelevdssd sitaatissa, asiakas ilmaisee selkedsti, kuinka vahvempi ja
oikein ajoitettu viestinta olisi voinut paikata “lommoa” yrityksen maineessa.
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H3: "Okei, mi tiedin ja mulle on selitetty, Kohdeyrityksen taholta, ettd tid liittyy
nimenomaan tihin (tiettyyn) osa-alueeseen heidin yhteistyonsd, mutta, jos se on
tietoinen riski, niin se on ollut iso riski, jos se on harkitsematonta, se on ollut
todellakin harkitsematonta, jos ei oo niinku havaittu sitd, ettd jossakin osa-alueessa
se vie sitd uskottavuutta, miki Kohdeyrityksellid on ollut vihin pois (...) tai pitdd
silloin ainakin osata perustella asiat paremmin kuin nyt tehtiin, mun
mielestd.”

Vastaavasti voidaan pohtia, miten vahvempi viestintd voisi paikata toista
Kohdeyrityksen toiminnan ldpindkyvyyteen kohdistunutta kysymystd, jossa
asiakas (s. 69, H5) pohti, miten luotettavaksi nidkee omien etujensa
toteutumisen asiakassuhteessa. Vaikka viestinndn odotukset kohdistuvat
osin Kohdeyrityksen johtoon, jolta odotetaan asiantuntevan varmaotteista ja
selkedd viestintdd, heijjastuu “viliintulon” tarve vahvasti my0s
asiakasvastaavien tychon. Asiakasvastaavat myos monin tavoin painottivat
oman tyonkuvansa viestinndllistd ulottuvuutta asiakkaiden tarpeisiin
vastaamisessa. Esimerkiksi asiakasvastaavat nékivdt vahvan viestinndn
keinona vaikuttaa tiedostettuihin haasteisiin asiakassuhteen
palveluntuotannossa.

E3: "Tii teknitkka, miti me kiytetiin, niin se ei valitettavasti oo vield ihan kypsii.
Et se vaan, siti pitdi pyrkid asiakasviestinndssid heti alussa jo painottamaan, etti
kun puhutaan vaikka automaattisesta tiedonsiirrosta, niin se ei tarkoita siti, etti
kaikki toimii niin kuin rasvattu, vaan etti sielld tulee valilld semmoisia ongelmia,
mitkd vaatii ehki kuukauden pari et ne saadaan kuntoon taas.”

Ylipddtdan Kohdeyrityksen on odotusten pohjalta tarpeen tarkastella
viestinndn kokonaisuutta ja viestinndn roolia kunkin odotusteeman sisallad
esitettyjen  tarpeiden  kannalta. = Kohdeyrityksen = mahdollisuuksia
aktiivisempaan ja aloitteellisempaan viestintddn etenkin tapaamisten
muodossa on syytd arvioida huolellisesti. Asiakkaiden ohella myds
asiakasvastaavat toivoivat tdhdn vastausta, silldi he kokivat olevansa
epdtietoisia, riittddkoé nykyinen aktiivisuus asiakassuhteessa, ja toivoivat
johdolta parempaa ohjeistusta ja suunnitelmallisuutta asian kehittdmisessa.
Niin tapaamisissa kuin koko viestinndn kannalta olennaista on kuitenkin
pitdd mddrdn sijaan kiinni vuorovaikutuksen laadusta ja kehittda
mahdollisuuksien mukaan asiantuntijuuden osuutta viestinndssd. Ylipdataan
asiantuntijuuden ja luotettavuuden viestinndnkirkien vahvistaminen voisi
olla Kohdeyritykselle sekd tarpeellista ettd kilpailuedun kannalta
suositeltavaa.

