ONNISTUNEEN ASIAKASKOKEMUKSEN
TOTEUTUMISTA EDISTAVAT TEKIJAT
LAAKEYRITYKSEN ASIAKKAIDEN
NAKOKULMASTA

Jyviaskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2024
Tekiji: Nora Lilja
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Outi Uusitalo
@
H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekija
Nora Lilja

Tyodn nimi
Onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista edistdvit tekijat ladkeyrityksen
asiakkaiden nakokulmasta.

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) Sivumaddra

6.6.2024 67 +4

Tiivistelma - Abstract

Yritysten vilinen kilpailu painottuu yhd enemmaén asiakaskokemuksiin, mikéa
korostaa tarvetta erottautua kilpailijoista tarjoamalla erinomaisia asiakaskoke-
muksia. Tamé&n tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijdt edistavat
onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista ladkeyrityksen asiakkaiden, tassa
tapauksessa lddkdreiden ndkokulmasta. Tutkimuksen alaongelmien avulla pyri-
tadn selvittimididn, miten asiakkaat maaritteleviat onnistuneen asiakaskokemuk-
sen, millaisia odotuksia heilld on lddkeyrityksid kohtaan, sekd mitkd kanavat ja
kosketuspisteet ovat heille tarkeitd onnistuneen asiakaskokemuksen muodostu-
misessa ja miksi.

Tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista tutkimusmenetelméd, jossa ai-
neistonkeruumenetelménd oli puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastattelut
toteutettiin maalis-huhtikuussa 2024. Tutkimukseen osallistui seitseman ladka-
rid, jotka edustivat monipuolista otantaa eri sukupuolten, ikdryhmien ja palve-
lusvuosien osalta. Joukossa oli niin yleis- kuin erikoisldédkareitd, joista osa tyds-
kenteli julkisella ja osa yksityiselld sektorilla. Tutkimuksen analyysimenetel-
maéand kdytettiin teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia.

Tutkimustulosten perusteella onnistunut asiakaskokemus on monien teki-
joiden summa. Ladkarit arvostavat erityisesti kasvokkain tapahtuvia kohtaami-
sia ladke-edustajien kanssa. Edustajilta odotetaan erityisesti asiantuntemusta
edustamastaan tuotteesta sekd hyvid vuorovaikutustaitoja. Ladkarit odottavat
ladkeyritysten tarjoavan ajantasaista ja luotettavaa tietoa lddkkeistd sekd niiden
kaytosta. Odotukset koetaan perusolettamuksina ladkeyrityksid kohtaan. Tutki-
muksen mukaan odotusten tayttymiselld voi tietyissd tilanteissa olla vaikutuk-
sensa ladkarin ladkkeenmadrdaamiskdaytantoon. Vaikka digitaaliset kanavat, ku-
ten etdesittelyt ja webinaarit tarjoavat mahdollisuuden tiedon saantiin, koetaan
kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset vaikuttavammiksi niiden mahdollistaman
syvemmadn vuorovaikutuksen, henkilokohtaisemman yhteyden ja paremman
keskittymisen vuoksi.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen / tutkimuksen taustaa

Joitakin vuosikymmenia sitten yritysten menestys perustui padosin sithen, miten
tehokkaasti ne pystyivit tuottamaan tuotteita tai palveluita. 2020-luvulla menes-
tyminen edellyttdd kuitenkin enemmén kuin pelkkédad tuotannon tehokkuutta.
Yritysten vélisen kilpailun ennustetaan siirtyvan keskittymddn yhd enemman
asiakaskokemuksiin. Tamé korostaa tarvetta yritysten erottautumiselle kilpaili-
joistaan tarjoamalla onnistuneita asiakaskokemuksia. (Saarijarvi, 2020.)

Asiakkaat, olivatpa he sitten kuluttajia tai yrityksid, haluavat juuri sen, mita
he haluavat - milloin, missd ja miten haluavat (Pine ym., 1995). Heiddn miellyt-
tamisensd ei ole koskaan ollut yhtd tarkedd kuin tdnd pdivand. Globalisaation,
digitaalisen teknologian ja jatkuvasti lisddntyvien kanavien médran ansiosta asi-
akkailla on valtava valikoima vaihtoehtoja, ja he ovat nopeita vaihtamaan orga-
nisaatiota, mikali se ei heitd miellytd. (Villani, 2018.) Pine ja Gilmore (2013) ku-
vaavat tdtd organisaatioiden maailmalaajuista haastetta osuvasti: Organisaatiot
kilpailevat potentiaalisten asiakkaiden ajasta, huomiosta ja rahoista. Huomio on
yhd vahdisempdd, koska mainostajat ympéri maailmaa pommittavat ihmisia
viesteillddn. Yrityksen saadessa potentiaalisen asiakkaan huomion, tarkoittaa se
sitd, ettd joku muu ei sitd saanut. Aika on myos rajallista ja kun asiakas viettda
aikaa yhden yrityksen kanssa, se on aika, joka ei kulu muille yrityksille. Raha on
kulutettavaa, ja kun asiakas ostaa jotain yhdeltd yritykseltd, se on raha, jota han
ei kdytd muihin yrityksiin. (Pine ja Gilmore, 2013.) Kilpailussa menestyminen ja
muista erottuminen edellyttdvit ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa asiakaskoke-
musta (Ahvenainen ym., 2017). Jokaisen yrityksen tehtdviand on luoda kokemus,
joka ensin kiinnittdd potentiaalisten asiakkaiden huomion, saa heidit sitten viet-
tamddn aikaa yrityksen tarjonnan parissa ja saa heidét lopulta kdyttdméaan rahaa
ostamalla yrityksen tuotteita tai palveluita. (Pine & Gilmore, 2013.)

Walt Disneyn sanonta “Whatever you do, do it well. Do it so well that when
people see you do it, they will want to come back and see you do it again, and
they will want to bring others and show them how well you do what you do.”
Tama Walt Disneyn sanonta sopii hyvin kuvaamaan onnistuneen asiakaskoke-
muksen merkitystd sekd sitd, kuinka se voi johtaa asiakasuskollisuuteen,
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suosituksiin sekd myynnin ja markkinaosuuden kasvuun. Onnistunut asiakasko-
kemus voi olla avain kilpailijoista erottautumiseen. (Jones, 2018.)

Tassa tutkimuksessa keskitytddn ladkeyrityksiin, jotka kohdistavat markki-
nointitoimenpiteensd kuluttajien sijasta terveydenhuollon ammattilaisiin, tar-
kemmin sanottuna ladkareihin. Ladkérit ovat keskeisid paatoksentekijoitd maa-
ratessddn ladkkeitd potilaille. Huomionarvoista on se, ettd ladkeyritysten tuot-
tama asiakaskokemus ei edistd asiakkaiden, tdssd tapauksessa ladkdreiden omaa
hyvinvointia, vaan silld on vaikutuksensa heiddn tyontekoonsa ja potilaiden hoi-
toon. Onnistuneen asiakaskokemuksen tuottaminen on lddkeyrityksille tarkedd
monestakin syystd. Sen myotd ladkarit voivat valita kyseisen yrityksen tuotteen
muiden vaihtoehtojen sijaan. Positiivinen kokemus esimerkiksi ldadkeyrityksen
jarjestamdstd koulutustilaisuudesta tai tuotelanseerauksesta voi edistédd ladkeyri-
tyksen ja ladkdrin valistd ammatillista yhteistyotd sekd kasvattaa lddkareiden
luottamusta yrityksen tuotetta kohtaan.

Tamén tutkimuksen taustalla on tarve saada syvillisempdd ymmaérrysta
ladkeyrityksen asiakkaiden asiakaskokemuksista. Aiheen valintaan on vaikutta-
nut sen ajankohtaisuus, silld asiakaskokemukseen panostaminen on nyky&an yri-
tysten keskeinen kilpailutekija. My6s tutkijan halu ymmartas, mita tekijoita laa-
kérit pitavat eniten arvossaan onnistuneen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi,
on vaikuttanut valittuun aiheeseen. Tutkimuksessa keskitytdan tunnistamaan te-
kijat, joiden avulla lddkeyritys voi tarjota asiakkailleen onnistuneen asiakaskoke-
muksen eikd siind késitelld esimerkiksi sitd, kuinka lddkeyrityksen tulisi johtaa
asiakaskokemusta. Tyt on my0s rajattu keskittymadn ainoastaan ladkareiden na-
kokulmaan, vaikka ldadkeyrityksen asiakkaina voi toimia my6s muita terveyden-
huollon ammattilaisia ja potilaita.

Asiakaskokemusta on tutkittu laajalti liike-eldman kontekstissa, erityisesti
B2C-sektorilla. Kuitenkin lddkealaan liittyen tutkimuksia on saatavilla vain rajoi-
tetusti, ja suurin osa niistdkin on rajoitetun pdasyn alaisia. Tutkija ei 16ytanyt
muita timan tutkimuksen teemoihin liittyvid tutkimuksia kuin globaalin yritys-
terveysteknologiaratkaisujen organisaation Indegenen, vuonna 2021 julkaiseman
The Healthcare Customer Experience Playbookin. Kyseinen opas on heiddn
omien sanojensa mukaan ohjeellinen opas erinomaisten kokemusten jarjestami-
seen terveydenhuollon ammattilaisille. (Indegene, 2021.) Tama pitdd sisdlldan sa-
moja teemoja, mitd tassdkin tutkimuksessa on tarkoitus kdyda lapi. Huomionar-
vioista on kuitenkin se, ettd 640 tutkimukseen osallistuneesta lddkéristd vain 30 %
oli Euroopasta, muiden ollessa Yhdysvalloista ja Aasian sekd Tyynenmeren alu-
eelta (Indegene, 2021). Koska lainsdddanto ja toimintatavat ovat kussakin maassa
erilaiset, halutaan aihetta tutkia nimenomaan suomalaisten lidkireiden nakokul-
masta. Tutkijan kdsityksen mukaan Suomessa ei ole aikaisemmin toteutettu vas-
taavanlaista tutkimusta. Taméan tutkimuksen tutkimusaukko syntyykin siitd, etta
aiempaa tutkimusta asiakaskokemuksesta lddkealalla suomalaisten lddkdreiden
ndkokulmasta ei ole olemassa. Taméan tutkimuksen tavoitteena on tayttdd tima
tutkimusaukko tarjoten syvillisempdd ymmarrystd siitd, mitka tekijat edistavat
onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista lddkareiden ndkokulmasta.
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Aiheen tutkiminen tidstd nikokulmasta on tiarkedd, koska saatu tieto auttaa
ladkeyrityksid asiakaskokemuksen kehittdmisessd ja johtamisessa. Ladkareiden
asiakaskokemuksen parantaminen voi edistdd heiddn sitoutumistaan yritykseen
ja vaikuttaa positiivisesti sithen, ettd lddkeyritys pddsee jatkossakin markkinoi-
maan heille. Asiakaskokemuksen kehittdmisen ndkokulmasta tamaé tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd ladkeyritykset voivat suunnitella ja toteuttaa toimenpiteitd,
jotka vastaavat paremmin ladkareiden tarpeisiin ja odotuksiin. Johtamisen nako-
kulmasta tutkimustulokset voivat auttaa lddkeyrityksid asettamaan prioriteette-
jaan ja kohdentamaan resurssejaan tehokkaammin niin, ettd ne tukevat asiakas-
kokemuksen parantamista. T4lld voi olla vaikutuksensa esimerkiksi ladkeyrityk-
sen kilpailukykyyn.

Ladkeala tarjoaa ainutlaatuisen kontekstin asiakaskokemuksen tutkimiselle,
silld se on erityinen monella tavalla. Ensinndkin lddkkeet eivit ole vain tavan-
omaisia kulutustuotteita, vaan myos terveydenhuollon vilineitd, ja niiden vaiku-
tukset voivat olla elintdrkeitd potilaille. Ladkarit eivit osta ldadkkeitd, vaan toimi-
vat ammattilaisina, jotka tekevit ndyttoon perustuvan lddketieteen perusteella
pdédtoksid potilaidensa terveyden ja hoidon suhteen. Tama tekee lddkealan asia-
kaskokemuksesta erityisen herkdn ja merkityksellisen seka ladkareista kriittisen
sidosryhmin ladkeyrityksille. Heiddn kokemuksensa ja ndkemyksensé vaikutta-
vat suuresti lddkkeiden kayttoon ja niiden menestykseen markkinoilla. Lisdksi
ladkealaan liittyy tiukka sddntely ja markkinointia sddtelevit Ladketeollisuus
ry:n Eettiset ohjeet, jotka voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd onnistuneeseen asiakaskokemukseen vai-
kuttavat tekijat ladkeyrityksen asiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimuksen padtut-
kimusongelmana on selvittdd, mitka tekijat ladkeyrityksen asiakas kokee merkit-
taviksi onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Paatutkimusongel-
maa tutkitaan seuraavien alaongelmien avulla:

1. Miten asiakkaat maarittelevit onnistuneen asiakaskokemuksen?

2. Mitd odotuksia asiakkailla on ldadkeyritystd kohtaan?

3. Mitkd kanavat ja kosketuspisteet ovat asiakkaille tarkeitd onnistuneessa
asiakaskokemuksessa? Miksi ne ovat tirkeitd?

Ensimmdinen alaongelma johdattelee tutkimuksen aiheeseen ja selventdd, mil-
laiseksi asiakkaat mieltdvadt onnistuneen asiakaskokemuksen. Se myds auttaa
ymmartamaan, mitka tekijat ja elementit ovat asiakkaiden mielesta merkityksel-
lisid ja vaikuttavat heiddan kokemukseensa. Toinen alaongelma késittelee asiak-
kaiden odotuksia ldadkeyritystd kohtaan. Saarijarven (2020) mukaan asiakasodo-
tukset madrittavat asiakaskokemusta, joten tieto siitd, mitd asiakkaat odottavat
ladkeyritykseltd, auttaa hahmottamaan, mitkd ovat ne kriteerit ja standardit, joi-

den perusteella he arvioivat asiakaskokemusta. Kolmannen alaongelman
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tarkoituksena on syventdd ymmarrystd siitd, mitkd kanavat ja kosketuspisteet
ovat asiakkaille merkittdvid onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisessa.
Alaongelman kautta saadaan konkreettista tietoa kosketuspisteistd, jotka vaikut-
tavat asiakkaiden kokemukseen lddkeyrityksen kanssa.

1.3 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma koostuu viidestd luvusta alalukuineen. Ensimmdisend lukuna on
johdanto, joka nimensd mukaisesti johdattelee lukijan aiheeseen. Tdssd kdyddan
lapi myos tutkimuksen taustaa; miksi se on ajankohtainen ja relevantti seka ker-
rotaan, kuinka se on rajattu. Luku pitdd sisdllddan my6s aiemman aiheeseen liit-
tyvan tutkimuksen tarkastelun sekd havaitun tutkimusaukon esittelyn. Johdan-
toon sisdltyy myos tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten lapi kdymi-
nen. Toinen luku keskittyy asiakaskokemuksen teoriaan sisdltden asiakaskoke-
muksen médritelman, muodostumisen, sen eri tyypit sekd asiakasodotukset. Vi-
rallinen asiakaskokemusta koskettava teoriaosuus pditetddan tutkimuksen teo-
reettiseen viitekehykseen. Taman jdlkeen luvussa avataan vield tarkemmin tut-
kielman kontekstia eli lddkeyrityksen ja ladkéarin vélistd suhdetta. Samalla esitel-
ladn myos, mistd lddkeyritysten tuottama asiakaskokemus muodostuu.

Tutkielman empiirinen osuus koostuu kolmannesta ja neljannesta luvusta.
Kolmannessa luvussa kdydaan ldapi valittu tutkimus- ja aineistonkeruumene-
telmd perusteluineen sekd esitellddn tutkimusaineisto ja analyysimenetelmad.
Luku pddtetddan tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Neljannessd luvussa
esitellddn tutkimuksen tulokset mahdollisimman kattavasti. Tutkielma péadte-
taan viidenteen lukuun, joka sisdltdad tutkimuksen teoreettiset ja liikkkeenjohdol-
liset johtopadtokset, sen rajoitteet sekd jatkotutkimusehdotukset. Tutkielman
loppuun on listattu kéytetyt ldhteet ja liiteosiosta 16ytyy haastattelukysymykset
sekd aineistonhallintasuunnitelma.

Tutkielmassa on hyodynnetty ChatGPT:td. Kyseistd kielimallia on kéytetty
apuna englanninkielisten artikkeleiden kddntdmiseen seka tekstinhuoltoon.
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2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemus kisitteend ja sen madritelmait

Asiakaskokemuksen kisitteen voidaan katsoa saaneen alkunsa Holbrookin ja
Hirschmanin toimesta vuonna 1982 (Gentile ym., 2007). Tallsin vallitsevana na-
kemyksend kuluttajakayttdytymisessa oli, ettd asiakkaat ovat rationaalisia paa-
toksentekijoitd, jotka kiinnittavat huomiota tuotteen toiminnallisiin ominaisuuk-
siin ja hyotyihin (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 1999). Holbrook ja Hir-
schman (1982) toivat kokemuksellisen ndkokulman kuluttamiseen, korostaen sen
symbolista, hedonista ja esteettistd luonnetta. Taméan ndkokulman mukaan kulu-
tuskokemus on ilmio, joka suuntautuu fantasian, tunteiden ja hauskanpidon ta-
voitteluun (Holbrook & Hirschman, 1982).

Asiakaskokemus sai enemmén huomiota 1990-luvulla Pinen ja Gilmoren
vaikutusvaltaisen artikkelin “Welcome to the Experience Economy” (1998) ansi-
osta, joka sai jatkokseen heiddn vuonna 1999 julkaisemansa The Experience
Economy -kirjan. Kirjassaan Pine ja Gilmore (1999) huomauttavat tuotteiden ole-
van aineellisia ja palveluiden aineettomia, kokemusten ollessa muistettavia. He
kuvaavat onnistuneita kokemuksia sellaisiksi, jotka asiakas kokee ainutlaatui-
sina, mieleenpainuvina ja kestdvind ajan mittaan. Pine ja Gilmore korostavat, etta
yrityksille avautuu merkittavia taloudellisia mahdollisuuksia, kun ne panostavat
vahvojen ja pitkdkestoisten asiakaskokemusten luomiseen. Schmitt (1999) jatkoi
Pinen ja Gilmoren ajatuksia painottaen, ettd tdlld uudella aikakaudella on valtta-
maéatontd siirtdd painopiste perinteisen markkinoinnin puoltamasta ominaisuus-
ja etuldhestymistavasta kohti asiakaskokemuksia.

Kokemuksellisen ndkdkulman merkityksen ymmartdmisen jalkeen alettiin
kiinnittam&an enemman huomiota aiemmin sivuutettuihin muuttujiin, erityi-
sesti tunteiden rooliin kdyttdytymisessd. Tamd muutos johti laajempaan ymmar-
rykseen siitd, ettd pelkdn ajattelemisen ja tekemisen sijaan kuluttajat myos tunte-
vat. (Addis & Holbrook, 2001.) Téhan pdivadn mennessd lukuisat tieteelliset ar-
tikkelit ovat tutkineet asiakkaiden ja kuluttajien monimuotoista kokemukselli-
suutta, syventden kasitysta siitd, miksi he kayttaytyvit niin kuin he tekevét (Saa-
rijarvi, 2020).
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Asiakaskokemus voidaan ndhdé niin sanottuna sateenvarjokésitteend, joka
kattaa lukuisia keskeisid liiketalouden ja markkinoinnin tutkimusalueita seké ka-
sitteitd (Saarijarvi, 2020). Koska asiakaskokemus on laaja késite, on sen ymparille
vuosien varrella muodostunut useita maaritelmid. Tamad monimuotoisuus on
kuitenkin johtanut siihen, ettd kisitteelld ei ole yhtd selkedd madritelmad. Sen si-
jaan se on hajautunut, eikd yhteistd késitysta siitd, mitd se todella pitdd sisdlldaéan,
ole muodostunut. (Becker & Jaakkola, 2020.) Alla olevaan Taulukkoon 1 on ke-
réatty kuusi eri médritelmas asiakaskokemuksesta.