Tulosten pohjalta on kuitenkin ilmeistd, ettei asiakasodotuksiin vastaamiseen

ylletd yksin viestinndn keinoin, vaan Kohdeyrityksen on tehtivd myos
merkittdvid toiminnan tason muutoksia, kuten strategiset suunnanvalinnat ja
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suunniteltu palvelualustan uudistus, joka oli asiakkaiden hartaan odotuksen
kohteena. Viestinnillisesti on kiinnostavaa, kuinka vahvasti nykytarjooma
edellytti vuorovaikutteista kompensaatiota palvelualustan puutteiden
paikkaamisessa ja asiakkaiden yksil6llisiin tarpeisiin vastaamisessa.
Viestinndn merkitys myds jatkossa on vahva ja asiakaskuuntelulle néhtiin
erityinen tarve. Haastattelut osoittivat, ettd Kohdeyrityksen asiakkaat
haluavat aktiivisesti paitsi kuulla, tulla kuulluksi my6s vaikuttaa
Kohdeyrityksen toimintaan ja tulevaisuuteen.

6.2 Johtopaatokset

Tassd tutkimuksessa on ollut tarpeen katsoa ldhelle, jotta voidaan ndhda
pidemmalle. Kuten tutkimuksen alussa todettiin, asiakassuhde on
murroksessa, jonka johdosta asiakkuuden olemusta ja asiakkaan ja yrityksen
vélisid rooleja on tarpeen miettid monissa kohdin uudestaan.
Tapaustutkimuksessa asiakassuhdetta tarkasteltiin asiakasodotusten kautta.
Edelld esitetyt tulokset osoittavat, ettd odotukset voivat tuottaa hyvin
monipuolista tietoa asiakassuhteesta ja asiakkaiden tarpeista ja toiveista.
Odotuskuilujen  ja  odotusluokittelun avulla yritys voi  tulkita
asiakastyytyvdisyyttd sekd arvioida asiakassuhteen tulevaisuutta.

Tutkimuksen neljd odotusteemaa ovat yleisid, koko aineistoa kuvaavia,
mutta ennen kaikkea ne tuovat esiin odotusten yksil6llisyyttd ja osoittavat,
miten eri tavoin asiakkaat kutakin teemaa jdsensivit. Teemat 16ytavat my0s
vastakaikua teoriasta. Etenkin luottamuksen merkitystd asiakassuhteelle on
painotettu (Pohl 2010, 385). Muun muassa Miller (2000, 92-93) on tunnistanut
asiantuntijuuden ja edelldkdvijyyden merkityksen erityisessd B2B-
kontekstissa. My0s asiakasldhtoisyys on oma ajankohtainen diskurssinsa
nykytutkimuksessa. Vaikka kiinnostavaa olisi tarkastella teemojen
esiintyvyyttd laajemmin Kohdeyrityksen tai eri kontekstien kohdalla,
tutkimuksella ei pyritd yleistettdvyyteen. My0s tapaustutkimuksen kannalta
on syytd pidattdytyd ”It’s all business to business” tai “actor to actor” -
tyyppisestd ajattelusta. Tutkimuksessa tunnistetut odotukset alleviivaavat
pikemminkin odotusten yksilollisyyttd ja niiden yksilollistd merkitysta
odottajalle.

Nykytutkimuksessa puhutaan paljon epdrealistisista odotuksista ja niiden
valttamisestd (Ho ym. 2015, 390; Found & Harrison 2012, 257; Robledo 2001,
28), joka on yksi odotustenhallinnan keskeisimmista tavoitteista (Coye 2004,
64). Vaikka tdssd tutkimuksessa tavoitteena ei ollut méaaritelld tunnistettujen
odotusten  realistisuutta  tai ~ epdrealistisuutta  sithen  liittyvdn
tulkinnanvaraisuuden takia, on kiinnostavaa, ettd ulkopuolisen tutkijan
silmiin suurehko osa asiakkaiden odotuksista oli hyvin konkreettisia.
Etenkin should-odotuksissa asiakkaat wusein havainnoivat puutteita
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yksityiskohtaisesti ja pyrkivdt oma-aloitteisesti korostamaan esittdmiensa
ratkaisujen realistisuutta mm. vertaamalla nykytilaa muihin kokemuksiinsa
tai yleisesti alaan tai Kohdeyrityksen kilpailijoihin nghden.