Taulukko 1. Miiritelmii asiakaskokemuksesta.

Vuosi Tutkijat Maairitelma

2002 Shaw & Ivens Asiakaskokemus on sekoitus yrityksen
tyysistd suorituskykyd ja herdtettyjd tun-
teita, intuitiivisesti mitattuna asiakasodo-
tuksia vasten kaikissa kosketuspisteissa.

2007 Meyer & Schwager | Asiakaskokemus on asiakkaan sisdinen ja
subjektiivinen kokemus, jonka héan kokee
ollessaan yhteydessd yrityksen kanssa
suorasti tai epdsuorasti. Suora kontakti ta-
pahtuu yleensa oston, kdyton ja palvelun
aikana ja se on tavallisesti asiakkaan itse
aloittamaa. Epdsuora kontakti liittyy
useimmiten ennalta suunnittelemattomiin
kohtaamisiin yrityksen tuotteiden, palve-
luiden tai brandien kanssa ja ilmenee
muun muassa suullisena suosituksena tai
kritiikkind, mainontana tai arvosteluna.

2009 Verhoef ym. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen
késite, joka keskittyy asiakkaan kognitii-
visiin, affektiivisiin, emotionaalisiin, sosi-
aalisiin ja fyysisiin reaktioihin yrityksen
tarjontaan koko asiakkaan ostopolun ai-
kana. Kokemus syntyy elementeistd, joita
yritys voi hallita sekd my0s niisté, jotka
ovat sen hallinnan ulottumattomissa.
Asiakaskokemus kattaa kokonaiskoke-
muksen, mukaan lukien haku-, osto-, ku-
lutus- ja jalkimyynnin vaiheet pitden si-
sdlldan useita eri kanavia.
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2017 Jain ym. Asiakaskokemus on kokonaisuus tun-
teita, havaintoja ja asenteita, jotka muo-
dostuvat padtoksenteko- ja kulutusketjun
aikana. Tamad pitdd sisdlldan sarjan vuo-
rovaikutuksia ihmisten, objektien, proses-
sien ja ympadriston kanssa.

2020 Becker & Jaakkola Asiakaskokemus on tahottomia, spon-
taaneja vastauksia ja reaktioita tiettyihin
arsykkeisiin.

2020 De Keyser ym. Asiakaskokemus muodostuu kolmesta te-

kijastd. Ensimmadinen tekijd on kosketus-
pisteet, jotka viittaavat hetkiin, jolloin
asiakas ja brandi/ yritys ovat vuorovaiku-
konteksti, joka kattaa asiakkaan kaytetta-
vissd olevat resurssit sisdisesti ja/tai ul-
koisesti. Kolmantena tekijdnd on laatu,
jolla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka
heijastavat asiakkaan vastauksia ja reakti-
oita vuorovaikutukseen brandin/yrityk-
sen kanssa.

Vaikka mairitelmait eivit ole identtisid keskenéin, sisdltavit ne kuitenkin saman-
kaltaisuuksia. Monessa madritelmaéssa korostuu asiakaskokemuksen subjektiivi-
suus eli se, kuinka asiakaskokemus on asiakkaan sisdinen kokemus, joka perus-
tuu hénen omiin tunteisiinsa ja havaintoihin. Myos asiakaskokemuksen koko-
kaskokemus ei koostu vain yhdestd tekijdstd, vaan se on useiden eri tekijoiden
muodostama kokonaisuus. Maéritelmissa korostuu myos asiakkaan ja yrityksen
vélinen vuorovaikutus, joka Meyerin ja Schwagerin (2007) mukaan on joko suo-
raa tai epasuoraa. Méadritelmat huomioivat asiakaskokemuksen ajallisen luon-
teen tarkoittaen sitd, ettd kokemus muotoutuu ajan myotd. Toisaalta jokainen
madritelmad tarkastelee asiakaskokemusta ajan ndkokulmasta eri tavoin. Esimer-
kiksi Jainin ym. (2017) mééritelma keskittyy padtoksenteko- ja kulutusketjuun,
kun taas toiset painottavat asiakkaan kokemuksen tapahtuvan eri kosketuspis-
teissa.

Madritelmilld on my6s eroavaisuuksia, jotka voivat heijastaa erilaisia pai-
notuksia ja ndkokulmia asiakaskokemuksen ymmartamisessd. De Keyser ym.
(2020) erottavat selkeimmin kosketuspisteet, kontekstin ja laadun toisistaan,
suurimman osan madritelmistd kasitellessd etenkin kosketuspisteitd osana asia-
kaskokemuksen kokonaisuutta. Mddritelmét eroavat myos tunteiden ja asentei-
den ndkokulmasta. Becker ja Jaakkola (2020) korostavat maéédritelméssdan
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tahattomia ja spontaaneja reaktioita, muutaman muun tutkijan mainitessa esi-
merkiksi tunteet, emootiot, havainnot ja asenteet (Verhoef ym., 2009; Jain ym.,
2017). Shaw ja Ivens (2002) nostavat my0s esiin asiakasodotukset, jotka vaikutta-
vat olennaisesti asiakkaan kokemukseen.

Meyerin ja Schwagerin (2007) méédritelméd asiakaskokemuksesta on varsin
kattava ja sopii sovellettavin osin tutkimuksessa kaytettdviksi asiakaskokemuk-
sen maddritelmaksi. Siind korostetaan asiakkaan subjektiivista kokemusta seka
suoria ettd epdsuoria kontakteja yrityksen kanssa. Tamd ndkokulma on tirked ja
antaa hyvan pohjan tutkimukselle, joka pyrkii ymmartamaan lagkeyrityksen asi-
akkaiden, tdssd tapauksessa lddkareiden, ndkemyksid onnistuneesta asiakasko-
kemuksesta.

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

221 Asiakaskokemuksen rakenne ja elementit

Asiakaskokemuksen voidaan katsoa olevan kdytannon tyokalu asiakaslahtoisyy-
den konkretisoimiseen. Asiakasldhtoisyys viittaa organisaation kykyyn enna-
koivasti ymmartdd ja reagoida asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin, luomalla heille
ainutlaatuista arvoa tarjoavia tuotteita ja palveluja. Asiakaskokemus toimii tdssa
mielessd kdytdnnon toteuttajana, laajentaen organisaation huomion asiakkaan
tarpeiden huomioimisesta koko asiakaspolulle. (Saarijdrvi, 2020.)

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokonaisuus, joka muodostuu
osista, jotka ovat yrityksen kontrolloitavissa seka osista, jotka ovat sen hallinnan
ulottumattomissa (Verhoef ym., 2009). Sen sijaan, ettd aina kaytettdisiin laajaa
termid “kokonaisvaltainen asiakaskokemus”, yrityksille voi olla tehokkaampaa
keskittyd tiettyihin osa-alueisiin, kuten brandi-, palvelu-, osto- tai kulutuskoke-
mukseen. Ndiden késitteiden avulla yritys voi suunnata toimensa tiettyyn asia-
kaskokemuksen osa-alueeseen. (Saarijdrvi, 2020.) Asiakaskokemus on muutakin
kuin pelkén viihteen tarjoamista tai luovaa vuorovaikuttamista (Berry ym., 2002).
Se kattaa yhdistelmadn kokemuksia, jotka kehittyvit ajan saatossa aina tiedon
hausta myynnin jdlkeiseen kokemukseen. Tama voi sisdltdd useita eri kanavia
sekad toistuvia kokemuksia saman kanavan sisélld (Verhoef ym., 2009).

Kaikki organisaatiot, olivat ne sitten yksityisid tai julkisia ja riippumatta nii-
den koosta ja toimialasta, luovat erilaisia asiakaskokemuksia. On kuitenkin tar-
kedd huomata, ettd kokemuksen subjekti, eli se, kuka kokemuksen kokee, voi
vaihdella laajasti. Tdstd syystd onkin perusteltua olla aina puhumatta yksin-
omaan asiakkaan kokemuksesta, koska kokemuksen osapuolena voi olla esimer-
kiksi opiskelija tai potilas, joka odottaa munuaisensiirtoa. (Saarijarvi, 2020.) Bol-
tonin ym. (2014) mukaan asiakasta voidaankin pitdd esimerkiksi kuluttajana,

Asiakaskokemus on yhtd keskeinen késite yritysten valisessa liiketoimin-
nassa (B2B) kuin kuluttajaliiketoiminnassa (B2C), vaikkakin B2B-asiakaskoke-
musta on tutkittu paljon vdhemmdn. Se on luonteeltaan erilaista B2C-
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asiakaskokemukseen verrattuna, koska kokemus mddrdytyy harvemmin yksit-
tdisen henkilon toimesta. (Saarijarvi, 2020.) B2B-asiakaskokemuksen voidaan
katsoa muodostuvan kuudesta peruspilarista. Ensimmadisend peruspilarina on
kokonaisvaltainen sitoutuminen asiakkaan palvelemiseen ja arvon luomiseen.
Toisena on asiakastarpeiden tyydyttdaminen. Tarpeet tulee ensin sisdistdd ja ta-
maén jdlkeen niihin tulee vastata luotettavasti ja systemaattisesti. Kolmas perus-
pilari korostaa saumattomuutta. Tama tarkoittaa asiakkaan prosessien helpotta-
mista ja tehostamista, jotta asiakaskokemus olisi vaivatonta ja sujuvaa. Neljan-
tend peruspilarina on responsiivisuus, jolla tarkoitetaan oikea-aikaista ja asian-
mukaista reagointia asiakkaan tarpeisiin ja pyyntoihin. Proaktiivisuus on viides
peruspilari, joka siséltdd ajatuksen asiakastarpeiden muutosten ennakoinnista ja
niihin ennakoivasti vastaamisesta. Kuudentena ja viimeisend peruspilarina on
jatkuva kehittyminen. Menestyvan yrityksen on oltava jatkuvasti halukas kehit-
tyméddn ja parantamaan asiakaspalveluaan. (Hague & Hague, 2018; Saarijdrvi,
2020.)

Terveydenhuoltoalan erottuvana piirteend on, ettd B2B-liiketoiminta tapah-
tuu eri ryhmien valilld henkilokohtaisten suhteiden avulla (Sohn ym., 2013). Laa-
keyritysten ja ladkareiden vilistd suhdetta tarkastellaan ennemmin B2B-suhteena
sen sijaan, ettd se ndhtdisiin suoraan kuluttajille suuntautuvana (B2C) suhteena.
Tdamd johtuu siitd, ettd ladkarit eivét ole ladkeyritysten tuotteiden loppukayttdjia.
Yrityksen kyky luoda ja ylldpitaa suhteita arvokkaimpiin asiakkaisiinsa muodos-
taa kestdvan perustan kilpailuetujen saavuttamiseen (Day, 2000).

McColl-Kennedyn ym. (2019) mukaan asiakkaat luovat arvoa yrityksen
kanssa asiakaskokemusten kautta, erityisesti integroimalla resursseja useissa
kosketuspisteissd kontekstissa tapahtuvien aktiviteettien ja vuorovaikutusten
avulla. Heiddn tekemdassaan asiakaskokemuksen viitekehyksessa (Kuvio 1) asia-
kaskokemusta tarkastellaan asiakkaan ndkokulmasta. Se yhdistdd aikaisempia
aiheesta tehtyja tutkimuksia asiakaskokemusten paremman ymmartamisen, hal-
linnan ja parantamisen saavuttamiseksi. McColl-Kennedyn ym. (2019) mukaan
asiakkaat luovat arvoa yrityksen kanssa asiakaskokemusten kautta, erityisesti
yhdistamalld resursseja useissa kosketuspisteissd ja vuorovaikutustilanteissa. He
nikevit asiakaskokemuksen muodostuvan arvonluonnin elementeistd, asiak-
kaan erotetuista tunteista ja kognitiivisista reaktioista eri kosketuspisteissd. Kos-
ketuspisteelld tarkoitetaan suoraa tai epasuoraa kontaktihetked asiakkaan ja yri-
tyksen vililld. (McColl-Kennedy ym., 2019.) Kosketuspisteitd tarkastellaan tar-
kemmin luvussa 2.2.2. Vuonna 2014 Ordenes ym. tunnistivat kolme arvonluon-
nin elementtid, joita ovat aktiviteetit, resurssit ja konteksti. McColl-Kennedy ym.
(2019) tdaydentadvit nditd arvonluonnin elementtejd vuorovaikutuksilla seka asi-
akkaan roolilla.

B2B-yrityksid tarkasteltaessa resurssit voivat sisdltdd yrityksen resursseja
(esim. myyntihenkildsto ja sisédiset jarjestelmdt), asiakkaan resursseja (esim. tuot-
teiden tuntemus ja taidot, jotka mahdollistavat asiakkaiden tehokkaan tuotteiden
kayton) ja kilpailun resursseja (kuten muut toimijat alalla, joiden tuotteita/ pal-
veluita asiakkaat voivat kayttad). Aktiviteetit liittyvét yritykseen, téarkeisiin toi-
mittajiin, asiakkaaseen ja kilpailijoihin. B2B-yrityksessd aktiviteetit voivat
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kasittdad yksinkertaisia tehtdvid, kuten tiedon kerddamistd, mutta myos monimut-
kaisempia toimintoja, kuten palvelujen toimittamista. Konteksti puolestaan sisal-
tad tilannekohtaisia tapahtumia, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen
joko positiivisesti tai negatiivisesti. Vuorovaikutus pitdd sisdllaan ihmisten erilai-
set tavat olla yhteydessd toisiinsa ja osallistua keskindiseen toimintaan. (McColl-
Kennedy ym., 2019.) Kuten Gentile ym. (2007) maarittelivat, asiakaskokemus
syntyy joukosta vuorovaikutuksia asiakkaan, tuotteen, yrityksen tai sen osan va-
lilld, jotka herattavat reaktion. Viimeisend arvonluonnin elementtind on asiak-
kaan roolj, jolla tarkoitetaan sitd roolia, jonka asiakas ottaa tietyssa kontekstissa.
Se voi vaihdella merkittavasti erittdin aktiivisesta suhteellisen passiiviseen. Ak-
tiiviseksi asiakkaaksi luokiteltava henkilo antaa esimerkiksi ehdotuksia palvelun
parantamiseksi, passiivisen asiakkaan hyvéksyessd yrityksen tarjoaman palve-
lun sellaisenaan. (McColl-Kennedy ym., 2019.)

Tunteet on yhdistetty kokemuksiin 1980-luvulta ldhtien Holbrookin ja Hir-
schmanin (1982) toimesta. McColl-Kennedyn ym. (2019) viitekehys pitda sisal-
ladn erotetut tunteet, joilla tarkoitetaan affektiivista vastetta eli sitd, kuinka asi-
akkaat tuntevat asiakaskokemuksen aikana. Erotetut kuusi tunnetta ovat ilo, rak-
kaus, ylldtys, viha, suru ja pelko. Toinen viitekehyksessa esiin nostettava tuntei-
siin liittyva tekija on kognitiiviset reaktiot, jolla tarkoitetaan asiakkaan tekemaé
arviota siitd, mitd yritys teki, jatti tekemaéttd tai voisi tehdd paremmin. (McColl-
Kennedy ym., 2019.)

Arvonluonnin elementit

Resurssit Erotetut

——
tunteet \

Aktiviteetit

Kosketus-
pisteet Konteksti

Vuorovaikutukset Kognitiivinen
reaktio

Asiakkaan rooli

Asiakaskokemus 4—/

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen McColl-Kennedy ym., 2019).
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2.2.2 Asiakaspolku ja sen kosketuspisteet

Asiakaspolun ymmartdminen on yrityksille erittdin tarkedd. Asiakkaat ovat tana
pdivand vuorovaikutuksessa yritysten kanssa lukuisten eri kosketuspisteiden
kautta useissa eri kanavissa johtaen monimutkaisempiin asiakaspolkuihin ja so-
siaalisempiin asiakaskokemuksiin (Lemon & Verhoef, 2016.) N&itd monimutkai-
sempia polkuja olisi ollut mahdotonta kuvitella vield muutama vuosikymmen
sitten (Norton & Pine, 2013). Asiakaskokemus muodostuu jokaisesta kohtaami-
sesta ja vuorovaikutustilanteesta, jotka tapahtuvat asiakkaan ja organisaation va-
lilla (Saarijarvi, 2020). Kohtaamiset voivat olla vuorovaikutteisia, kuten ladke-
edustajan (jatkossa edustajan) henkilokohtainen tapaaminen, tai passiivisia, jol-
loin asiakas esimerkiksi nidkee yrityksen mainoksen Ladkarilehdessa (Loytana &
Kortesuo, 2011). Namé& kohtaamiset, joita kutsutaan kosketuspisteiksi, ovat
avainasemassa asiakkaan kokemuksen rakentamisessa. (Saarijarvi, 2020.)

Asiakaspolku on tdarked kisite, jonka avulla voidaan ymmaértad asiakaskayt-
tdytymistd ja saada syvillisempdd tietoa asiakaskokemuksista (Tueanrat ym.,
2021). Folstadin & Kvalen (2018) mukaan asiakaspolulla viitataan prosessiin tai
sarjaan, jonka asiakas kay lapi padstakseen késiksi tai kdyttadkseen yrityksen tar-
joamaa palvelua tai tuotetta. Lemon ja Verhoef (2016) médrittelevat asiakaspolun
asiakkaiden kokemuksiksi yrityksen kanssa useissa kosketuspisteissd useissa eri
kanavissa ja medioissa ostovaiheiden aikana. Asiakaspolku voidaan ndhda kol-
mivaiheisena prosessina, joka sisdltdd ostoa edeltdvan vaiheen, ostovaiheen ja os-
ton jdlkeisen vaiheen (Lemon & Verhoef, 2016; Nam & Kannan, 2020). Niiss4 jo-
kaisessa vaiheessa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa eri kos-
ketuspisteiden kautta muodostaen tédten asiakaskokemuksen. Edelld mainittujen
vaiheiden liséksi asiakaskokemukseen voi vaikuttaa aiemmat kokemukset seka
ulkoiset tekijat.

Teoriassa ostoa edeltdva vaihe pitdd sisdlldaan kaikki asiakkaan kokemukset
ennen ostoa, mutta kdytdnnossd vaihe sisdltdd asiakkaan kokemuksen tar-
peen/tavoitteen/impulssin tunnistamisesta siihen, kun hdn harkitsee sen tyy-
dyttamistd ostolla. Mikéli asiakas on aiemmin kéyttanyt yrityksen tuotteita tai
palveluita, vaikuttavat ndiméa kokemukset tdhdn vaiheeseen. (Lemon & Verhoef,
2016.) Aiemmat kokemukset my6s muovaavat odotuksia tulevista vuorovaiku-
tuksista (McColl-Kennedy ym, 2019). Ostoa edeltédville vaiheelle tyypillista toi-
mintaa on tarpeen tunnistaminen, tiedon etsiminen, tuotteen/bréndin 16ytami-
nen sekd harkinta (Lemon & Verhoef, 2016; Nam & Kannan, 2020). Ostovaihee-
seen sisdltyy kaikki asiakkaan vuorovaikutukset brdndin ja sen ympériston
kanssa ostoprosessin aikana. Vaiheeseen liittyvdd toimintaa on valinta, tilaami-
nen ja maksaminen. Tamaé vaihe on usein ndistd kolmesta ajallisesti lyhyin. Oston
jdlkeinen vaihe on laaja, silld se sisdltda kaikki asiakkaan kokemukset oston jal-
keiseltd ajalta. Teoriassa timd vaihe voisi kestdd ajallisesti ostosta asiakkaan ela-
médn loppuun asti, mutta kdytannossa se kattaa ne asiakkaan kokemukset oston
jalkeiseltd ajalta, jotka jollain tavalla liittyvat kyseiseen brandiin tai tuottee-
seen/palveluun. (Lemon & Verhoef, 2016.) Vaiheeseen kuuluvaa toimintaa on
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esimerkiksi tuotteen tai palvelun kdyttaminen, oston jdlkeinen sitouttaminen ja
word-of-mouth (Lemon & Verhoef, 2016; Nam & Kannan, 2020).

Laadkari ei osta ladkettd ladkeyritykseltd, vaan méddrad siitd reseptin potilaal-
leen. Téten lddke itsessddn ei niink&dan liity lddkarin asiakaskokemukseen, vaan
mainittuja asiakaspolun vaiheita voidaan soveltaa tdhdn kontekstiin seuraa-
vasti. “Ostoa” edeltdvéa vaihe lddkarin ja lddkeyrityksen vilisessd suhteessa voi
sisdltdd esimerkiksi lddkdrin tarpeiden tunnistamisen sekd mahdollisten uusien
ladkkeiden tai hoitomenetelmien harkitsemisen. Ladkeyrityksen roolin tdssa vai-
heessa voi liittyd tiedon tarjoamiseen, kouluttamiseen sekd vuoropuheluun laa-
karin kanssa. Tavoitteena on tarjota relevanttia tietoa, joka auttaa ladkaria teke-
madn lddketieteelliseen ndyttoon perustuvia padtoksid potilaidensa hoitoon liit-
tyen. “Ostovaiheessa” ladkari tekee padtoksen madrata tiettyd ladkettd potilaal-
leen. Lagkeyrityksen on varmistettava, ettd ladkari kokee tarjotun lddkkeen ole-
van sopiva ratkaisu potilaansa tarpeisiin. Tassd vaiheessa voi olla tarkeda tarjota
lisdtietoa esimerkiksi ladkkeen kaytostd ja tieteellistd nayttod ladkkeen tehokkuu-
desta ja turvallisuudesta. Ndin ladkeyritys voi vahvistaa ldadkdrin luottamusta
tuotetta kohtaan. “Oston” jdlkeisessd vaiheessa lddkari on jo tehnyt paatoksensa
kayttaa tiettyd ladkettd. Ladkeyrityksen tehtdvand on ylldpitdd ja vahvistaa suh-
detta tarjoamalla koulutuksia sekd mahdollista uutta tutkimustietoa ladkkeesta.
Laadkari tulisi pitdd ajan tasalla uusista tutkimuksista, pdivityksistd ja muista
mahdollisista asioista, jotka voivat vaikuttaa hdanen paatoksiinsa hoidon suhteen.
Ladkeyritys tarjoaa myos tukea ldadkarille mahdollisten ongelmien tai kysymys-
ten ilmetessd varmistaakseen hoidon jatkuvan sujuvuuden. Téssd vaiheessa 144-
kérid sitoutetaan entisestddn tuotteeseen ja tarjotaan resursseja, jotka tukevat laa-
kdrin paatostd jatkaa ladkkeen madradamistd muillekin potilaille, jotka tuotteesta
hyotyvat. Ladkarit voivat myos keskenddn jakaa kokemuksia potilailleen maa-
raamistd ladkkeistdadn, mikd voi vaikuttaa sithen, miten muut nakevat tietyt ladk-
keet ja miten niitd maarataan potilaille.

Tiivistettynd terveydenhuollon ammattilaisen kulkeman asiakaspolun voi-
daan katsoa etenevin tietoisuuden saamisesta lddkeyrityksen ladkevalmisteesta,
edeten harkintaan ja pddtokseen siitd, pitdisiko hdnen madrita se potilaalleen
muiden vaihtoehtojen sijaan, padtyen tuotteen vakituiseksi kayttdjdksi ja lopulta
mahdollisesti jopa sen puolestapuhujaksi (Indegene, 2021). Jokainen asiakaspo-
lun vaihe korostaa vuorovaikutuksen tarkeyttd, informaation tarjoamista ja lda-
kéarin tarpeiden ymmartamistd. Tdllainen kokonaisvaltainen ldhestymistapa aut-
taa luomaan pitkdaikaisia ja vahvoja suhteita ladkareiden kanssa, mika voi hei-
jastua myonteisesti myos potilaiden hoitoon.

Asiakaskokemus ei rajoitu vain tuotteiden ja palvelujen kdyttoon, vaan sii-
hen vaikuttavat my6s muut kosketuspisteet, joiden onnistumisella tai epdonnis-
tumisella voi olla suurempi vaikutus asiakastyytyvdisyyteen, -uskollisuuteen ja
-suositteluun kuin itse tuotteella tai palvelulla. Digitalisaatio on lisannyt koske-
tuspisteiden maaraa huimasti. (Saarijarvi, 2020.) Lemon ja Verhoef (2016) jakavat

omistamat kosketuspisteet ovat yrityksen suunnittelemia ja hallitsemia (Lemon &
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Verhoef, 2016). Téllaisia kosketuspisteitd ovat esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vustot ja yrityksen lddkéreille jarjestaimdt koulutustilaisuudet. Kumppaneiden
omistamat kosketuspisteet ovat yrityksen ja yhden tai useamman kumppanin
kanssa yhdessd suunniteltuja ja hallinnoituja (Lemon & Verhoef, 2016). Kump-
panina voi toimia esimerkiksi mainostoimisto, joka vastaa yrityksen markkinoin-
timateriaalien tuottamisesta tai Ladkéariportaali, jossa ladkeyritykset voivat mai-
nostaa ladkéareille tuotteitaan. Asiakkaiden omistamat kosketuspisteet ovat heidan
toimia, jotka ovat osana kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, mutta joita yritys,
sen kumppanit tai muut eivit pysty hallitsemaan (Lemon & Verhoef, 2016). Esi-
merkkind tdstd on lddkarin henkilokohtaiset kokemukset tietyn lddkkeen kay-
tostd, jotka perustuvat aiempiin potilaskertomuksiin. Sosiaaliset/ulkoiset kosketus-
pisteet tunnistavat muiden tdarkedn roolin asiakaskokemuksessa (Lemon & Ver-
hoef, 2016). Esimerkkejd ndistd kosketuspisteistd ovat lddkarikollegat, Kdaypa
hoito -suositukset ja tieteelliset tutkimukset. Ndistd kahdella viimeisimmalld on
suuri vaikutus sithen, minkd lddkkeen reseptin ladkdrit madrdavat potilaalle.
Nam ja Kannan (2020) tdydentdvéat kosketuspisteiden kategoriaa teknologiaan pe-
rustuvilla kosketuspisteilld. Teknologia on muokannut asiakaskokemuksia hui-
masti mahdollistaen lukuisten eri kosketuspisteiden luomisen yrityksen ja asiak-
kaan vilille. Esimerkkina tdstd on sahkoiset koulutusmateriaalit seké virtuaaliset
koulutustilaisuudet. COVID-19-pandemian myotd ldadkeyritykset ovat lisdanneet
ja vahvistaneet digitaalisia kosketuspisteitddn. Pandemian jdlkeisend aikana ne
ovat siirtyneet kohti hybridimallista ja omnichannel vuorovaikutusta, joissa ko-
rostetaan erityisesti digitaalisia ldhestymistapoja. (Woods, 2022.) Ladkeyrityk-
silld digitaalisia lahestymistapoja ovat esimerkiksi kaupalliset portaalit, kuten
Ladkariportaali sekd ldadkeyritysten omat portaalit, jotka ovat rajattu vain lagka-
reille.

Huomionarvoista on, ettd kosketuspisteet eivit ole samanarvoisia, vaan asi-
akkaan ndkokulmasta jotkut kosketuspisteet vaikuttavat suuremmin kokemuk-
seen kuin toiset (Saarijarvi, 2020; Meyer & Schwager, 2007). Jokaisessa kosketus-
pisteessd asiakkaan odotusten ja kokemuksen vilisen eron kaventaminen tai laa-
jentaminen vaikuttaa suoraan siihen, onko asiakas tyytyvdinen vai ei. (Meyer &
Schwager, 2007). Yrityksille onkin olennaista tunnistaa, mitkd kosketuspisteet
ovat erityisen merkittdvid niiden keskeisille asiakasryhmille (Saarijarvi, 2020).

Jotta asiakaspolku ja sen sisdltamaét kosketuspisteet muodostaisivat johdon-
mukaisen kokemuksen, sen tulisi noudattaa tarkkaan suunniteltua tapahtuma-
sarjaa, jonka yritykset luovat tarjotakseen arvoa asiakkaalle, lisdtdkseen kannat-
tavuutta yritykselle sekd erottautuakseen kilpailijoista (Saarijarvi, 2020; Norton
& Pine, 2013). Asiakaspolun kartoittaminen (eng. customer journey mapping) on
strukturoitu tapa ymmartdd asiakkaiden haluja, tarpeita ja odotuksia jokaisessa
kosketuspisteessd yrityksen kanssa (Peppers & Rogers, 2017). Edelmanin ja Sin-
gerin (2015) mukaan menestyksekkddn asiakaspolun rakentaminen vaatii seu-
raavat neljd toisiinsa liittyvédd elementtid: automaatiota, jotta asiakkaat voivat
edetd sujuvasti verkossa jokaisessa polun vaiheessa; personointia, jotta jokaiselle
yksilolle voidaan luoda raitaloity kokemus; kontekstuaalista vuorovaikutusta,
jotta asiakkaita voidaan osallistaa ja viedd eteenpdin asiakaspolulla; sekd
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jatkuvaa innovaatiota, jotta asiakaspolkuun voidaan tehdd parannuksia, jotka te-
hostavat ja laajentavat sitd sekd edistavét asiakasuskollisuutta. Jokainen edelld
mainituista elementeistd on omiaan tekemddn asiakaspolusta houkuttelevan ja
pysyvdsti vangitsemaan asiakkaita. (Edelman & Singer, 2015.)

Panostamalla asiakaskokemukseen varmistetaan, ettd jokainen vaihe asia-
kaspolulla, lddkeyritystd ajatellen esimerkiksi edustajien toimet, markkinointi-
viestintd ja digitaaliset palvelut, on suunniteltu ja optimoitu tukemaan organi-
saation strategisesti asettamaa toivottua asiakaskokemusta (Saarijarvi, 2020) seka
vastaamaan asiakkaiden odotuksiin (Berry ym. 2002).

2.2.3 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

Asiakaskokemus on moniulotteinen. Schmittin (1999) mukaan asiakaskokemuk-
sella on viisi ulottuvuutta, joita ovat aistilliset (aistia), affektiiviset (tuntea), luo-
vat kognitiiviset (ajatella), fyysiset kokemukset pitden sisdlldan kadytostavat ja
eldméntavat (toimia) sekd sosiaali-identiteettiset kokemukset, jotka johtuvat suh-
teesta referenssiryhmddn tai kulttuuriin (liittyd johonkin). Nama ulottuvuudet
ovat yhteydessa toisiinsa ja Schmittin (1999) mielesta kokemusten tulisi sisdltaa
samanaikaisesti kaikkia edelld mainittuja ulottuvuuden osia. Gentile ym. (2007)
jatkojalostavat Schmittin (1999) ulottuvuudet kuusitasoiseksi, sisdltden aistillisen
(engl. sensorial), emotionaalisen, kognitiivisen, pragmaattisen, elaméantyylillisen
(engl. lifestyle) ja suhteellisen (engl. relational) komponentin, jotka ovat esitel-
tyind Kuviossa 2.

Kokemus
Arvolupaus Aistillinen Arvohavainto
Emotionaalinen
Yritys Kognitlivinen Asiakas
Pragmaattinen
Arvototeuma Elamantyylillinen Arvo-odotus
Suhteellinen

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Gentile, Spiller & Noci, 2007).

Aistillinen komponentti viittaa asiakaskokemuksen osaan, joka vaikuttaa ympa-
riston drsykkeiden havaitsemiseen. Tavoitteena on tarjota positiivisia tuntemuk-
sia ndko-, kuulo-, tunto-, maku- ja hajuaisteille herattden esimerkiksi iloa, janni-
tystd tai tyytyvdisyyttd asiakkaassa. Emotionaalinen komponentti liittyy tunte-
muksiin, mielialoihin ja emootioihin. Kokemus pyrkii herdttiméan tunteita luo-
dakseen tunnesiteen yrityksen, sen brandin tai tuotteiden kanssa. (Gentile ym.,
2007.) Emotionaalinen ulottuvuus on keskeinen osa asiakaskokemuksessa, silld
voimakkaat emootiot ja tunteet, positiiviset sekd negatiiviset, muistetaan usein
yrityksen tarjoamaa paremmin. Emotionaalinen komponentti on yhteydessa seu-
raavan komponentin eli kognitiivisen ulottuvuuden kanssa. (Saarijarvi, 2020.)
Tama komponentti kytkeytyy ajatteluun ja tietoisiin henkisiin prosesseihin, kan-
nustaen  asiakkaita ~ kdyttamddan  luovuuttaan  tai = osallistumaan
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ongelmanratkaisutilanteisiin (Gentile ym., 2007). Kognitiivinen ulottuvuus pitaa
sisdllddn ajatuksen asiakkaiden tavoitehakuisuudesta. Asiakkailla on tapana os-
taa tuote tai palvelu saavuttaakseen tietyn tavoitteen. Tdhén liittyy olennaisena
osana asiakkaiden odotukset. Se, kuinka hyvin yritys pystyy niihin vastaamaan,
madrittdd asiakaskokemuksen kognitiivista ulottuvuutta sekd vaikuttaa emotio-
naaliseen ulottuvuuteen. Esimerkiksi kielteiset emootiot voivat olla seurausta
epdonnistuneesta asiakaskokemuksesta kognitiivisella ulottuvuudella. (Saari-
jarvi, 2020.) Pragmaattinen komponentti liittyy kdytannon tekemiseen eli tuotteen
tai palvelun kayttamiseen. Eldmintapakomponentti kytkeytyy asiakkaan arvoihin
ja uskomuksiin, jotka vahvistuvat ihanteiden, toimintatapojen ja kdyttaytymisen
kautta. Oleellista on, ettd yritys ja brandi edustavat arvoja, jotka asiakas jakaa.
Suhteisiin liittyvd komponentti koostuu asiakkaasta, hdanen sosiaalisesta ympaéris-
tostddn sekd yhteyksistd ja tavoista olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa.
(Gentile ym., 2007.)

Kuten Kuviosta 2 ndhd&én, asiakaskokemukseen vaikuttaa yrityksen te-
kemd arvolupaus ja asiakkaan arvo-odotus. Asiakasodotuksia ja odotukset ylit-
tavad asiakaskokemusta kasitelldan tarkemmin luvussa 2.4. Asiakkaan kokema
arvo syntyy asiakaskokemuksen myotd. Koettu arvo voi sisédltdd utilitaristista
(kdytannollistd) ja/tai hedonista (kokemusperdistd) arvoa (Gentile ym., 2007).
Utilitaristisella arvolla tarkoitetaan asiakkaan kokonaisarviota tuotteen tai palve-
lun toiminnallisista hyddyisté ja haitoista (Lee & Wu, 2017). Utilitaristinen nako-
kulma perustuu oletukseen, ettd kuluttajat ovat rationaalisia ongelmanratkaisi-
joita (Rintaméki ym, 2006). Esimerkiksi lddkeyrityksen tarjoamat koulutusmate-
riaalit ovat utilitaristista arvoa tuottavia. Hedoninen arvo muodostuu emotio-
naalisista hyddyistd, ilosta ja tyydytyksestd, jotka syntyvit asiakaskokemuksen
tuottamasta nautinnosta (Lee & Wu, 2017). Ladkdrille hedonista arvoa voi tuoda
esimerkiksi koulutustilaisuus tai konferenssi, joka voi olla hdnelle ammatillisesti
virikkeellistd ja poiketa tavanomaisesta tyostd. Kokemuksesta syntyva arvoto-
teuma voi tarkoittaa yritykselle myynnin, markkinaosuuden seké brandi- ja asia-
kaspddoman kasvua (Gentile ym., 2007).

Asiakaskokemuksen ulottuvuudet ja aiemmassa alaluvussa kasitellyt kos-
ketuspisteet tarjoavat hyvan perustan asiakaskokemuksen ymmartamiselle. Ku-
vio 3 havainnollistaa, kuinka moniulotteinen asiakaskokemus rakentuu erilais-
ten kosketuspisteiden kautta. Ulottuvuudet auttavat hahmottamaan ja ymmar-
tamaan asiakaskokemuksen sisdltod ja luonnetta. Ne toimivat kdytdannon tyoka-
luina, jotka mahdollistavat yritykselle tarjoamansa asiakaskokemuksen kehitta-
misen ja erilaistumismahdollisuuksien tunnistamisen. (Saarijarvi, 2020).
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Aistillinen ulottuvuus

Emotionaalinen ulottuvuus

Kognitiivinen ulottuvuus

Pragmaattinen ulettuvuus

Elamantyylillinen ulottuvuus

&t " — A
— 2 ’ Q/Suhteellmen ulottuvuus

Asiakaspolku

Brandin Kumppanin Asiakaan Sosiaalinen Teknologiaan
omistama omistama omistama fulkoinen C) perustuva
kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste

Kuvio 3. Moniulotteinen asiakaskokemus: ulottuvuudet ja kosketuspisteet (mukaillen Gen-
tile, Spiller & Noci, 2007; Nam & Kannan, 2020; Saarijadrvi, 2020).

2.3 Erityyppiset asiakaskokemukset

Asiakaskokemuksia on erityyppisid (Saarijarvi 2020). Rossman ja Duerden (2019)
jakavat asiakaskokemuksen viiteen eri kokemustyypiin (Kuvio 4), joista ensim-
madisend on arkiset kokemukset. Arkiset kokemukset voivat olla rutiininomaisia ja
helposti unohdettavia, koska ndiden kohdalla aivot toimivat niin sanotusti auto-
maattiohjauksella. Vaikka arkiset kokemukset ovat tavallisia, jopa jokapdivdisid,
on niiden suunnitteleminen tirkedd. Ne ovat vilttiméaton osa kokemusmatkaa,
mutta niitd ei suunnitella siten, ettd asiakkaat muistaisivat ne erityisesti. Itse asi-
assa hyvin suunnitellut arkiset kokemukset auttavat asiakkaita valttaméaan nega-
tiivisia unohtumattomia kokemuksia poistamalla kosketuspisteitd, jotka kulutta-
vat asiakkaiden energiaa tarpeettomasti. (Rossman & Duerden, 2019.) Ladkarille
arkinen kokemus voi olla esimerkiksi sahkopostiin saapuva uutiskirje, jonka han
saa ladkeyritykseltd sdadnnollisesti. Tama rutiininomainen vuorovaikutus on kog-
nitiivisesti helppo ja osa hdnen arkeaan.