Joka tapauksessa tehty tutkimus konkretisoi ja osaltaan vastaa tutkijoiden
ajankohtaiseen kysymykseen siitd, ovatko yritykset oikeasti niin asiakas- tai
markkinaorientoituneita, kuin ne ovat ajatelleet olevansa (Strandvik &
Holmlund 2015, 207). Esimerkiksi Kohdeyrityksen tapauksessa tehty
tutkimus avaa ymmaérrystd ja auttaa yritystd havainnoimaan mm. omaa
asiakasldhtoisyyttddn asiakkaiden ndkokulmasta kdsin. Tutkimus antaa
ndyttoa siitd, kuinka odotukset ja niiden tarkkailu ja analysointi voivat olla
yrityksille avuksi huomion kiinnittdmisessd tarjoomasta asiakkaiden
tarpeisiin (ibid, 205).

Odotusten olennainen osa on niihin vastaaminen. Aiempi tutkimus on
korostanut sanojen ja tekojen yhtendisyyttd ja tdsmentdnyt ettei yksin
viestintd riitd onnistuneen asiakassuhteen ylldpitdmiseksi (Ledingham &
Bruning 2000, 66-67; Coombs & Holladay 2006, 85). Kohdeyrityksen
tarkemmin maéariteltdvéksi jad, missd madrin tunnistetut odotukset ovat sille
realistisia tai epdrealistisia ja miltd osin sen on tarpeen hioa omaa
toimintaansa ja viestintddnsd. Tutkijoiden mukaan tdrkedd on, ettd
odotuksiin vastataan ketterdsti, silld asiakkaat voivat turhautua, jos
esitettyihin odotuksiin ei toiminnalla vastatakaan (Found & Harrison 2012,
262), mikd myos haastatteluissa mainittiin. Konkreettisten tarpeiden ohella
ajankohtainen asiakaskuuntelun merkitys sai tutkimuksen kautta lisdd
jalansijaa. Lisdksi Kohdeyrityksen voi olla tarpeen raivata enemmén tilaa
asiakkaille palveluprosessissaan, silld tulosten mukaan vaikuttaa siltd, ettd
asiakkaat kokevat tarpeidensa tdyttimisen ohella tarvetta olla mukana
konsultoimassa yrityksen pyrkimyksid ja tuotekehitystd. Lisdksi he odottavat
voivansa konsultoida yritystd omilla ehdoillaan (Capozzi & Berlin Zipfel
2012, 336). Jatkuvuus asiakaskuuntelussa ja odotusten seurannassa on
tarkedd myos, koska odotukset voivat muuttua. (Olkkonen ja Luoma-aho
2014, 235; 2015, 95).

Heath (2013, 426) totesi, organisaatio-sidosryhmésuhteet ovat ”kiusanneet”
viestinndn tutkijoita jo vuosikymmenten ajan. Kuten teoriaa tarkastelemalla
havaittiin, on varsin selvdd, ettd suhteet tulevat “kiusaamaan” tutkijoita vield
hyvan aikaa. Nykytiedon valossa kyseenalaista on my®s, missd mddrin
asiakassuhteita tai muita sidosryhmédsuhteita voidaan ennustaa tai hallita
(Willis 2014, 6). Joka tapauksessa viimeisin tutkimus on korostanut tarvetta
pyrkid ymmirtdimddn entistd syvéllisemmin suhteita ja niiden
moniulotteisuutta (ibid.; Heath 2013, 426). Tamén tutkimuksen pohjalta tdhan
odotusten tutkimus ja analysointi tarjoavat yhden kiinnostavan polun.
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6.2.1 Tutkimuksen arviointi