Identiteettia Arvoja, asenteita ja
Kognitiivisesti helppo ~ Tavallisesta poikkeava Tunteita herattava muokkaava kayttaytymistd muokkaava

Rutiininomainen Mielenkiintoinen Muistiin jaava Henkilokohtainen Ihmista kehittava

Arkiset Tiedostetut Mieleenpainuvat || Merkitykselliset ||Transformatiiviset
kokemukset kokemukset kokemukset kokemukset kokemukset

Herdtd huomiota Tuota emootioita Luo merkityksié Tue muutoksia

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen kokemustyypit (mukaillen Saarijédrvi, 2020).
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Arkiset kokemukset muuttuvat tiedostetuiksi kokemuksiksi, kun ne saavat asiak-
kaat siirtymddn pois mentaalisesta automaattiohjauksesta ja osallistumaan vaati-
vampaa henkiseen toimintaan. T&lloin siirrytddn nopeasta ajattelusta hitaaseen
ajatteluun. (Rossman & Duerden, 2019.) Siirtymd voi tapahtua pienen, mutta
odottamattoman kosketuspisteen kautta: sellaisen yksityiskohdan, joka herattaa
asiakkaan kiinnostuksen. Parhaimmillaan tdllainen kosketuspiste voi vahvistaa
asiakaskokemusta. (Saarijarvi, 2020.) Tiedostettu kokemus voidaan saavuttaa esi-
merkiksi koulutustilaisuudessa, johon lddkari osallistuu koulutuskutsun herétet-
tyd hanen mielenkiintonsa. Koulutus voi sisdltdad esimerkiksi mieleenpainuvan
ladke-esittelyn, hyvien puhujien pitiman paneelikeskustelun tai se voi olla tun-
nelmaltaan sopivasti virittdytynyt. Koulutus voi syventdd lddkarin asiantunte-
musta ja heradttdd kiinnostuksen yrityksen tuotetta kohtaan. Toinen tiedostetun
kokemuksen esimerkki on ladke-esittelyt, joita ladkeyritykset tyypillisimmin jar-
jestavat. Namad esittelyt jarjestetddn usein ladkareiden omilla toimipaikoilla, mikéa
tekee niistd helposti saavutettavia ldadkéreiden kiireisen aikataulunsa keskelld.

Tunteet muuttavat tiedostetut kokemukset mieleenpainuviksi kokemuksiksi
(Rossman & Duerden, 2019). Asiakkailla on taipumus muistaa asiakaskokemuk-
sista erityisesti niiden huiput ja pohjat sekd kokemuksen loppu. Tamén vuoksi
on jarkevéad harkita asiakaspolun varrelle sellaisten huipennuskohtien luomista,
jotka tekevit kokemuksesta erityisen ja ikimuistoisen. (Saarijarvi, 2020.) Esi-
merkki mieleenpainuvasta kokemuksesta voi olla hyvin sujunut lddke-esittely,
josta ladkarille jai tunnejalki tai kongressimatka, jolle hian osallistuu lddkeyrityk-
sen kustantamana. Sielld han tapaa alan asiantuntijoita eri maista ja saa tilaisuu-
den verkostoitua. Matka voi siséltdd illallisia ladkeyrityksen edustajien kanssa,
joilla kdyddan mielekkditd keskusteluita. Kokemus kokonaisuudessaan ei ole
vain ammatillisesti mieleenpainuva, vaan myos tunnetasolla.

Mieleenpainuvilla ja merkityksellisilld kokemuksilla on paljon yhteistd (Ross-
man & Duerden, 2019). Toisin kuin mieleenpainuvat kokemukset, merkitykselli-
set kokemukset opettavat jotain asiakkaista itsestddn tai laajentavat heiddn tieta-
mystdan. Ne ovat merkityksellisid juuri siksi, ettd ne koskettavat asiakkaiden ar-
vomaailmaa, ovat henkilokohtaisia ja voivat jopa muokata asiakkaiden identi-
teettid. Téllaisiin asiakaskokemuksiin vaaditaan monesti asiakkaiden aktiivista
mukanaoloa. (Saarijarvi, 2020.) Ladkari voi kohdata merkityksellisen kokemuk-
sen esimerkiksi koulutustilaisuudessa, joka syventdd hdnen tietdmystddn tietysta
terapia-alueesta ja osoittaa samalla, mité lisdarvoa lddkeyrityksen tuotteet voivat
tuoda potilaille. Koulutustilaisuus voi sisdltdd keskustelua ja interaktiivisuutta,
jotka osallistavat asiakkaita.

Viidentend kokemustyyppind on transformatiiviset kokemukset. Ne ovat har-
vinaisempia ja usein niiden seuraukset eivdt ole heti havaittavissa. Tamé johtuu
siitd, ettd transformatiiviset kokemukset johtavat asiakkaan henkilokohtaisiin
muutoksiin, jotka syntyvit kokemuksesta. Tdamdn kokemustyypin avulla voi-
daan muuttaa asiakkaiden ndkokulmia, asenteita ja kdyttaytymistd. (Rossman &
Duerden, 2019.) Viimeistddn tranformatiivinen kokemus muuttaa ladkarin lagak-
keenmadrdamiskdytantod. Han voi kohdata transformatiivisen kokemuksen
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osallistuttuaan ladkeyrityksen tutkimushankkeeseen, jonka tulokset muuttavat
hédnen ndkokulmaansa tietystd sairaudesta ja sen hoitokdytannoista.

Edelld mainittujen kokemustyyppien ymmartaminen auttaa hahmotta-
maan, millaisia ominaispiirteitd asiakaskokemuksilla on asiakkaan silmissd. Ne
myo6s ohjaavat organisaatiota keskittymaén siihen, miten ne voivat tietoisesi ke-
hittdd juuri halutunlaista kokemusta. Tamad saattaa tarkoittaa panostamista arki-
pdivédisen sujuvuuden parantamiseen tai syventymistd kokemuksen merkityk-
sellisyyden lisédmiseen asiakkaalle. (Saarijarvi, 2020.)

2.4 Asiakasodotukset ja odotukset ylittiva asiakaskokemus

Asiakasodotusten voidaan sanoa madadrittdvan asiakaskokemusta. Kokemuksen
arvio, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen, riippuu suurelta osin asiakkaan
omista odotuksista. (Saarijarvi, 2020.) Ne muodostuvat osittain heiddn aikaisem-
mista kokemuksistaan yrityksen tarjonnasta. Asiakkaat vertailevat vaistomai-
sesti jokaista uutta kokemusta aiempiin kokemuksiinsa ja tekevit siitd sen perus-
teella arvion. (Meyer & Schwager, 2007.) Odotuksiin voi myos vaikuttaa esimer-
kiksi brandi, mielikuva toimialan normeista, markkinaolosuhteet, markkinointi
ja muu viestintd. (Meyer & Schwager, 2007; Saarijarvi, 2020.)

Asiakasodotuksiin liittyy olennaisena osana tutkimuskirjallisuudessa esiin-
tyvda (dis)konfirmaatio-kasite. Se kuvastaa sitd, tapahtuuko asiakasodotusten
vahvistuminen vai jadvatko ne vahvistumatta. Toisin sanoen se tarkastelee, to-
teutuvatko asiakkaan odotukset, alitetaanko ne vai ylitetddnko ne. (Dis)konfir-
maatio vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. (Saarijarvi, 2020.) Asiakkaiden
odotusten ymmartdminen on edellytyksend ensiluokkaisen asiakaskokemuksen
tarjoamiselle (Saarijarvi, 2020; Robledo, 2021). Mikéli yritys ei tiedd asiak-
kaidensa odotusten tasoa, on sen mahdotonta tietdd, miten sen tulisi vastata nii-
hin odotuksiin (Robledo, 2001). On my6s muistettava, ettd asiakkaiden odotukset
muuttuvat ajan saatossa (Shaw & Ivens, 2002).

Saarijdrvi (2020) jakaa asiakasodotukset yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Toi-
mialan vakiintuneet toimintatavat luovat asiakkaille ennakko-odotuksia siitd,
millaisia asiakaskokemuksia he voivat odottaa saavansa. Nama odotukset eiviit
pohjaudu tiettyyn yritykseen tai brandiin, vaan ne heijastavat yleisia toimintata-
poja ja normeja, jotka ovat vakiintuneet kyseiselld toimialalla. (Saarijarvi, 2020.)
Yleisid odotuksia ovat muun muassa personoitu asiakaskokemus, monikanavai-
nen asiointi, lasnédolo sosiaalisessa mediassa, helppo ja vaivaton asiointi, yhden-
mukainen viestintd, nopeus sekd ammattitaitoinen asiakaspalvelu (Villani, 2019;
Saarijdrvi, 2020). Erityiset odotukset kohdistuvat puolestaan tiettyé yritystd, pal-
velua tai tuotetta kohtaan. Usein tillaiset odotukset muodostuvat monien eri te-
kijoiden yhteisvaikutuksesta eivatkad ne rajoitu yksinomaan yhteen tiettyyn lah-
teeseen. (Saarijarvi, 2020.) Esimerkiksi lddkeyrityksen ndytt6on perustuvat
myynti- ja markkinointitoimenpiteet yhdessa tieteellisten tutkimusten ja Kaypa
hoito -suositusten kanssa vaikuttavat lddkareiden odotuksiin siitd, mitd hyotya
yrityksen tarjoamat lddkkeet voivat tarjota potilaille.
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Ylivoimaisen asiakaskokemuksen ytimend on asiakkaiden tarpeiden ym-
madrtdminen, niiden tdyttdminen, ja mahdollisuuksien mukaan jopa odotusten
ylittdminen (Gerdt & Korkiakoski, 2016). Loytand ja Kortesuo (2011) jakavat odo-
tukset ylittdvdn asiakaskokemuksen ydinkokemukseen, laajennettuun koke-
mukseen ja odotuksen ylittdviin elementteihin. Ydinkokemus kuvastaa hyotya ja
arvoa, jonka asiakas saa hankkiessaan tuotteen tai palvelun. Se toimii kaiken pe-
rustana, ja ennen kuin ydinkokemus on vahva ja toimiva, yritys ei kykene tarjoa-
maan asiakkailleen kokemuksia, jotka ylittavét heiddan odotuksensa. Laajennettu
kokemus ulottuu ydinkokemuksen ulkopuolelle. Kokemukseen lisdtddn ele-
menttejd, jotka tuovat lisdarvoa asiakkaalle yrityksen tuotteen tai palvelun kautta.
Laajennettu kokemus voidaan toteuttaa edistamisen tai mahdollistamisen kautta.
Edistamisessd ydinkokemusta laajennetaan elementeilld, jotka suoraan edistavét
asiakaskokemuksen laajentumista ydinkokemuksen ulkopuolelle, kun taas mah-
dollistamisella ydinkokemusta laajennetaan valillisesti. Odotukset ylittdvéa asia-
kaskokemus syntyy, kun laajennettuun kokemukseen lisdtdan elementtejd, jotka
ylittavat asiakkaan odotukset. Esimerkkejd tillaisista elementeistd ovat aitous,
henkilokohtaisuus, oikea-aikaisuus, olennaisuus, tunteisiin vetoavuus ja yllatyk-
sellisyys. (Loytand & Kortesuo, 2011.)

Kuvio 5 esittdd asiakasodotusten ja asiakaskokemuksen nelikenttdd, joka
auttaa hahmottamaan erilaisia tilanteita liittyen asiakkaiden odotuksiin ja koke-
muksiin. Se koostuu neljdstd osasta, joita avataan alla eri skenaarioiden kautta:
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Kuvio 5. Asiakasodotusten ja asiakaskokemuksen nelikenttd (mukaillen Ghose, 2009).

Korkeat odotukset, matala kokemus

Téssd tilanteessa ladkéri saattaa esimerkiksi odottaa lddkeyritykseltd nopeita vas-
tauksia tiedusteluihinsa tai joustavaa yhteistyotd ladkeyrityksen kanssa. Jos ndita
odotuksia ei tdytetd, lddkari voi kokea pettymyksen asiakaskokemuksessaan.
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Tama voi heikentdd hanen luottamustaan ladkeyrityksestd sekd vaikuttaa nega-
tiivisesti hanen kéasitykseensa yrityksestd. Tama tilanne korostaa tarvetta varmis-
taa, ettd ladkeyritys pystyy vastaamaan ladkéarien korkeisiin odotuksiin ja tarjoa-
maan heille tarvitsemaansa tukea ja palvelua.

Korkeat odotukset, korkea kokemus

Laakari voi esimerkiksi odottaa mielenkiintoista ja laadukkaasti toteutettua kou-
lutustilaisuutta, joka tarjoaa hédnelle ajankohtaista tietoa tyonsa tueksi. Kun nama
odotukset tayttyvit taijopa ylittyvét, johtaa se positiiviseen asiakaskokemukseen.
Ladkari ei ainoastaan saa tarvitsemaansa tietoa, vaan myos kokee koulutustilai-
suuden kiinnostavana ja hyodyllisend vahvistaen positiivisesti hdnen ndkemys-
tadan ladkeyrityksestd. Tama skenaario edistdd yhteistyotd ladkéarin ja ladkeyrityk-
sen vdlilld sekd voi vaikuttaa myonteisesti ldadkdrin padtokseen valita kyseisen
yrityksen tuote potilaalleen.

Matalat odotukset, matala kokemus

Tdssd tilanteessa ladkari ei aseta korkeita odotuksia ldadkeyritykselle, eikd se
myoskddn tuo hdnelle merkittavaa kokemusta. Sekd odotukset ettd toteutunut
kokemus ovat vaatimattomalla tasolla. La&kari ei valttamaétta odota erityisid pal-
veluita ladkeyritykseltd, eikd myoskadan koe saavansa niitd. Tama skenaario voi
heijastaa tilannetta, jossa ladkari ja ladkeyritys ovat vuorovaikutuksessa, mutta
ei tapahdu mitddn, mika erityisesti vaikuttaisi lddkarin ndkemykseen tai koke-
mukseen yrityksestd. Mikali 1ddkarilld ei ole potilaita, joille yrityksen markki-
noima lddke sopisi, olisi todenndkdoisesti sekd hanen odotuksensa ettd kokemuk-
sensa matalalla tasolla.

Matalat odotukset, korkea kokemus

Téssd positiivisessa tilanteessa ldadkari ei alun perin odota paljoa, mutta lopputu-
los ylittdd odotukset. Esimerkiksi, kun lddkeyritys tarjoaa lddkérille koulutusta
tietystd aiheesta, jota hédn ei odottanut saavansa, voi timd luoda positiivisen ko-
kemuksen. Hin kokee kokemuksen arvokkaaksi, koska se tukee hidnen ammatil-
lista kehitystddn ja auttaa hdntd tarjoamaan parempaan hoitoa potilailleen. Tama
voi vahvistaa ldadkdrin luottamusta lddkeyritystd kohtaan ja edistdd myonteisid
suhteita heidan valilldan.

2.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksestd

Teoreettinen viitekehys muodostuu tutkimuksen kannalta oleellisista késitteista
ja niiden vdlisistd suhteista (Sarajarvi & Tuomi, 2018). T4td tutkimusta varten on
olennaista muodostaa teoreettinen viitekehys, joka auttaa ymmartamdaan, mitka
tekijdt edistdaviat onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista. Viitekehys, joka
on esiteltynd Kuviossa 6, toimii ikddn kuin teoreettisena linssind (Alasuutari,
2012), jonka kautta lddkédreiden haastatteluiden tulkinta ja analysointi kdy hel-
pommin. Siind yhdistyviat aiemmin tdssd luvussa esitelty teoria ja kisitteet, jotka
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liittyvat asiakaskokemukseen. Viitekehyksessd hyodynnetddan Gentilen ym.
(2007) mallia asiakaskokemuksen ulottuvuuksista sekd McColl-Kennedyn ym.
(2019) mallia asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvistd tekijoistd. Viiteke-
hyksessd huomioidaan myos asiakkaan aikaisemmat kokemukset, silld seka
Meyer ja Schwager (2007) ettd McColl-Kennedyn ym. (2019) ovat havainneet, etta
ndilld kokemuksilla on merkittdvd vaikutus asiakaskokemukseen. Viitekehys
mallintaa niitd elementtejd ja tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa lddkeyrityksen asi-
akkaan asiakaskokemukseen. Samalla se ohjaa tutkimuksen empiiristd osuutta,
tarjoten suunnan ja teoreettisen pohjan tutkimuksen toteuttamiselle.

Arvonluonnin
elementit:

* Resurssit

*  Aktiviteetit

* Konteksti

* Vuorovaikutukset

* Asiakkaan rooli

Erotetut

Kognitiivinen
tunteet

reaktio

Aiempi

Kosketuspisteet .
p asiakaskokemus

Onnistunut
asiakaskokemus

Alstillinen

Emotionaalinen
Kognitiivinen
Pragmaattinen -
Elamantyylillinen Arvohavainto
Suhteellinen

Laakeyritys

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys.

2.6 Tutkielman konteksti: ladkeyritykset ja ladkarit

2.6.1 Laddketeollisuuden ja lddkdreiden vilinen yhteistyo

Ladketeollisuuden tavoitteena on edistdd yksiloiden terveyden sekd eldménlaa-
dun parantamista ja se muodostaa yhden maailmantalouden keskeisimmista
sektoreista. Lidketeollisuus on osaltaan vastuussa lddkevalmisteiden, rokottei-
den ja hoitomenetelmien tutkimuksesta, kehittdmisestd, valmistamisesta ja
markkinoinnista niin yleisille kuin harvinaisillekin sairauksille. Maailman ikddn-
tyvéd vdesto ja parantuneet terveydenhuoltojdrjestelmdt lisddvit entisestddan laa-
keteollisuuden tuottamien valmisteiden kysyntdd. (Milanesi ym. 2020.) Kuten
muidenkin toimialojen, my6s ldadketeollisuuden tavoitteena on tuottaa voittoa



28

samalla, kun se sitoutuu vastuulliseen ja eettiseen liiketoimintaan. Maailman 144-
kemarkkinat ovatkin kokeneet merkittdvad kasvua viime vuosina. Vuonna 2023
maailman lddkemarkkinoiden kokonaisarvoksi arvioitiin noin 1,6 biljoonaa Yh-
dysvaltain dollaria. Tdama on yli 100 miljardia dollaria enemmaén edeltdvadn vuo-
teen verrattuna. (Statista, ei pvm.)

Koska lddkeala on olennaisesti liitoksissa ihmisten terveyteen, on se tark-
kaan sddnneltyd ja ohjattua. Ladkkeiden tehokkuuden ja turvallisuuden arvioin-
nista vastaa Euroopassa Euroopan lddkevirasto ja Suomessa Fimea, joka toimii
sosiaali- ja terveysministerion alaisuudessa. (Ldédketeollisuus ry, ei pvm.c.) Laa-
keteollisuus tdydentdd lakisddteistd ladkemarkkinoinnin viranomaisvalvontaa
vapaaehtoisella omavalvonnalla, joka perustuu Ladketeollisuus ry:n Eettisiin oh-
jeisiin. Namad ohjeet madrittelevit tarkasti sen, miten ladkkeitd voidaan markki-
noida niin kuluttajille kuin terveydenhuollon ammattilaisille. Ladkeyritys rymn
jasenyritykset sitoutuvat noudattamaan Eettisid ohjeita, jotka ovat normaalia
lainsdddantod tiukemmat. (Ladketeollisuus ry, ei pvm.d.)

Ladketeollisuus ry:n Eettisten ohjeiden mukaan lddkeyritys on ladkkeiden
markkinoija, maahantuoja, myyntiluvan haltija tai muu lddkemarkkinointia har-
joittava elinkeinonharjoittaja, joka on sitoutunut noudattamaan kyseisid ohjeita.
Samaisten ohjeiden mukaan terveydenhuollon ammattilaisella tarkoitetaan hen-
kilod, jolla on lainsdadannon perusteella oikeus madrata tai toimittaa ladkkeita.
Tdhan ryhméadn kuuluvat ladkarit, hammasladkarit, eldinladkarit, proviisorit tai
farmaseutit. Tdhan ryhmdan kuuluvat my6s ne sairaanhoitajat, optikot ja suuhy-
gienistit, joilla on rajattu lddkkeenmddrdamisoikeus (Lddketeollisuus ry, ei
pvm.a.) ja vain niiden lddkkeiden osalta, joita heilld on oikeus maarata.

Ladkeyritykset tekevit jatkuvaa yhteistyotd terveydenhuollon ammattilais-
ten kanssa tavoitteenaan parantaa potilaiden elamaa lddketieteellisten edistysas-
kelten ja paremman hoidon avulla (Efpia, ei pvm.b). Ilman t&td yhteistyotd laa-
ketiede ei olisi saavuttanut nykyistd korkeaa tasoaan (Lddkariliitto, ei pvm.b).
Tama pitkdaikainen ja hyvin sdédnnelty suhde on keskeinen tekija lddkkeiden tut-
kimuksessa, kehittdmisessd ja niiden kliinisessa kayttoonotossa (Efpia, ei pvm.b;
Ladketeollisuus ry, ei pvm.e). Yhteistyd hyodyttdaa koko yhteiskuntaa, etenkin
terveydenhuoltoa ja potilaita (Ladkariliitto, ei pvm.b), silld se mahdollistaa muun
muassa potilaiden ja terveydenhuollon tarpeiden kartoittamisen (Laddketeolli-
suus ry, ei pvm.e). Suhteen keskiossd on tiedon jakaminen terveydenhuollon am-
mattilaisille potilaiden hoitotulosten parantamiseksi (Efpia, ei pvm.b). Ladkeyri-
tykset tarjoavat terveydenhuollon ammattilaisille kattavaa tietoa uusimmista
ladkehoidoista ja ldadketieteellisistd tutkimuksista (Ladketeollisuus ry, ei pvm.e).
Terveydenhuollon ammattilaiset tarjoavat puolestaan arvokasta tietoa lddkeyri-
tyksille koskien hoitotarpeita, potentiaalisia terapeuttisia ratkaisuja ja hoidon
kdytannon soveltamisesta klinikalla. Lisdksi he tarjoavat tietoa niin sanotuista
tayttymattomistd tarpeista (engl. unmet need), jotka ovat tarkeitd mahdollisia
tutkimusaiheita ladketeollisuudelle. He tuovat asiantuntemustaan ja ndkemyksi-
ddn esiin osallistumalla muun muassa lddkeyritysten asiantuntijakokouksiin, toi-
mimalla kouluttajina koulutustilaisuuksissa ja konsultoimalla lddkeyrityksia.
Ladkeyritykset puolestaan tarjoavat terveydenhuollon ammattilaisille
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mahdollisuuden vaikuttaa terapia-alueen kehittymiseen kliinisten tutkimusoh-
jelmien ja vertaisoppimisen kautta. (Efpia, ei pvm.b.) Ladkeyritykset tukevat ter-
veydenhuollon ammattilaisten osallistumista koulutustapahtumiin, kuten kong-
resseihin rekisterdintimaksujen sekd matka- ja majoituskulujen muodossa (Efpia,
ei pvm.a). Ladkeyrityksen ja lddkdrin vilisestd yhteistyostd huolimatta, lagdkarin
velvollisuutena on tehdd paatoksid itsendisesti ja lddketieteelliseen nayttoon pe-
rustuen potilaan parhaaksi, eikd suosia tiettyd yritystd tai edustajaa (Sohn ym.,
2013).

Ladkeyritysten ja lddkdreiden viliset B2B-suhteet eroavat muista toimi-
aloista muun muassa asiakkaiden hankinnan ja sdilyttdmisen osalta sekd myos
itse asiakassuhteen nikokulmasta (Sohn ym., 2013). Vaikka potilaat ovat tuottei-
den loppukéyttdjid, on lddkdreiden rooli ostoprosessissa huomattavasti heita
suurempi (Clark & Vorhies, 2011; Sohn ym., 2013). Ladkemaddrdys on ladkéarin te-
kemad pdatos siitd, mikd ladke potilaalle valitaan (Parmata & Chetla, 2021). Cole-
man ym. (1966) kuvasivat osuvasti ladkeyrityksen edustajan ja ladkarin valista
asiakassuhdetta sanoessaan myyjdn olevan tdrked henkild, joka ei kuitenkaan
myy, aivan kuten ladkadri on asiakas, joka ei osta - maksavan asiakkaan ollessa
potilas, joka hankkii lddkemddrayksessd olevan ladkkeen apteekista. Ladkeyritys-
ten voidaankin katsoa vastaavan seké potilaiden lddketieteellisiin tarpeisiin sekd
reseptin madrddjien ammatillisiin tarpeisiin (Ascher ym., 2018). Muita lddkeyri-
tysten kohderyhmid voivat olla esimerkiksi proviisorit ja farmaseutit, jotka ovat
keskeisessd asemassa siind, ettd oikea informaatio tulee jaetuksi potilaille.

2.6.2 Ladkdreiden asiakaskokemukset ja niiden lukuisat kosketuspisteet

Terveydenhuollon ammattilaiset odottavat ammatillisessa eldmédssddn samaa
asiakaskokemuksien tasoa kuin mitd he saavat henkilokohtaisessa elaméassdan.
Nykypdivan digitaalisessa ymparistossa ladkeyrityksilld on lukuisia vaihtoehtoja
kohdata ladkareitd, ja timéan vuorovaikutuksen laadulla on merkittdva vaikutus
heiddn kokemukseensa. Harmonisen ja onnistuneen kokemuksen saavutta-
miseksi on olennaista hankkia ymmarrysta kustakin kanavasta ja niiden roolista
terveydenhuollon ammattilaisten ndkdkulmasta. (Indegene, 2021.) Yksi tutkiel-
man alaongelmista keskittyykin selvittdmaan, mitkd kanavat ja kosketuspisteet
ovat ladkareille merkityksellisia onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta ja
miksi.

Koska kuluttajille saa markkinoida ainoastaan itsehoitolddkkeitd, kohdiste-
taan reseptilddkkeiden markkinointi terveydenhuollon ammattilaisiin. Ladkarit
ovat monen ladkeyrityksen tarkein kohderyhmd, jonka vuoksi yritykset suuntaa-
vat heihin suurimman osan markkinointitoimistaan (Clark & Vorhies, 2011).
Naitd markkinointitoimia voivat olla esimerkiksi edustajan jdrjestimdt asiakas-
tapaamiset, digitaalinen markkinointi ja koulutustilaisuudet. Namaé toimenpiteet
mahdollistavat lddkeyrityksille tuotteidensa markkinoinnin, joka on kdytannossa
tiedon tarjoamista ladkareille, silld alkuperdisteollisuuden yritykset eivét saa ja-
kaa edes yrityksen logolla varustettuja kynid lddkareille. Tutkija on koostanut
Kuvioon 7 erilaisia kosketuspisteitd, joiden kautta lddkdri voi olla
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vuorovaikutuksessa lddkeyritysten kanssa. Tamaé auttaa tutkielman lukijaa hah-
mottamaan eri kommunikaatiokanavat, joita lddkeyritykset hyodyntaviat. Ku-
vion 7 mukaan iso osa lddkeyrityksen kayttamistd kosketuspisteistd on digitaali-
sia. Tamad heijastaa hyvin nykypdivan digitaalista ymparistod ja osoittaa, miten
ladkeyritykset ovat sopeutuneet digitalisaation tuomiin mahdollisuuksiin vuoro-
vaikutuksessaan terveydenhuollon ammattilaisten kanssa. On kuitenkin tarkeaa
huomata, ettd Kuvio 7 ei ole kaiken kattava, silld sen esittdmét kosketuspisteet
eivit perustu mihink&dan kaikenkattavaan listaan kaikista olemassa olevista kos-
ketuspisteista.

Koulutustilaisuudet ovat yksi keskeinen tapa, jolla ladkeyritykset voivat va-
littdd tietoa ladkareille (Ladkariliitto, ei pvm.b). Ladkariliiton (ei pvm.b) mukaan
koulutustilaisuuksiin osallistutaan osittain siksi, ettd tyonantajilla on rajalliset re-
surssit tdydennyskoulutusten tarjoamiseen. Koska lddketiede kehittyy jatkuvasti,
tdydennyskouluttautuminen on valttimatontd terveydenhuollon laadun yllapi-
tamiseksi (Ladkariliitto, ei pvm.b). Koulutukset voivat olla paikan pdélld tapah-
tuvia, virtuaalisia tai hybridimallisia. Toinen yleinen vuorovaikutustapa on asia-
kastapaamiset, jotka voivat tapahtua kasvokkain tai virtuaalisesti. COVID-19-
pandemian aikana virtuaalisten henkilokohtaisten asiakastapaamisten méaara ne-
linkertaistui neljinnen vuosineljanneksen aikana vuosien 2019 ja 2021 valilld
(Woods, 2022). Pandemian vaikutuksesta on havaittavissa selked siirtyma kohti
digitaalisempia vuorovaikutusmuotoja terveydenhuollon ammattilaisten ja l44-
keyritysten valilla.

Samanaikaisesti pandemian vaikutuksesta lddkeyritysten ldhettamien s&h-
kopostien mddrd kasvoi 72 prosenttia neljannelld vuosineljannekselld vuosien
2019ja 2021 valilla (Woods, 2022). Uutiskirjeet edustavatkin tdnd pdivana tarkedd
kosketuspistettd yrityksen ja ladkédrin viliselle vuorovaikutukselle. Nama voivat
esimerkiksi sisdltdd tietoa tuotteista, tutkimuksista ja yrityksen tarjoamista kou-
lutuksista. Edustajat voivat myos kayttdd valmiita sahkopostiviestejd, joita he
voivat ldhettdd CRM-jdrjestelmaéstd asiakkailleen esimerkiksi kdyntinsa jalkeen.
Nama viestit ovat sisdllollisesti etukdteen hyvaksyttyjd yrityksen toimesta, nou-
dattaen taten Ladketeollisuus ry:n Eettisid ohjeita. Yksi digitaalisista kosketuspis-
teistd voi olla my0s podcastit, joita ladkeyritykset voivat tuottaa tarjotakseen l14a-
kéreille tietoa ja keskustelua ajankohtaisista terveysaiheista, ladketieteellisistd in-
novaatioista ja lddkehoitoihin liittyvistd ndkokohdista.

Koska reseptilddkkeiden markkinointi on sallittua ainoastaan henkiloille,
joilla on oikeus mddratd tai toimittaa ladkkeitd (Ladketeollisuus ry., ei pvm.b),
ladkeyritysten sosiaalisen median alustat eivit saa sisdltdd mitddn liittyen suo-
raan lddkevalmisteisiin, ellei kanavaa olisi pystytty rajaamaan pelkille ladkareille.
Tama voi kdytannossd olla kuitenkin mahdotonta. Ladkeyritykset voivat ndilld
alustoilla tarjota tietoa ainoastaan erilaisista sairauksista, niiden ennaltaeh-
kaisystd, havaitsemisesta ja hoidosta (Ladketeollisuus ry., ei pvm.b).

Koulutustilaisuuksien ja asiakastapaamisten lisdksi kasvokkain tapahtuvia
kosketuspisteitd voivat olla esimerkiksi nédyttelyt erilaisten kolmansien osapuol-
ten jdrjestamien tieteellisten tilaisuuksien yhteydessd. Nayttelyissd, kuten esi-
merkiksi  yliopistosairaalapaikkakunnilla  jdrjestettavilla  lddkaripdivilla
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ladkeyrityksillda on oma esittelyalue, jossa ne voivat esitelld tuotteitaan tervey-
denhuollon ammattilaisille. Tama tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden suoraan
vuorovaikutukseen lddkdreiden kanssa. Esittelyalue toimii foorumina tiedon ja-
kamiselle, kysymyksiin vastaamiselle sekd verkostoitumiselle. Ladkeyritykset
usein sponsoroivat ndyttelyitd, ja saavat vastineeksi esittelyalueen. Ne voivat
sponsoroida kolmannen osapuolen tilaisuutta muillakin tavoilla. Esimerkiksi
yritysten logot voivat nidkyé asiakkaille ldhetettdvassa kutsussa ja niiden edusta-
jat voivat pitdd lyhyen tuote-esittelyn osana tilaisuuden ohjelmaa.
Muita kosketuspisteitd voivat olla esimerkiksi printtimainokset, jotka naky-

vit alan julkaisuissa seka yrityksen henkilokunta. Henkilokunta, joka edustaa eri
toimintoja, kuten myyntid, markkinointia ja muita tukifunktioita, voi olla vuoro-

vaikutuksessa asiakkaiden kanssa eri kanavien kautta, seka kasvotusten ettd vir-
tuaalisesti.
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Kuvio 7. Esimerkkejd kosketuspisteistd, joiden kautta lddkari ja ladkeyritys voivat olla vuo-
rovaikutuksessa toistensa kanssa.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmit jaetaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin seka
madrdllisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Laadulliset tutkimusmenetelmat
keskittyvat tulkintaan ja ymmaértdmiseen maddrillisten tutkimusmenetelmien
pyrkiessd asioiden selittimiseen, hypoteesien testaamiseen seké tilastolliseen
analyysiin (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Tassd tutkimuksessa kadytetdan laadullista tutkimusmenetelmaéd, joka kes-
kittyy tekstimuotoiseen aineistoon. Laadullinen aineisto voi syntya joko tutki-
jasta riippuen tai riippumatta (Eskola & Suoranta, 1998). Esimerkiksi tdssa tutki-
muksessa kéytetyt lddkareiden haastattelut ovat tutkijasta riippuvaista aineistoa,
kun taas lddkareiden omat muistiinpanot tai pdivakirjat ovat esimerkkejd tutki-
jasta riippumattomista aineistoista.

Laadullisten tutkimusten otanta on harkinnanvarainen ja ne sisdltavit
usein melko pienen mddrdn tapauksia, joita analysoidaan mahdollisimman kat-
tavasti (Eskola & Suoranta, 1998). Tamé&n tutkimuksen otoskoko on seitseman.
Laadullisissa tutkimusmenetelmissd painopiste on aineiston laadussa eikd maa-
rassd, ja siksi niiden otoskoot ovat usein pienempid madréllisiin menetelmiin ver-
rattuna. Kun huomataan, ettd uusien tapausten lisidminen ei endé tarjoa merkit-
tavad lisdarvoa tutkimukselle, voidaan aineiston katsoa olevan riittava. (Eskola
& Suoranta, 1998.)

Laadullinen tutkimusmenetelm& sopii hyvin tdhdn tutkimukseen, koska
sen avulla saadaan syvallistd tietoa siitd, mitké tekijat edesauttavat onnistuneen
asiakaskokemuksen toteutumista ladkareiden ndkokulmasta. T4lloin ollaan kiin-
nostuneita ladkareiden ajatuksista, kokemuksista, tunteista sekd siitd, millaisia
merkityksid he antavat asiakaskokemukselle. (Puusa & Juuti, 2020.) Tdmé& mene-
telmd mahdollistaa syvillisen ymmarryksen siitd, miten, miksi ja millaisessa kon-
tekstissa onnistunut asiakaskokemus muodostuu, ja mitka tekijdt sithen vaikut-
tavat (Carson, 2001). Méaarallisen tutkimusmenetelmén avulla ei olisi mahdollista
kerata yhtd moniulotteista ja syvallistd tietoa asiakkaiden ndkemyksistd, koke-
muksista ja odotuksista, jotka ovat keskeisid ymmarrettdessd onnistuneen asia-
kaskokemuksen muodostumista.
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3.2 Teemahaastattelu

Laadullisessa tutkimuksessa on keskeistd pyrkid ymmartaméaan osallistuvien ih-
misten ndkokulmaa. Siksi on tarkoituksenmukaista kdyttdd menetelmid, jotka
mahdollistavat tutkittavien ndkokulmien esiintuomisen tutkimuksessa. (Puusa
& Juuti, 2020.) Taméan tutkimuksen kohdalla tdlld tarkoitetaan lddkareiden koke-
musten ja ndkemysten syvallistd ymmartamistd ladkeyrityksen tuottaman asia-
kaskokemuksen suhteen. Haastattelu, kysely, havainnointi seki erilaisista doku-
menteista koottu tieto ovat esimerkkejd laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu-
menetelmistd (Sarajdarvi & Tuomi, 2018; Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tutkimuk-
sessa voidaan hyodyntéd eri menetelmid yksin, erikseen tai niitd yhdistelemalla
(Puusa & Juuti, 2020).

Erilaiset haastattelutyypit ovat yleisimpid tapoja laadullisen tutkimuksen
tutkimusaineiston kerddamiselle. Haastattelu on keskustelua, jolle tutkija on etu-
kdteen asettanut tavoitteen. Se tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on siten tietylld ta-
paa hdnen johdattelemaansa. (Puusa & Juuti, 2020.) Haastattelut voivat olla
strukturoituja, puolistrukturoituja ja strukturoimattomia. Ndiden haastattelu-
tyyppien suurimpana toisistaan erottavana tekijand on strukturointiaste, jolla
tarkoitetaan sitd, kuinka vapaamuotoisesti haastattelu etenee (Puusa & Juuti,
2020). Strukturoidussa haastattelussa kysymysten muotoilu ja jérjestys on kai-
kille haastateltaville sama. T&ll6in esitetyilld kysymyksilld on sama merkitys kai-
kille haastatteluun osallistuville. Strukturoidussa haastattelussa vastausvaihto-
ehdot ovat valmiiksi annetut, jonka vuoksi sen voidaankin katsoa vastaavan ky-
selylomakkeen tdyttamistd ohjatusti. Puolistrukturoitu haastattelu eroaa edelta-
jastddn siten, ettd siind ei kdytetd valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastateltava saa
talloin vastata omin sanoin esitettyihin kysymyksiin. (Eskola & Suoranta, 1998.)
Strukturoimaton haastattelu perustuu puolestaan avoimiin kysymyksiin, jolloin
haastattelijan tehtdvdnd on tarkentaa ja laajentaa haastateltavien antamia vas-
tauksia sekd rakentaa keskustelua niiden pohjalta (Hirsjarvi & Hurme, 2022).

Haastattelu voidaan toteuttaa joko yksilo- tai ryhmé&haastatteluna (Eskola
& Suoranta, 1998). Tamad tutkimus pddtettiin toteuttaa yksilohaastatteluiden
kautta mahdollistaen syvillisen vuorovaikutustilanteen kunkin ldgké&rin kanssa.
Kaytettaviksi aineistonkeruumenetelméksi valittiin teemahaastattelu, joka on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Kyseiseen menetelmddn paadyttiin,
koska sen katsotaan tuottavan rikkaan aineiston tutkittavasta aiheesta ja ndin
vastaavan parhaiten esitettyyn tutkimusongelmaan. Teemahaastattelu sopii
useiden ilmitiden tutkimiseen ja siind oletuksena on, ettd haastateltavat ovat ko-
keneet tietyn asian tai prosessin, tdssd tapauksessa ladkeyrityksen tarjoaman
asiakaskokemuksen (Puusa & Juuti, 2020). Teemahaastattelu etenee tiettyjen, en-
nalta madriteltyjen teemojen mukaan, jotka pohjautuvat tutkimuksen teoreetti-
seen viitekehykseen. (Hirsjarvi & Hurme, 2022; Puusa & Juuti, 2020). Kysymyk-
sid ei ole kuitenkaan tarkasti muotoiltu eikd niiden tarvitse edet jarjestyksessa.
(Hirsjarvi & Hurme, 2022) Taméan haastattelumenetelméan etuna on mahdollisuus
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tarkentaa ja syventdd kysymyksid haastateltavien vastauksista saadun informaa-
tion perusteella. (Sarajdrvi & Tuomi, 2018.)

Huolellisesti etukédteen suunniteltu haastattelurunko varmistaa, etta tutkija
saa olennaista tietoa tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimusongelman nidkokul-
masta keskustelun keskittyessa oikeisiin ja relevantteihin asioihin (Puusa & Juuti,
2020). Tassa tutkimuksessa haastattelut on jaettu kolmeen teemaan tutkimuksen
alaongelmiin ja teoreettiseen viitekehykseen perustuen. Haastattelurunko l6ytyy
tutkielman lopusta, liitteestd 1. Ensimmadisend teemana on asiakaskokemuksen
muodostuminen ja sithen vaikuttavat tekijiat. Tarkoituksena on saada késitys siitd,
miten ladkeyrityksen asiakkaat madrittelevat onnistuneen asiakaskokemuksen ja
millaisia tekijoitd he pitavit erityisen tarkednd onnistuneen asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Toisena teemana on asiakasodotukset. Tamé&n teeman tarkoi-
tuksena on kartoittaa, millaisia odotuksia lddkeyrityksen asiakkailla on lddkeyri-
tyksid kohtaa, miten ndimd odotukset ovat syntyneet ja mahdollisesti muuttuneet
ajan myotd sekd millainen merkitys odotuksilla on asiakaskokemuksessa. Kol-
mas teema késittelee kanavia ja kosketuspisteitd. Teeman avulla syvennytaan sii-
hen, mitka kanavat ja kosketuspisteet ovat ladkeyrityksen asiakkaille merkityk-
sellisid ja milld tavoin ne vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.