Kuten todettu tutkimus sijoittuu yhteen tapahtumahetkeen ja rajattuun
kontekstiin, mikd vaikuttaa tulosten tulkintaan. Tapaustutkimuksen ja
konstruktivistisen ajattelun mukaisesti (Patton 102-103) tutkimuksessa on
pyritty mahdollisimman rikkaaseen tulkintaan ja odotusteemojen lomassa
nostamaan esiin ja kunnioittamaan erilaisia ndkokulmia ja tulkintoja
teemoista. Koska odotusten tunnistaminen ja analysointi edellytti menemaan
hyvin ldhelle aineistoa, merkityskokonaisuuksien pilkkomisessa jopa lause-
tai sanatasolle, on kielen vaikutus tutkimuksessa ja tulosten tulkinnassa
kiistaton. Selvdd my6s on, ettd tutkija on tutkimuksen tdrkein
tutkimusinstrumentti, eikd subjektiivisen tulkinnan osuutta voida tulosten
kasittelyssa kiistdd (Daymon & Holloway 2002, 90). Tutkimuksen tuloksia
voidaankin Kkyseenalaistaa etenkin siind, miten valitut menetelmat
madrittavat 10ydoksid (Patton 2002, 103) ja miten erilaiset tutkimuksen
empirian  yksityiskohdat,  kuten  haasteltavien  valinta, heiddn
asennoitumistaan valmistellut ennakkoviesti tai haastattelutilanteessa
esitetyt kysymykset, eri analyysimallit ja taustateoria, vaikuttavat aineiston
kertymiseen tai tulosten tulkintaan.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd haastattelijan ohella my6s haastateltava saattoi
olla varsin valmistautunut haastatteluun ja tuoda aktiivisesti esiin omaa
“agendaansa”, etenkin keskeisimpien tarpeidensa osalta. Toisaalta samalla
herdd kysymys, miten paljon niin sanotut tdsmétarpeet ja niiden késittely
soivit tilaa tulevaisuuteen kohdistuvilta will-odotuksilta tai could-haaveilta,
paitsi haastattelussa myos asiakkaiden ajatuksissa. Nykytutkimuksessa
korostuvat etenkin should-odotukset sekd positiiviset ja negatiiviset is-
odotukset, joita kertyi eniten haastatteluissa. On mahdollista, ettd
toisenlainen tutkimusasetelma tai haastattelun entistd selkedmpi jaottelu
nykyhetken ja tulevan vélilld nostaisi enemmén myds will- ja could-
odotuksia esiin, mikd mahdollistaisi niiden entistd kattavamman analyysin,
kuten will-odotusten mahdollisen jaottelun positiivisiin ja negatiivisiin
odotuksiin. Tédssd tutkimuksessa will-odotusten jaottelulle ei riittdvésti saatu
aineistoa, mika wvoi osaltaan johtua haastateltavien pienestd madrasta.
Kiinnostavaa on kuitenkin pohtia, miten paljon asiakkaat antavat niille
odotuksille sijaa, ennen kuin ensisijaiseksi koetut ja ilmaistut tarpeet on
taytetty.

Joka tapauksessa tutkimuksen arvioinnin tuloksena on, ettd tutkija, valittu
tutkimuskohde sekd médritetty tutkimusajankohta yhdessd tuottavat hyvin
uniikin tutkimusasetelman. Lisdksi kéytetty analyysimalli, odotusten
laadullinen ja madérdllinen tulkin, on uniikki. Tutkimuksen arvioinnin
helpottamiseksi ja ldpindkyvyyden lisdédmiseksi (Daymon & Holloway 2002,
90) tdssd tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman hyvin kuvaamaan
tehdyt tutkimusvalinnat (Kananen 2013, 117) sekd havainnollistamaan

93



tutkimustuloksia eri tavoin, kuitenkin odotusten yksilollisyyttd ajatellen.
Tutkimuksen  luotettavuuden  rakentamisessa  tdrked  osa  oli
monimenetelmadisyydelld, jolloin tunnistetuille asiakkaiden odotuksille
haettiin kaikupohjaa my0s asiakasvastaavien taholta. Kahden aineiston
vertailu auttoi syventdmaidn asiakasodotusten tulkintaa. Tdrkedssd roolissa
oli my6s laadullisen tulkinnan jatkaminen tulosten kvantifioinnilla, jolloin
mddrdllinen esitystapa ja havainnot auttoivat varmistamaan laadullisten
tulkintojen pitdvyytta.

6.2.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksesta nousee useita kysymyksid, joihin olisi kiinnostavaa etsid
vastausta jatkotutkimuksissa. Odotusten luokittelu osoittautui hyvin
kiinnostavaksi instrumentiksi ja nykyisessd suppeassakin
tutkimuskontekstissa paitsi sovellettiin my06s osaltaan tdydennettiin
Olkkosen ja Luoma-ahon (2013, 230-235) odotustenkartoituksen mallia
tuomalla sithen uusia tulkintoja ja lisddmalld tapahtumahetkeen kohdistuvat
ist+ ja is- -odotukset. Mielenkiintoista olisi jatkossakin tarkastella, millaisia
odotustyyppejd voidaan tunnistaa paitsi laajemmin saman kontekstin sisdlla
my0s eri B2B-yrityksissd tai muissa asiakassuhteissa. Mielenkiintoista olisi
entisestddn koetelld tunnistettuja odotustyyppejd, esimerkiksi kartoittamalla
mahdollisia positiivisia ja negatiivisia will-odotuksia tai laajentamalla is-
odotuksia my0s neutraalien odotusten osalta. Nykyisessad analyysissd myds
havaittiin, ettd odotuskuilujen “mahdolliseen” toteutumiseen sisaltyi paljon
liikkumavaraa ja laajemmassa aineistossa mahdollisesti voitaisiin tunnistaa
ja luokitella erilaisia asteita odotuskuilun arvioiduksi toteutumaksi. Samaten
tunnistettuja odotusteemoja olisi kiinnostava katsoa laajemmassa saman
kontekstin haastatteluaineistossa ja kartoittaa, millaisia ”alateemoja”
voitaisiin nostaa esiin.

Viimeaikainen tutkimus on varsin vahvasti painottanut odotusten
dynaamisuutta ja muutosherkkyyttd, johon vastatakseen yritysten on tirkedd
tehdd odotusten seurantaa jatkuvalla sykkeelld (Olkkonen ja Luoma-aho
2014, 235; 2015, 95), jolloin mahdollinen uusi, samassa kontekstissa tehty
odotusanalyysi voisi olla hedelmaéllinen odotusteemojen siséllon arvioinnin
osalta ja avata konkreettisia ndkokulmia odotuksissa tapahtuvista
muutoksista. Odotusten tutkimustiedon tdydentdmistd on tdhdennetty
etenkin odotusten ja odotuskuilujen alkuperdn tutkimisen kannalta
(Olkkonen ja Luoma-aho 2015, 89, 94). Tamén tutkimuksen puitteissa tdhan
ei ollut mahdollista yltdd, silld vaikka osasta tunnistetuista odotuksista ja
odotuskuiluista pystyttiin hieman arvioimaan alkuperdd tai haastateltava
saattoi siitd mainita (esim. pettymykset ja kokemukset, puskaradion jne.) ei
nykyinen menetelmd kyennyt sitd riittdvan tarkkaan ja tasapuolisesti
arvioimaan. Ehka haastateltavien parissa toteutettava uusi
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haastattelukierros, jossa tunnistettuja ja luokiteltuja odotuksia kisiteltdisiin
voisi olla yksi keino alkuperdn paikantamiseksi. Nykyinen tutkimus
kuitenkin osoittaa, ettd kyseinen tieto on varsin syvélld ja vahvan tulkinnan
alaista. Lisdksi oletettavaa on, ettd yksittdinen odotus voi syntyd useasta
alkuperistd ja matkan varrella ”"vahvistua” ja tdydentyd uuden kokemuksen
tai tiedon myo6td, jolloin on tarpeen pohtia kuinka mielekdstd alkuperdn
tunteminen kdytdnnon kannalta on.
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LITE 1
Liite 1 Teemahaastattelujen suunnitelma

Taustoittavat kysymykset:
* Haastateltavan esittely

* Mikd merkitys Kohdeyrityksen edustamalla toimialalla on
organisaatiollesi?