3.3 Aineisto ja aineistonkeruu

Haastateltaviksi pyrittiin saamaan mahdollisimman erilaisen taustaprofiilin
omaavia henkil6itd. Potentiaalisia haastateltavia ldhestyttiin tutkijan toimesta
maaliskuussa 2024. T4lloin heille kerrottiin tutkimuksen tavoite seké tiedusteltiin
mielenkiintoa haastatteluun osallistumiselle. Haastateltavien kanssa sovittiin
haastatteluajat sahkopostitse ja heille lahetettiin henkilokohtaiset kalenterikutsut
haastatteluihin. Heille ldhetettiin séhkopostitse myos tiedote tutkimuksesta seka
tietosuojailmoitus. Ennen haastatteluun osallistumista haastateltavat tayttivat
vield tutkijan sdhkopostitse ldhettamén suostumuslomakkeen tutkimukseen
osallistumisesta ja palauttivat timan tutkijalle.

Tutkimusaineisto koostuu seitsemén lddkarin haastatteluista, jotka pidet-
tiin 20.3.-3.4.2024 vilisend aikana Teams-etdyhteyden kautta. Etdyhteyteen paa-
dyttiin sen helppouden vuoksi. Ennen haastatteluiden aloittamista haastatelta-
ville kerrattiin vield tutkimuksen tarkoitus ja korostettiin, ettd tutkimukseen osal-
listuminen on tdysin vapaaehtoista sekd luottamuksellista. Heille kerrottiin my®os,
ettd haastattelut tullaan nauhoittamaan Teams-sovelluksen avulla niiden litteroi-
mista ja analysointia varten. Ennen haastatteluiden alkua tutkija vield painotti
toimivansa ainoastaan tutkijan roolissa eikd toteuta tutkimusta mink&dn laa-
keyrityksen toimeksiannosta. Samalla korostettiin vield sitd, ettd haastatteluissa
puhutaan yleiselld tasolla ladkeyrityksistd eikd kysymyksid ole kohdistettu tiet-
tyyn ladkeyritykseen tai sen tuotteen markkinointitoimenpiteisiin.

Ennen teemahaastatteluiden aloittamista, haastateltavilta kerittiin tausta-
tietoja, jotka oli huolella harkittuja haastattelurunkoa laatiessa. Taustatiedoiksi
pyrittiin valitsemaan sellaisia tietoja, jotka voisivat auttaa saatujen vastausten
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vertailemisessa ja tarjota lisdkontekstia vastauksille. Ottaen huomioon, ettd Suo-
messa on yli 22 000 tyoikaista ladkaria (Ladkariliitto, ei pvm.a.), Taulukossa 2 esi-
teltdvat taustatiedot sdilyttdaviat haastateltavien anonymiteetin hyvin. Haastatel-
tavat on merkitty koodeilla H1-H7. Taustatietojen jdlkeen haastatteluissa siirryt-
tiin viralliseen osuuteen, joka aloitettiin teemasta yksi, edeten liitteessd 1 olevan
haastattelurungon mukaisesti.

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

Haasta- Ik Oletettu | Palvelus- | Yleis-/ Yksityinen/

teltava sukupuoli | vuodet erikoisladkéri | julkinen sektori

H1 29 Nainen 3 Erikoistuva Julkinen

H2 52 Nainen 27 Erikoislddkari | Yksityinen

H3 63 Mies 38 Erikoisladkari | Julkinen

H4 53 Mies 28 Erikoisldadkari | Julkinen

H5 53 Nainen 28 Erikoislaakari ]ulk'm('en )a
yksityinen

Hé6 47 Nainen 20 Yleislasakari Julkinen

H7 32 Nainen 4 Yleislasakari Julkinen

Haastattelut olivat kestoltaan 15-45 minuuttia. Kukin haastattelu litteroitiin huo-
lellisesti, ja litteroitu aineisto tarkistettiin, jotta varmistuttiin sen oikeellisuudesta.
Litteroituja sivuja oli 4-10 per haastattelu, ja yhteensi litteroitua aineistoa saatiin
43 sivua.

Laadullisen aineiston maard voidaan katsoa riittdvaksi, kun uusista tapauk-
sista ei ilmene endd sellaista lisdtietoa, joka olisi oleellista tutkimusongelman kan-
nalta. Talloin voidaan puhua aineiston kyllddntymisestd eli saturaatiosta. (Eskola
& Suoranta, 1998.) Tamén tutkimuksen otoskoko on arvioitu riittdvaksi taman
periaatteen mukaisesti, ja seitsemén osallistujan joukon katsotaan tarjoavan mo-
nipuolista tietoa asiakaskokemuksen ymmartdmiseksi. Jo muutaman haastatte-
lun jdlkeen aineistossa oli havaittavissa toistuvasti samantyylisid vastauksia,
jotka jatkoivat toistumistaan haastatteluiden edetessédkin. Otoskokoa kasvatta-
malla ei todenn&kdisesti olisi saatu merkittavasti uutta tai olennaista tietoa tutki-
musongelman kannalta.

3.4 Teoriaohjaava sisdllonanalyysi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi on tiiviisti sidoksissa itse aineis-
ton kerddmiseen (Puusa & Juuti, 2020). Analysoinnin tarkoituksena on selkeyttaa
aineistoa ja kuvailla, tulkita sekd ymmartaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota
(Eskola & Suoranta, 1998; Puusa & Juuti, 2020). Analyysilld pyritddn kiteytta-
maéédn aineisto tiiviiksi, sdilyttden samalla sen sisdltdmén informaation (Eskola &
Suoranta, 1998).
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Sisdllonanalyysi sopii kdytettdvaksi useisiin laadullisiin tutkimuksiin ja sen
vuoksi se onkin yksi yleisimmin kdytetyistd metodeista laadullisen aineiston ja-
sentdmiselle (Puusa & Juuti, 2020). Puusan ja Juudin (2020) mukaan analyysipro-
sessi on monivaiheinen ja sisdltdd muun muassa analyysiyksikon valinnan, ai-
neistoon perehtymisen, sen pelkistimisen, kategorisoimisen, teemoittelun sekd
tulkitsemisen. Alasuutari (2012) puolestaan korostaa, ettd aineistoa tarkastellaan
aina vain tietystd ndkokulmasta, jonka tarjoaa tutkimuksen teoreettinen viiteke-
hys. Aineistoa tarkasteltaessa kiinnitetdan huomiota niihin asioihin, jotka ovat
kulloisenkin kysymyksen kannalta merkityksellisid (Alasuutari, 2012).

Laadullisen tutkimuksen sisdllonanalyysimuotoja ovat aineistoldhtdinen
analyysi, teoriaohjaava analyysi ja teorialdhttinen analyysi. Taman tutkimuksen
aineiston analyysimuodoksi valittiin teoriaohjaava analyysi, jossa teoriaa hyo-
dynnetddn apuna aineiston analysoimisessa, vaikka se ei suoraan pohjaudukaan
kaytettyyn teoriaan. Tutkija liikkuu aineistoldhttisyyden ja tutkimuksen teoreet-
tisen viitekehyksen vililld ja tutkija pyrkii sulauttamaan namaé kaksi ndkokulmaa
yhteen. (Sarajédrvi & Tuomi, 2018.)

Litteroitu aineisto kaytiin perusteellisesti ldpi useaan kertaan, minka jal-
keen se analysoitiin teemoittain. Aineiston analyysissa keskityttiin erityisesti kol-
meen pddteemaan: asiakaskokemuksen muodostumiseen, asiakasodotuksiin
sekéd kanaviin ja kosketuspisteisiin. Aineisto teemoiteltiin tarkemmin ndiden paa-
teemojen alle. Analyysissa valikoitiin ne osat aineistosta, jotka toistuivat ja herit-
tivat mielenkiinnon ndiden teemojen kannalta. My6s poikkeavia vastauksia tut-
kittiin tarkasti, jotta saatiin mahdollisimman kattava kuva tutkittavasta ilmiosta.
Aineistosta poimittiin my6s tutkielmassa hyodynnettavid sitaatteja, jotka on esi-
telty seuraavassa luvussa tutkimustulosten joukossa. Suorien lainausten perdan
on lisdtty koodit sulkeisiin, jotka toimivat tunnisteina indikoiden kunkin sitaatin
ldhteen eli haastateltavan henkilon. Aineistosta jdi raportoimatta asioita, joiden
tutkija ei katsonut liittyvan tutkittavaan aiheeseen.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus suoritettiin johdonmukaisesti, ja tutkija on selostanut tutkimuksen vai-
heet yksityiskohtaisesti aiemmin tdssa luvussa. Kaikki haastattelutiedot, mukaan
lukien haastattelujen paivamaarét ja osallistujien tiedot on dokumentoitu. Myos
haastattelut ja niiden huolellisesti tehdyt litteroinnit on tallennettu, jotta niitd voi-
daan tarkastella uudelleen tarvittaessa. Tutkija suoritti koko tutkimuksen haas-
tatteluista aina aineiston analysointiin itsendisesti, mika vahentda tulkintavirhei-
den mééaraa.

Haastattelut edustavat aina uniikkeja tilanteita ja samoilta haastateltavilta
ei olisi mahdollista saada tdysin identtisid vastauksia, vaikka haastattelut toteu-
tettaisiin uudelleen. Haastatteluiden onnistuminen edellyttdd, ettd tutkija saa
haastateltavat kertomaan avoimesti kokemuksistaan (Puusa & Juuti, 2020). Haas-
tatteluille on ominaista, ettd ne voivat sisiltdd virheldhteitd, kuten sosiaalisesti
hyvaksyttyjd vastauksia, mitkd voivat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen
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(Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tamé&n tutkimuksen kohdalla virheldhteitd pyrittiin
minimoimaan luomalla haastattelutilanteisiin luottamuksellinen ilmapiiri ja var-
mistamalla, ettd haastateltavat kokevat voivansa puhua vapaasti ja rehellisesti
kokemuksistaan. Haastateltaville taattu anonymiteetti ja tutkimuksen ei-sensitii-
visyys toivottavasti myos rohkaisivat haastateltavia vastaamaan kysymyksiin
avoimesti ja rehellisesti. Toivottavaa on, ettd tutkimustulokset edustavat haasta-
teltavien todellisia ndkemyksid ja kokemuksia. Haastattelut suoritettiin ilman
hairiotekijoitd, mikd mahdollisti keskittymisen itse haastatteluun. Haastatelta-
villa oli mahdollisuus selventdd kysymyksid, mikili he eivét niitd tdysin ymmar-
taneet, ja tutkija pyysi tarvittaessa tarkennuksia saatuihin vastauksiin. Kaikilla
edelld mainituilla toimenpiteilld on pyritty parantamaan tutkimuksen luotetta-
vuutta.

Huomionarvoista on, ettd tutkija tunsi tai edes tiesi osan haastateltavista
etukédteen. T4lld on voinut olla vaikutusta haastatteluiden kulkuun ja vuorovai-
kutussuhteeseen tutkijan ja haastateltavan vililld sekéd siihen, miten haastatelta-
vat suhtautuvat itse haastattelutilanteeseen. Mikdli toinen tutkija olisi suorittanut
haastattelut, vuorovaikutus olisi ollut erilainen, mika olisi voinut vaikuttaa vas-
tauksiin.

Tutkijan rooli on keskeinen kvalitatiivisessa tutkimuksessa, ja hdanen tulkin-
nallaan on vaikutus tutkimustuloksiin. Vaikka tuloksia pyritddankin tarkastele-
maan mahdollisimman objektiivisesti, tutkijan subjektiiviset ndkemykset ja tu-
losten tulkinta vaikuttavat vadistamatta lopputulokseen. Tutkimustulosten seassa
on runsaasti suoria sitaatteja haastatteluista, koska haastateltavien ddnta halut-
tiin tuoda kuuluviin sen sijaan, ettd haastatteluja olisi vain referoitu. Talld on
my0s vaikutuksensa tutkimuksen luotettavuuteen.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tekijdt onnistuneen asiakaskokemuksen takana

Haastateltavien kuvaukset onnistuneesta ladkeyrityksen tuottamasta asiakasko-
kemuksesta keskittyivit pddasiassa ryhmaéssd pidettdviin ladke-esittelyihin. Vain
yksi haastateltavista mainitsi kirjalliset materiaalit tdssd yhteydessa. Henkilokoh-
tainen edustajan kédynti koetaan kiireestd johtuen haastavaksi jdrjestdd. Relevan-
tin, tutkimusndyttoon perustuvan tiedon jakamisen havaitaan olevan keskeinen
osa onnistunutta asiakaskokemusta. Tiedon luotettavuus ja tarkastelun kesta-
vyys ovat myos kriittisid tekijoitd onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Tiiviit ja keskeisiin asioihin keskittyvat vuorovaikutukselliset esitykset,
jotka sopivat lddkdreiden tarpeisiin koetaan arvokkaina. Vaikka esitysten toivo-
taankin olevan kompakteja, tulisi edustajien kuitenkin varata tarpeeksi aikaa kes-
kustelulle. Edustajan tulisikin ottaa yleisonsd haltuun ja herattdd keskustelua,
silld keskusteleva ilmapiiri yhdessd kiireettomyyden kanssa korostuvat aineis-
tossa positiivisina piirteind. Lisdksi pelinlukutaito, erityisesti lounasesittelyiden
yhteydessd koetaan tarkezksi. Toisin sanoen, edustajan tulisi huomioida, ettd mi-
kali ladkari kayttad lounasaikansa lddke-esittelyyn, olisi lddkeyrityksen asianmu-
kaista tarjota lounas vastineeksi. Tamd kaytdntd osoittaa arvostusta lddkarin
ajankdytolle sekd edistdd positiivista asiakaskokemusta. Ladketeollisuuden Eet-
tisten ohjeiden mukaan ladkeyritykset voivat tarjota kohtuullista vieraanvarai-
suutta, jonka on oltava toissijaista (Lddketeollisuus ry, 2023). Ne eivét voi siis tar-
jota ladkareille esimerkiksi pelkkid lounaita tai illallisia, vaan tilaisuuden ohjel-
masta yli 50 % tulee olla asiapitoista sisaltoa.

...riittdvan kompakti ja lyhyt ja keskeisiin asioihin keskittyvd mielenkiintoinen esitys ja
my0skin, et se aihe on relevantti myds nimenomaan niille kelle sit4 esitelldén. Et on vaikka
semmosia ladkkeitd, joita itekin kédyttdd, niin on sitten kysyttavéaa niist4 ja tulee keskustelua.
(H1)

...ihmisilld ei ole liian kiire, se aina kovasti vaikuttaa. Ei synny mitddn keskustelua, jos
ihmisten pitéis ldhted takaisin heti osastolle tai vastaanotolle. (H4)
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...meiddn aika on niin kortilla et kaikille ei pysty jarjestimédn mitdan henkilokohtaista vi-
siittid, mut et yhteismiitingit tai sitten et se on joku timmonen kirjallinenkin materiaali,
joka tulee sdahkopostitse tai vastaavalla tavalla niin sekin on itseasiassa ihan onnistunutta
asiakaskokemusta tdtd nykya. (H5)

... vélil ku on sillee et on péétetty et tds on nyt td4 meiddn markkinointimateriaali ja sit sil
mennédn ja puhutaan se alust loppuun, vaikka se ei olis osuvaa tai ajankohtasta tai kiin-
nostavaa, niin sit vaan mennéi. Sit taas ne onnistuneet on sit ollu sellasii, ettéd et on tarjottu
sitd tietoo, mut on sit ehkd kuunneltu, et onks jotai kysymyksid tai mité tarpeita siel on ollu
ja sit on ehkd kayty sitd keskusteluu sit niinku niist lahtokohdista. Nii ne on ollu sellasii
mist on ehkd oppinu jotain... Ehki sellanen kuunteleva yhteistydssa vuorovaikutuksessa
oleva se rento esittely on ollu mulle se toimivin. Oli se sitten yksin tai ryhmassa. (H6)

...sillon toki olettaa, et kun sen oman lounasaikansa kayttd siihen esittelyyn, niin sitten se
my6s huomioidaan sen edustajan toimesta, et vaikkei kyse oo siit4, et pitdis saada ilmaisia
lounaita, mut se, ettd jos sithen antaa sen oman tydaikansa ja oman taukonsa, niin sitten
olettaa et sitten my®os se edustaja sen huomioi ja tarjoaa sen lounaan. (H?)

Yksi keskeinen tekija onnistuneessa asiakaskokemuksessa on edustajien amma-
tillinen ja neutraali ldhestymistapa. On tarkedd, ettd ladkarit kokevat tulevansa
arvostetuiksi ja ettd heiddn tarpeensa huomioidaan. Edustajien tulee valttaa yli-
mielisyyttd ja vdhattelyd, silld tdllainen kdytos voi vaikuttaa negatiivisesti asia-
kassuhteisiin. Myos tietynlaista henkilokohtaisuutta arvostetaan. Tuttujen ja
luottamuksellisten suhteiden rakentamista pidetddn myos tarkednd onnistuneen
asiakaskokemuksen muodostumisessa.

...tuttuja ladke-edustajia, jotka sitten kdy moikkaamassa aina sit ihan muutaman viikon
vilein ja sitten tunnetaan aika pitkalti sitten ihan jo puolin ja toisin ihan lasten eldmasti ja
kaikesta olemisesta ja tekemisestd alkaa tulla silleen niinku kaikkien tuttuja. Ettd tietysti
siind ei oo pelkédstddn just sitd et kerrotaan vaan ladkkeistd ja ndin, vaan siind tulee mukana
kaikkea téllaista oheista pikkuhiljaa mukaan. (H2)

...tieteellinen taso on olemassa et sen verran, ettd se keskustelu onnistuu. (H4)

...on ollut semmosia edustajia, jotka tulee kertomaan vahén niinku ylhaaltd p&din, vahan
tulee semmonen olo et mun ammattitaitoa viahatellddn ... tottakai he on sen oman tuotteen
asiantuntijoita ja pitddkin olla ... sitten taas on ollut semmosia, jotka on tullu vdhan niinku
kertomaan itteensd tyhmemmille. (H7)

Yhteisty6 nousee esiin yhtend tarkedna tekijand onnistuneen asiakaskokemuksen
luomisessa. Ladkeyritysten tyontekijoiden, kuten ladketieteellisten asiantuntijoi-
den kanssa kdydyt keskustelut ja sparrailut voivat laajentaa lddkareiden nike-
myksid. Tédllainen yhteisty6 mahdollistaa syvéllisemmaén tiedonvaihdon ja asian-
tuntemuksen hyodyntamisen, mikéd rikastuttaa asiakaskokemusta ja tukee am-
matillista kehitystd. Yhtenevdisen suunnan 16ytdminen ja “samalla kielelld” pu-
huminen ovat myo6s merkittavia tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti asiakas-
kokemukseen.

Mai aina sanon, et kun ma oon julkisessa terveydenhuollossa niin julkinen terveydenhuolto
ei tuota ladkkeitd eikd laitteita, taas ldédke- ja laitefirmat ei tuota julkista terveydenhuoltoa.
Niin tdssd niinku molemmat ollaan riippuvaisia toisista, niin sillon kannattaa tehda
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asiallista yhteistyotd, ettd se asiallinen yhteisty6 on usein semmosta sparrailua ja mielipi-
teiden vaihtoa ja tiedon vaihtoa, sanotaan nain. (H3)

Onnistuneen asiakaskokemuksen seurauksena on tunne, ettd aika ei ole mennyt
hukkaan. Lagkérille herdd usein tillaisesta kokemuksesta mielenkiinto esiteltya
tuotetta kohtaan ja mahdollisesti halu hankkia siita lisdd tietoa. Onnistunut ko-
kemus voi myds tarjota uusia ndkokulmia, jotka hyodyttavat ladkaria ammatilli-
sesti. Rehellinen ja kattava tiedonviilitys, joka sisdltad myos tuotteen mahdolliset
haitat ja rajoitukset, on olennainen osa luottamuksen rakentamista. Kun edustaja
ottaa nama seikat huomioon, ladkérit kokevat saavansa kokonaisvaltaisen ja luo-
tettavan kuvan tuotteen ominaisuuksista.