* Mikd on organisaatiosi tavoite Kohdeyrityksen edustaman toimialan
suhteen?

* Miksi valitsitte Kohdeyrityksen palveluntuottajaksenne? / Mistd
syistd olette pysyneet Kohdeyrityksen asiakkaana?

Teema 1: Asiakassuhde

Asiakassuhteen, Kohdeyrityksen palvelutuotannon kuvailua
* Mitd pullonkauloja / Onnistumisia asiakassuhteessa on?
* Yhteisty6n merkitys ja muodot asiakassuhteessa?

Tarpeiden tunnistaminen

* Onko Kohdeyritykselld riittdvd kokonaiskuva (toimintanne arvot,
arvonluonti, liilketoimintaymparistg,..?)

Aktiivisuus tarpeiden kuunteluun?
* Miten aktiivisuutta voisi kehittda?

Oma roolinne palveluprosessissa?
* Entd tuotekehityksessa?

Miten asiakassuhdettanne voisi mielestinne kehittaa?
Teema 2: Viestinta

Miten luonnehtisitte nykyistd vuorovaikutusta Kohdeyrityksen kanssa?
* Pullonkauloja / Onnistumisia
* Li&hestyttdvyys
e Aktiivisuus
* Tiedontarpeisiin vastaaminen
* DPalauteprosessit



¢  Markkinointiviestinta
¢ Sosiaalinen media
e Puskaradio?

Onko Kohdeyritys lunastanut viestinnédssd antamansa lupaukset?
Viestinndn luotettavuus?

Viestinndn kuuntelevuus?

Toiveita viestinndn suhteen?

Teema 3: Tulevaisuus

Kohdeyrityksen toimialan kehitys ja siihen liittyvit tarpeet tulevaisuudessa?
Oman toimialanne kehitys ja siihen liittyvét tarpeet?

Kohdeyrityksen kehityssuunnat
¢ Asiakkaan kuuntelun kehittiminen tulevaisuudessa?

Muuta mahdollista lisattivaa?



LIITE 2

Liite 2 Fokusryhmékeskustelun runko

Esittelyt
Nimi, tydssdoloaika, montako asiakkuutta ja keskiméardiset tyétehta’vét

Asiakassuhde

Miten toimivaksi arvioisitte asiakassuhteen?
* Pullonkaulat ja onnistumiset?
* Miten hyvin asiakas ja asiakkaan tarpeet tunnetaan?

Kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat asiakassuhteeseen?

* Asiakastyytyvdisyystutkimuksissa asiakkaat kokivat tarkedksi mm.
seuraavat tekijit miten ne nakyvit asiakassuhteessa / tyossanne?
o Luotettavuus
o Aloitteellisuus

* Viestinndn merkitys hyville asiakassuhteelle?

Mita odotuksia arvelette asiakkailla olevan asiakassuhteen osalta?

Asiakasviestinta

Millaista vuorovaikutusta Kohdeyrityksen ja asiakkaiden vililld on?
* Onko viestintd toimivaa?

Vastaako asiakasviestintd nykyisellddn asiakkaiden tarpeisiin?
* Onko viestintda riittavasti?
* Miten viestintdd voisi parantaa?

Millaista asiakasviestintaa asiakkaat teiltd odottavat?

Tulevaisuus

Miten ajattelette asiakkaiden odotusten kehittyvan tulevaisuudessa:
* asiakaspalvelun suhteen?
* asiakasviestinndn suhteen?

Mitd kehitettdvad yritykselld on asiakaspalvelun laadun takaamiseksi
tulevaisuudessa?