No tdssd ei mennyt aika hukkaan. Se on varmasti sellainen ensimméinen ajatus. (H5)

... kdydddn haitat rehellisesti ldpi ja todetaan et tdd ei valttaméttd oo kaikille potilaille mut
néille potilaille. Sit siit tulee sellanen luottamus siihen puhujaan et okei tdd on nyt kertonu
né&d asiat rehellisesti ja sit pystyy miettii et onkohan mul tollasii potilaita, jotka hy6tyis tastd
ja tastd hoidosta. Niin sellanen ehk& niinku jélkeen tunne siitd on sellanen et mua ei yritetd
huijata, koska sit taas vélilld ku on sellasii valmiiks niinku et on vdhan péélleliimatun olo-
nen, nii sit siitd tulee vahén sellanen olo et nyt téds yritetddn tehd jotain sellasta mitd mé en
tajuu. Tai et ehké kaikkee ei kerrota, niin ehki sellanen olo, luottamuksen olo jdi siitd. (H6)

Et mulle ei ja&d nélka ja ei drsytd ja on semmonen neutraali ja semmonen olo et méd oon
oppinu jotain. Et mé oon saanu jotain tyokaluja lisd4 tai tiedédn sit et mistd md sitéd etsin tai
muuta. Et jotenkin silld lailla vihdn niinku semmonen olo et siitd sai jotain irti ja siitd oli
ammatillisesti jotain hy6tyéd, niin ehké ne on ne oleellisimmat. (H7)

Onnistuneissa asiakaskokemuksissa kiinnitetdan erityistd huomiota edustajien
kaytostapoihin aina itsensa esittelemisestd lahtien. Heiddn valmiutensa puhua ja
vastata kysymyksiin sekd myyntitaitonsa ovat asioita, joita onnistuneissa asia-
kaskokemuksissa erityisesti havainnoidaan. Lisdksi ladkédreiden mainitsema ylei-
nen tunnelma ja uusien asioiden esittely ovat tdrkeitd osatekijoitd onnistuneissa
kokemuksissa. Tama korostaa edustajien roolia tiedonvalittdjind ja asiakassuh-
teiden rakentajina, joiden ammattitaito ja vuorovaikutustaidot vaikuttavat mer-
kittavéasti asiakaskokemukseen.

Varmaan se yleinen fiilis ja tietysti se, et sulla pitiis olla jotain uutta kerrottavaa. Et se ei
ehkéd oo hyvi asia, et mé tulin vaan nyt muistuttelemaan olemassaolostani tai jotain, koska
jos ne on niitd ladkkeitd mitd me nyt totunnaisesti kdytetddn jokapdivaisessd leipatyossd,
niin kylld me niitten olemassaolo muistetaan muutenkin, ettd et ois kiva, ettd siind on jotain
uutuusarvoo siind tapaamisessa et sillon tulee vihin sellanen tunne et td4 oli waste of time.
(H5)

...avoimuus siind, et sanotaan, jos jotain ei tiedetd, niin sanotaan se ddneen eikd yritetd
kiemurrella eiké vaan toisteta sitd sellasta viestid mika on jossain péétetty ... sillon kun on
parhaita myyjid niin sité ei edes tajuu et ne myy. (H6)

Kuten edelld nihd&didn, onnistuneen asiakaskokemuksen takana on useita teki-
joitd. Tunnistamalla ndméd tekijat, lddkeyritykset voivat parantaa
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asiakaskokemustaan tarjoamalla lddkéareille entistd arvokkaampia ja vaikutta-
vampia kohtaamisia.

4.2 Mieleen jdadneet positiiviset ja negatiiviset hetket

tavat ladkeyrityksid tunnistamaan alueet, joissa on onnistuttu tai joissa tarvitaan
parannusta. Positiivisia hetkid tarkasteltaessa osa pidempddn ladkarind toimi-
neista muistelivat aikaa, jolloin ldadkeyrityksid eivit koskeneet niin tiukat saan-
nokset mitd nykyaan. Monet esille tuodut kokemukset ovat sellaisia, joita tana
pdivand Eettisten ohjeiden mukaan olisi mahdoton jdrjestdd. Mieleen on jaa-
nyt “kaiken maailman pippalot” (H2), joita ladkeyritykset jdrjestivét ladkareille.
My6s menneind aikoina lddkeyritysten jarjestamaét erilaiset ulkomaille sijoittuvat
kongressi- ja kokousmatkat ovat jddneet positiivisina mieleen. Muut positiiviset
hetket liittyvat hyvadn tiedonvaihtoon ja ammatilliseen keskusteluun seka hen-
kilokohtaisiin kohtaamisiin edustajien kanssa. Heiltd saatu informaatio koettaan
arvokkaaksi, erityisesti uusien tutkimustulosten, terapia-alueiden ja heiddn
edustamiensa tuotteiden osalta. Ladkeyritysten kanssa toteutettava koulutustoi-
minta ja tutkimusyhteisty6 ovat my0s yleisesti koettu miellyttaviksi.

...nehdn (kongressimatkat) on ollu siis padsddntoisesti todella kivoja ja onnistuneita ja
sieltdi on monia semmosia ihan hienojakin hetkid, jotka ei nyt valttamatta liity tdhdn am-
matinharjottamiseen suoranaisesti. Mutta et on viety jonnekin makeeseen paikkaan sen
kokousmatkan aikana ja jotain timmostd pientd ekstraa jdrjestetty niin ne on jadny sillai
nii, et niitd on miettiny sillai vuosienkin p&asta. (H5)

...m& muistan edelleen jotain t4lldsid onnistuneita tarjoiluita, mut ma en muista mista fir-
masta ne on ollu tai mitd ne on puhunu. (H6)

...positiivisimmat on niitd, kun edustaja jollain lailla osottaa tuntevansa ja muistavansa
ladkarit henkiloind, ettd et ei oo semmosta samaa massaa... jattdd semmosen positiivisen

(H7)

Negatiivisina hetkind mainitaan tilanteet, joissa ldadkeyrityksen omasta valmis-
teesta on kerrottu samalla kilpailijoiden tuotteita alentaen. Téllainen ldhestymis-
tapa on saanut aikaan epdilyn siitd, eiko yrityksen omassa valmisteessa ole mi-
tdan hyvad, mitd markkinoida, kun muista yritetddn vain 16ytda vikoja.

Ehka3 sit yleiselld tasolla, et jos se tapa kertoa oman yrityksen jostain valmisteesta on jollain
lailla kilpailijoita alaspainava, niin sit tulee semmonen aika negatiivinen mielikuva siita.
Ettd eiko oo sitten mitddn siind omassa tuotteessa hyvidd mitd markkinois, vaan sitten se, et
koittaa 16ytdad muista vikoja... (H7)

Tutkimuksen tulosten valossa seké positiiviset ettd negatiiviset hetket ldadkeyri-
tysten ja lddkdreiden vililld painottuvat henkilokohtaisiin kohtaamisiin ja
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tiedonvaihtoon. Edelld esiteltyjen havaintojen pohjalta lddkeyritykset voivat ke-
hittdd toimintaansa vahvistamalla positiivisia kokemuksia ja samalla pyrkid va-
hentdmdan negatiivisia.

4.3 Aiempien kokemusten vaikutus uuteen kokemukseen

Kaikki haastateltavista yhtd lukuun ottamatta olivat sitd mieltd, ettd aiemmilla
kokemuksilla on merkitystd saman lddkeyrityksen tuottamaan uuteen kokemuk-
seen. Tamad vaikutus ilmenee yksil6llisesti ja vaihtelee sen mukaan, ovatko aiem-
mat kokemukset olleet positiivisia, neutraaleja vai negatiivisia. Positiiviset aiem-
mat kokemukset luovat myonteisen ennakkoasenteen ja lisddvdt avoimuutta
uutta kokemusta kohtaan. Toisaalta negatiiviset kokemukset synnyttavit va-
rauksellisuutta ja voivat jopa johtaa uuden kokemuksen vélttelyyn. Neutraalit
kokemukset puolestaan johtavat usein neutraaliin suhtautumiseen ilman voi-
makkaita odotuksia tai ennakkoluuloja.

...on silld (aiemmalla kokemuksella) pieni vaikutus, et jos on jadny semmonen sanotaan
myonteinen kuva tai negatiivinen kuva niin kyl se vdhin sitd ehkd vérittdaad takaraivossa
vaikka sen kuinka yrittd4 niinku ihminen vaihtuu, asia vaihtuu, niin kyll4 silld voi olla. Et
kyl semmonen tiettyihin, sanotaan yrityksiin liittyy ehkad vdhidn semmonen myonteisempi
ndkemys kun joihinkin yrityksiin. Ei sen pitdis vaikutttaa. (H3)

...jos on jostain syystd jadny jotenkin negatiivinen fiilis, niin varmaan lihtékohtainen suh-
tautuminen on vahan niinku sillai pitkin hampain, mut en méa nyt ykskaks osaa sanoo miké
nyt vois olla semmonen, mistd se negatiivinen fiilis on tullu. (H5)

...ei 00 jadny sellasta et vaikuttais, koska en md muista niit tuotteita tai firmoja sitten sen
kummemmin. (H6)

Tutkimuksessa korostuu enemmén edustajan tuottama huono kokemus kuin
suoranaisesti itse yrityksen, vaikka sekin heijastuu yritykseen. Taman tutkimuk-
sen perusteella lddkédreiden asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan vahvasti
sidoksissa siihen, millainen edustaja on kyseessa.

4.4 Ladkeyritysten erot lidkireiden silmin

Ladkareiden ndkokulmasta tarkasteltuna eri ladkeyritysten valilld ilmenee joitain
eroja. Haastatteluissa tuli ilmi moneen otteeseen se, kuinka suuri rooli edustajalla
on. Ladkeyrityksid on erikokoisia ja niiden suomalaisen henkildston mééara vaih-
telee. Ladkeyritysten vélilld voi olla havaittavissa myos erilaisia myynti- ja mark-
kinointityyleja. Lisdksi on eroja siind, edustaako ladkeyritys itsehoitolddkeval-
misteita vai reseptilddkkeitd. Reseptilddkkeiden edustajilla on vahvempi tieteel-
linen ndytto taustallaan, kun taas itsehoitolddkevalmisteiden edustajat saattavat
nojata enemmdn “kaikenlaisiin korulauseisiin” (H7) ja vakuutteluun, johon
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suhtaudutaan varauksellisemmin. Yritysten kommunikointitavat myos vaihtele-
vat joidenkin yritysten suosiessa enemman virtuaalisia kanavia kasvokkain ta-
pahtuvien tapaamisten sijaan.

...se ite yritys jdd aika harvoin niin mieleen, et se on sit enemmdin itse se ldéke tai esittelijd,
joka jad mieleen. (H1)

No hirveen paljonhan se riippuu edustajasta. Et minkalainen tyyppi sielld on ja miten hdn
osaa asiansa esittdd, ettd se on se persoona hirveen tarkee. (H2)

...jos on joku vidhén pienempi yritys, jossa ei oo hirveesti nditd kotimaisia henkil6itd niin
sitten heidén organisaatiosta muualta joutuu tulemaan sitten luennoitsijoita tai varmaan
just tuotepaallikoitdki ollu kertomaan asioista ja ei se nyt mikéén ongelma oo, et kyl me
englantia ihan hyvin osataan puhua, mut sanotaan et siit tulee vihén sellanen tunne, et nda
ei niinku ainakaan kaikilta osin oo sitten niin valttaméttd kartalla siitd mit4 ta&llda Suomessa
tapahtuu. Se ei nyt vilttimattd oo negatiivinen asia, mutta kun kysyit mitd eroja, niin isolla
organisaatiolla on tddlld suomenkielistd poppoota vaikka kuinka paljon ja pienemmall4 ei.
(H5)

...osas firmoi ollaan enemmin sellasia myynnillisig, ettd on niinku se viesti mietitty ja sitd
paukutetaan ja sit taas osas firmois ollaan rennompia... (H6)

Mutta sitten taas reseptilddkefirmojen vililld en taas niin suurta eroa oo huomannu et sitten
ne on taas niitd yksilo edustajan eroja, mut se ei oo taas niinkéén vaikuta sithen mielleyh-
tymdan siitd ladkeyrityksestd. (H7)

Koska ladkarit kokevat edustajan rooliin niin tirkedksi, pohditaan tdtd suhdetta
vield johtopddtosten yhteydessd. Samassa luvussa mietitdan my0s sitd, mika vai-
kutus edustajan tyopaikan vaihdoksella voi olla asiakassuhteeseen.

4.5 Odotukset, niiden muodostuminen ja muutos

Haastattelun toisessa teemassa keskityttiin syventdimdan ymmarrystd asiakas-
odotuksiin, niiden muodostumiseen sekd muuttumiseen ajan myotd. Yhdeksi
pddteemaksi nousi odotusten tdyttyminen tai tayttyméattomyys sekd niiden vai-
kutus ladkdrin ladkkeenméadrdaamiskdytantoon. Ladkdreiden suurimpana odo-
tuksena on, ettd ladkeyritykset tarjoavat heille ajantasaista tietoa ladkkeistddn ja
niiden kaytostd. Edustajilta odotetaan kykya vastata kysymyksiin ja tarjota tietoa
ladkkeiden kayttoaiheista ja niiden laajennuksista, mahdollisista sivuvaikutuk-
sista, korvattavuudesta, tutkimusnéytostd ja jatkoseurannasta. Luotettavalle tut-
kimusnéaytolle annetaan suurta painoa-arvoa, silld se muodostaa perustan kliini-
selle padatoksenteolle ladkarintyossd. Mikali edustajat eividt osaa vastata esitettyi-
hin kysymyksiin, odotuksena on, ettd he selvittavit asian ja valittavat timan tie-
don lddkarille. Informaation odotetaan olevan helposti saatavilla. Lisdksi yhtena
odotuksena on, ettd ladkarit saavat tarvittavat tiedot uusista ladkkeistda mahdol-
lisimman pian niiden markkinoille tulon jdlkeen. Vuorovaikutusta ja
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keskustelumahdollisuuksia arvostetaan ja toivotaan etenkin pienemmissa ryh-
missd, missd henkilokohtaisempi ldhestymistapa mahdollistuu.

Kaikkee niinku miké uutta, koska parhaiten sen saa siltd ladkeyhtioltd, koska se fokus on
silld ladkeyhtiolld just siind. (H3)

Koulutustilaisuuksia kohtaan kohdistuvissa odotuksissa korostuu hyvéa puhuja,
mielenkiintoinen aihe ja mahdollisuus uuden oppimiselle. Kiinnostavan puhujan
lasnédolon koetaan toimivan hyvéana motivaationa tilaisuuteen osallistumisessa.

Yleisesti ottaen odotusten ei koeta muodostuvan erityisesti muusta kuin pe-
rusolettamuksesta saada ladkeyrityksiltd ajankohtaista tietoa ladkkeistd. Lagka-
reiden hektiset tyopdivat vaikuttavat odotuksiin siten, ettd he arvostavat nopeaa
ja vaivatonta tapaa saada tarvittavaa tietoa. Tama korostaa tarvetta tehokkaalle
tiedonvilitykselle, joka mahdollistaa lddkéreille olennaisten tietojen saamisen
kiireisessd tyoymparistossa.

...meilld on niin vdhin aikaa tyopdivén aikana et jokainen ruokatuntikin mielellddn kuulee
informaatiota ja samalla syo sen sampyldn siind ja sitten ldhtee takaisin toihin. (H3)

Osalla haastateltavista odotukset ovat muuttuneet ajan myotd johtuen jo ihan
ladketeollisuuden tiukentuneista sddnnoksistd. Aiemmin yksi haastateltavista
olisi saattanut toivoa pddsevidnsa toisen kerran eldamassdan ladkeyrityksen kus-
tantamana Harvard Medical Schoolin intensiivikurssille, mutta tiukentuneiden
sddnnosten ja Eettisten ohjeiden my6td, odotukset ovat tdnd pdivana realistisem-
mat ja pysyttdaytyvit tiedon saamisessa. Ladkdriuran alkupuolella olevat haasta-
teltavat kokevat myds odotustensa muuttuneen valmistumisen jdlkeen. Tiedon
saaminen ja ammatillinen kehittyminen ovat nyt keskeisempédad kuin lounas,
jonka lddkeyritykset ovat kustantaneet lddke-esittelyiden yhteyteen.

...joskus ennen muinoin mé oisin saattanu vastata, ettd ma toivoisin et mé pééasisin Har-
vard Medical Schoolin (erikoisala poistettu anonyymiyden vuoksi) intensiivikurssille toi-
sen kerran eldméssini, jossa mé oon joskus ollu mukana yhen lddkefirman kustantamana,
mutta nythdn se on ihan niinku in your dreams, et pysytdan nyt sit ihan tdssé tiedon saa-
misessa ja silld siisti. (H5)

On muuttunut, koska aluks ehki sitten varsinkin no jos sillon ihan alkuvaiheessa ja kandi-
vaiheessa ei ehkd ymmartany vield niin paljoo, et sitten saatto olla enemmén sit vaan sat-
tumalta sielld kuuntelemassa ja sitten ei ehkd ymmaértanyt niin paljon keskittyy siihen asi-
aan. Et sitten saatto keskittyd vaikka vaan ruokaan tai viahdn kuunnella, mutta ei niinku
ehkd omaksunut niin paljoo sité tietoa mitd sit nykyddn enemméin, jos on joku mielenkiin-
toinen lddke-esittely. (H1)

...kyl ma ehk4 ajattelisin silti ensimmadisisté ajoista kun on ollu kiva saada kaikkia ilmasta
nédytettd ja ilmaisia lounaita niin varmaan nyt se oma suhtautuminen on sithen muuttunu,
et se pointti on vdhidn muualla kun siind. (H7)

Useimmat lddkareistda kokevat odotustensa olevan samat kaikkia ladkeyrityksia
kohtaan. Kuitenkin muutama heistd mainitsi, etti odotukset saattavat hieman
vaihdella yrityksestd riippuen. Tama vaihtelu voi johtua esimerkiksi omasta
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erityisosaamisalueesta, jota ei ole laajalti tarjolla Suomessa, tai siitd, tuoko yritys
markkinoille uusia tuotteita vai rinnakkaisvalmisteita.

Kylld ndad perusprinsiipit on varmaan ihan samat, mutta mul on jotain semmosia erityis-
osaamisalueita, joissa mé tiedédn et firmalla on vaan ihan tosi minimalistinen méé&ra ihmisid
Suomessa ja sitten md ymmaérran et mé oon heididn jonkunlainen timmonen kohde, jota on
hyva tavata ehkd useemmin kun muita kollegoita. Niin ehki sillon se odotusarvo voi olla,
ettd sen tiedon liséks niin tarjotaan kenties hyva lounas tai dinneri tai jotain semmosta. (H5)

...oletan, ettd mi saan (rinnakkaisvalmisteita valmistavan yrityksen nimi poistettu) sitd
peruskaurafaktaa kertausta ja sitten taas ehka niiltd firmoilta, joilla nyt on paljon tullu
ladkkeitd markkinoille, jotka on myds Kéypdd hoitoa ja tutkimusten myota se Kaypa hoito
péivittyy, niin sitten mé taas odotan oppivani ja saavani uutta tyokalua sitten sieltd niistd
yrityksistd, et siind mielessd odotukset on erilaisia keskendén. (H7)

Tyypillinen odotukset tayttdava tilanne on ryhmdssa jarjestettava ladke-esittely,
jossa edustajalla on uutta kerrottavaa tai esiteltdva aihe on muuten merkityksel-
linen ladkdrin omaa tyotd ajatellen. Edustajan odotetaan olevan mukava ja ken-
ties jo entuudestaan tuttu. Esittelyyn toivotaan varattavan riittavésti aikaa kes-
kustelulle ja kysymyksille. Edustajan asiantuntemus, kyky vastata esitettyihin
kysymyksiin ja aikataulussa pysyminen ovat myos tarkeitd tekijoitd odotusten
tayttymisen kannalta. Suurempien koulutustilaisuuksien osalta odotukset tayt-
tyvat hyvien puhujien, mielenkiintoisten luentojen seké etdosallistumismahdol-
lisuuksien myotd. Yksi haastateltavista mainitsi osallistuvansa vain niihin kou-
lutustilaisuuksiin, joiden aiheet hdn kokee mielenkiintoisiksi, vélttyen ndin ha-
nen mielestddn tylsiltda koulutustilaisuuksilta. Talloin han ei myoskddan joudu
pettymaédn tilaisuuksiin.

...jos on annettu tietty aika esitelld lddkettd, et pysyy siind ajassa myoskin, et sit ei myos-
kaan sitten kéy niin, ettd sitten vendhtda hirveesti ja sitten menee aikataulut sekaisin. (H1)

...jos on hyvid semmonen kiva persoona, tuttu lddke-edustaja ja hilld on uutta kerrottavaa,
jotakin mielenkiintoista ja tulee henkkohtaisesti tapaamaan, niin se on parasta. (H2)

Must on tosi kiva et nykyddn on myos mahollisuus osallistua eténd, et se ei aina tarkota
sitd, et pitdd olla jossain ku sillee ku aikaa on véhin ja sit en méd vélttdmattd haluu ees
niinku se, et siind on joku ruoka niin se ei oo se juttu ku en md jaksa jaadd ku kuitenkin
pitdd mennd kotiin tai kuskaamaan jotakuta jonnekin nii on tosi kiva et voi olla etana. (H6)

...et on joku olemassa oleva ldéke, jota on kéytetty asiaan X ja sit sitten siitd saadaan tutki-
musndyttod, ettd se toimii my0s ja voidaan kayttdd myos indikaatiolla Y ja sitten se asia
varmistuu, tulee vaikka siithen uuteen Kéypa hoito -suositukseen tai nédin. Sitten se edustaja
kdy ja kertoo siitd ladkkeestd, et hei tdd on nyt pédivitetty ja Kdypa hoito -suosituksessa sa-
notaan ndin, tds on néa speksit sulle, minkéa pohjalta sé voit tehdé sitten niitd hoitopaatok-
sid ja tdlldsen B-lausunnon teet Kelaan ja néi asiat sd tarviit sithen ja ndin sé seuraat. Et
tavallaan md saan pdivityksen siitd, et mikd se ajantasanen hoitokédytint6 on, miten mun
taytyy juuri sen ladkkeen kohdalla toimia, miten mun on sitd turvallista kdyttdd potilaille,
miten mé sitd kdyttod seuraan ja et ma saan hyvin konkreettisia ja mielelld&n sitten jollain
hyvin selkeelld materiaalilla esitettynd niin, et miten mé voin hyodynté sitten siind ihan
arkipdivéan tyossa. (H7)
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Tyypilliset tilanteet, joissa odotukset eivit tayty, liittyvit ladkeyritysten luentoi-
hin, ladkdreiden ja edustajien kohtaamisiin sekd ladkemainoksiin. Liian runsas
tietomadara yhdella kdynnilléd voi estdd tiedon omaksumisen, erityisesti jos esityk-
sessd yritetddn kasitelld useita eri tuotteita samalla kertaa. Mikéli luennon aihe ei
ole kiinnostava tai tuttu, keskittyminen on haastavaa ja odotukset jadvat taytty-
mattd. Lisdksi, jos edustajalla ei ole mitdan uutta kerrottavaa tai hén ei osaa vas-
tata kysymyksiin, tuotteella ei ole riittdavasti tutkimustietoa tai ulkopuolinen lu-
ennoitsija puhuu vain lddkeyrityksen ndkokulmasta, odotukset jadvat taytty-
mittd. My0s perinteiset postitse ldhetettdvat mainokset eivat herdtd lddkareiden
kiinnostusta ja pddtyvét usein suoraan roskiin.

...postin kautta jos tulee lddkemainoksia noita pahvilappusia niin ne menee saman tien
roskikseen. (H2)

...erilaiset paperiset mainokset, jota kotiin tulee entistd vahemmaén ja vdhemman, niin jos
se on joku mielikuva kannessa, joku hieno kuva ja joku juttu, niin kyl se aika nopeesti vil-
kasun jdlkeen siirtyy eteenpédin paperinkerdykseen. Sanotaan et se ei oo mun tapa, niinku
maé en niistd valita. (H3)

...tullaan vaan muistuttelemaan et hei md oon nyt olemassa, et ei mulla oo mitddn uutta
kerrottavaa mistddn meiddn tuotteest. Sit se on véhan niinku et no joo. (H5)

... yleensi ne ehkad sitten liittyy sellasiin terapia-alueisiin, mitké ei oo niin tuttuja tai mité
ei ite niin paljon hoida. Et se on vidhdn vieraampi se aihealue jo valmiiksi. Ja yleisldadkarin
tyossd, kun sitd osattavaa on niin paljon, ettd vékisinkin joitain terapia-alueita ei oo niin
tuttuja, niin ihan se oma tietiméttomyys ja sitten et jos mi en sithen ndhden saa riittdvan
selkeetd tai riittdvan ytimekéstd asiaa, niin sit se voi vaikuttaa siihen, ettid ei tdstd nyt jaany
oikein mitddn kéteen ja ei niinku oikeestaan mitdan tydkalua miten sitd kokemusta ja kdyn-
tid vois hyodyntaa. Tai sitten, et jos sithen yhteen kdyntiin on tungettu monta asiaa ja se on
monesti ndiden reseptivapaiden tuotteiden esittelijoiden padkompastuskivi, et siihen yh-
teen kdyntiin yritetddn saada monta eri lddkettd ja kaikesta vihin ja sitten ei oikein niinku
sit jad mitddn... ne on kuitenkin lyhyitd settejd mitd heilld on mahollisuutta siitd omasta
asiastaan kertoa, niin jos siihen on yritetty tunkea ihan valtavasti, niin sitten se kyll4 jaa
aika laihaks sitten se kokonaisuus. (H7)

Odotusten tdyttymiseen ja tdyttymattomyyteen liittyy myos niiden ylittdminen.
Odotusten ylittymistd katsotaan hillitsevan lddketeollisuuden tiukat sddannokset,
jotka vaikuttavat siihen, ettd odotukset eivit yleisesti ottaen péddse kovinkaan
usein ylittymddn. Tutkimuksen perusteella lddkarit ovat padsdantoisesti tyyty-
vdisid, jos heiddn odotuksensa tayttyvéat. Vain harva mainitsi odotustensa ylitty-
neen, ja ndmd tilanteet liittyivat esimerkiksi kongressimatkoihin, mielenkiintoi-
siin yhteistdihin lddkeyritysten kanssa esimerkiksi artikkelin tiimoilta, koulutus-
tilaisuuksiin, joissa he ovat olleet puhujina sekd hyviin luentoihin. H6:n havainto
osoittaa, ettd koulutusten saaminen muualta kuin ladkeyrityksiltd on haasteel-
lista, ja ettd vastuu koulutusten jarjestamisestd on pitkalti ladkeyrityksillda. Tama
tukee Ladkaériliiton (ei pvm.b) ndkemystd, jonka mukaan ladkarit osallistuvat 144-
keyritysten tarjoamiin koulutuksiin osittain siksi, ettd tyonantajien resurssit tay-
dennyskoulutusten jarjestaimiseksi ovat rajalliset.
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Odotukset ylittdvdd. No joo mut sit tdytyy mennd takas semmosiin aikoihin, jota ei endd
eletidkkééin, et on voinu olla joku vaikka aivan super fancy hotelli jossain koulutusmatkalla
jollasta s& et ois ikimaailmassa odottanu etkd varsinkaan mitenk&én pyytany sellasta niin
semmosesta on jadny kylla joku fiilis takaraivolle. ... ndd uudet Ladketeollisuus ry:n sdan-
not, mitkd tuli jo monta vuotta sitten, niin ne on tasapdistidny tétd niin et sieltd on vaikee
endd mitddan semmosia kauheen suuria elamyksid niinku regulaatioitten sallimissa rajoissa
ees jarjestadkkaa. (HS)

...on joku tosi hyva oivaltava luento et sen verran helpol tasolla et sen pystyy ottaa ne
neuvot kiyttoon ... Et ehkéd ne luennot on tuonu eniten sellast tulee sellanen olo kun mun
mielestd muuten koulutusta on tosi vaikee saada niinku jarkevésti et se on aika paljon laa-
kefirmojen vastuulla niin sit ne hyvit luennot kyl tuo sellast hyvada mieltd ja kokemusta
siitd et se on ollut mielekistd se koko touhu. (H6)

...tottakai jos on vaikka on ollut yhden yrityksen kutsumana timmosessé tota kongressissa
ja ndin niin kylldhdn ja en ollu aikasemmin ollu kun sitten jossain kotimaan ladkaripaivilla
niin tottakai se oli ensikokemuksena semmonen hyvinkin kokemukset ylittdva tai odotuk-
set ylittdva kaikella tapaa... niin emma nyt sanoisi ettd sielld (iltakoulutuksissa) mitdan
semmosia suuria odotukset ylittdvid juttuja on sitten ollu kuitenkaan, ett4 aikalailla ne odo-
tukset sitten tdyttyy mitd on. ...tietyt tavat ja kaavat toistuu sitten siind et millaisia tilaisuu-
det on ja tietysti sitten lddkeyrityksilld on tietyt kriteerit mit4 ja miten ne saa toimia ja sir-
kushuveja saa olla, ettd se on siind mielessd hyvin rajattua ja sdddosteltyd myos, et aivan
mitddn dlytontd se ei vois edes olla mitd mé nyt oon sivusta ymmartany niin. (H7)

Tutkimuksen perusteella odotusten tayttymiselld tai silld, ettd ne eiviét tayty, voi
olla vaikutusta ldadkarin ladkkeenméadraamiskaytantoon. Ainoastaan yksi haasta-
teltavista koki, ettd tdlld ei ole mitdan vaikutusta. Toinen haastateltavista oli
aluksi myos tdtd mieltd, mutta pohdittuaan asiaa, hédn totesi markkinoinnilla ja
mainonnalla varmasti olevan jotain vaikutusta asiaan. Hyvian lddke-esittelyn
myotd asiat jadvat kirkkaammin mieleen, mikd voi helpottaa tydskentelyd,
vaikka suoraa vaikutusta lddkkeen madrdadamiseen ei vélttamaéttd olekaan. Infor-
maation ja uuden tiedon omaksuminen voi saada lddkarin perehtymdan parem-
min tuotteeseen, joka voi ndin vaikuttaa hanen paatoksiinsa. Sen sijaan mieliku-
vamainonnalla ei ndyttdisi olevan vaikutusta ladkkeenmaardaamiskaytantoon.

Vaikutus saattaa olla tapauskohtaista ja riippua myos tuotteen luonteesta ja
saatavilla olevista vaihtoehdoista. Mikdli terapia-alueella on samaan indikaati-
oon useita eri ladkkeitd, voi hyvalld ja selkedlld esittelylld olla vaikutusta ladkarin
pdédtoksiin, etenkin jos kyseessad on hédnelle tuntemattomampi terapia-alue. Myos
esittelyssd jaetut selkedt ja ytimekkéadt materiaalit, joihin on koottu tuotteen paa-
kohdat voivat tukea padatostd siitd, mitd tuotetta ladkari maarad potilaalleen. Ylei-
sesti ottaen odotusten tdyttymiselld ja informaation selkeydelld voi olla vaiku-
tusta lddkkeenméaadraamiskdytantoon, mutta paatokset perustuvat lopulta laaka-
rin omaan ammatilliseen harkintaan ja potilaan tarpeisiin.

No periaatteessa lddkettdhdn maaritddn, jos potilas tarvii jotain lddkettd niin sit se toki
madratadan, mut se ettd jos on ollu hyva esittely niin sitten ne asiat on ainakin kirkkaammin
mielessd. Et sit varmasti jos on positiiviset tai et ne odotukset on tdyttyny, niin varmasti
sitten ainakin pysyy hyvin mielessi se asia, et sitten se ei ehké vaikuta siihen reseptin kir-
joituskdytantoon mutta helpottaa tyossd toimimista. (H1)
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...ladkari ei kirjoita reseptid, jos hdnen mielestd tima lddke nyt ei toimi tai se tietotaso ei
ole riittdvasti, ettd se olisi potilaalle hyotyéd eli sen verran ettd jos se informaatio kulkee
hyvin ja se tieto on olemassa niin kyll4 se varmasti vaikuttaa myos reseptin kirjoittamiseen
tottakai. (H4)

Varmaan se nyt riippuu tuotteestakin. Jos sulla on nyt kyse siitd, et sulla on yks ja ainoo
tuote mitd s& voit ylipddtdaan ottaen kayttdd johonkin tiettyyn asiaan, niin ei sill4 sit tieten-
kdan oo mitddn merkitystd. Mutta sit et jos sulla on useempia eri vaihtoehtoja, jotka on
samalla viivalla niin sillonhan s& voit ratkasta sen mit4 si aiot kirjottaa tai mita kirjotat niin
senkin perusteella, ettd minkaélainen fiilis sulla on siihen firmaan liittyen. Et voi silld jossain
tilanteessa ehka ollakin merkitysta. (H5)

Siis varmasti on siis jollain tasolla, ihan varmasti on jotain. Kylhdn markkinointi ja mai-
nonta on tehokasta siis, mut et mi tietosesti ldhtisin sit mé&réén jotain niin ei. (H6)

...varsinkin kun on terapia-alue mitd ei tunne niin hyvin kun jonkun toisen niin kyll4 sillon
on aika lailla sen varassa, et mitd se edustaja kertoo ja miten se osaa sen asian kertoa ja
millanen mielikuva mulle siité jdd et onko tdd nyt helppo lddke kéyttdd, potilaan kannalta
jarkevidd ja onko tdtd mun kannalta mahollisimman helppo lddke madratd potilaalle ja seu-
rata kun sitten taas joku toinen. Et kylld se siihen vaikuttaa. Sitten jos taas terapia-alue on
itelle tutumpi... niin silld ei oo niin suurta vaikutusta, koska sité ite on sen verran enem-
mén perehtynyt niihin asioihin, niin sitten se oma késitys sitten tukee sitd edustajan esille
tuomaa ja sit pystyy ite sit miettiin ja kdytt44 sitd omaa osaamistaan siind enemmaén niin se
kulkee siind senkin kanssa sitten linjassa. (H7)

Johtopddtoksissd tarkastellaan lddkdreiden odotuksia vield uudemman kerran
teoriaan peilaten. Samaisessa luvussa myos kyseenalaistetaan lddkéareiden odo-
tusten ylittdmisen tarpeellisuutta.

4.6 Tarkeimmait kanavat lidkiareiden nikokulmasta

Tutkimuksessa kartoitettiin, mitd lddkeyritysten kadyttamid kanavia haastatelta-
ville tulee ensimmadisend mieleen. He mainitsivat fyysiset aamukahvi- ja lou-
nasesittelyt, joissa edustaja on paikalla yksin tai ulkopuolisen luennoitsijan
kanssa, koulutuspdivit, etdesittelyt Teamsin kautta, webinaarit, sahkoposti, laa-
kéaripédivat ja sielld ladkeyritysten kanssa tapahtuvat standikohtaamiset, puhelut,
paperimarkkinointi, lddkeyritysten mainokset esimerkiksi Ladkédrilehdessd tai
Duodecimissa sekd muu printti- ja digimainonta. Namaé kanavat ovat vield koot-
tuna Kuvioon 8.



49

Laakeyritysten kayttamat kanavat, jotka tulivat ladkareille
ensimmaisena mieleen
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Kuvio 8. Ensimmadisend mieleen tulevat lddkeyritysten kdyttamaét kanavat.

No sdhkdposti on sellanen mitd kautta nyt tulee informaatiota. Ja jos se ei nyt ndyta siis
semmoselta ihan puhtaasti mainosmiehen kikalta et tdssd on nyt jotain uutta tietoo niin
kylld mé sen sitten aina sit luenkin. ... mitd vahiten tulee siis katottua niin tavallisen postin
kautta tulevat mainokset. M4 yleensi nekin silmdilen ldpi, mut mé en saata jadda niitd lu-
kemaan, jos md huomaan, et tis ei oo mulle nyt mitddn oikeestaan relevanssia. Ja no sitten
tietysti erilaisia Teams-koulutuksia ja sitten muitakin koulutuksia niinku puoltaa ihan
paikkansa jos on joku timmonen uus terapia-alue tai jotain ihan semmosta uutta, jossa
tarvitaan vihdn enemmankin koulutusta. Ei pelkédstddn vaan se, et tdssd on tdd meiddn
ladke ja tdd toimii tdlviisiin ja nédé tulokset on n&d&... Musta on myos kiva et voi etdnd osal-
listua, niin sillon voi vdhan iteki kattoo jos siel on vaikka jotain semmosia luentoja, jotka ei
0o niin omaan skuuppiin osuvia kaikesta huolimatta niin sit voi kuunnella jotain niista.
(H5)

Jonkun verran tulee kirjeitd, mikd musta on kauheen hassua. Et jotenkin et mitd m4 teen
sillda mainoksella. ... tulee sellanen olo, et okei, nyt on ollu paniikki, et on pakko osottaa, et
ollaan tehty kaikkemme niin sit ne on laittanu ne postiinkin vield. ... Mut meilitse nyt var-
maan eniten on yhteydenottoja, tai sitd sellasta ja sit ainahan niihin huomaa, ettd nyt useim-
mis niissd on, et vaikka ois tapaamispyynto, niin siind on joku sellanen linkki johonkin,
joku pieni video tai joku tdlldnen mitd kautta tai jotkut sivut minne vois mennd, mut ma
en koskaan mee, koska mi en jaksa. (H6)

Tutkimuksessa painotettiin sekd kasvokkain tapahtuvien kohtaamisten ettd digi-
taalisten kanavien merkitystd. Fyysiset tapaamiset edustajien kanssa, erityisesti
ladke-esittelyiden ja koulutustilaisuuksien muodossa, ovat keskeisid heidén toi-
miessaan lddkeyritysten kanssa. Myos edustajan kanssa kahdestaan kaytavit
keskustelut sekd ryhmékeskustelut koetaan tdrkeiksi. Ladkeyritysten standit
mainittiin myos fyysisten tapaamisten kohdalla, mutta niille haastateltava ei an-
tanut suurta painoarvoa ymparilld olevan muun informaatiotulvan vuoksi.
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Digitaalisista kanavista erityisesti etdesittelyt koetaan merkittaviksi. Eta-
esittelyjen hyotya korostetaan erityisesti silloin, kun aihe on ladkarille henkils-
kohtaisesti kiinnostava tai muuten hyodyllinen hdnen tyonsa kannalta. Sahko-
postin rooli liittyy pddasiassa koulutuskutsujen vastaanottamiseen, kun taas uu-
tiskirjeitd ei pidetd kovin tdrkeing, silld ne saattavat jaadad usein lukematta jo ihan
resursseista johtuen. Digitaalisten kanavien eduiksi mainitaan niiden nopeus ja
saavutettavuus.

No mulle on varmasti just tdmé ihan keskustelu edustajan kanssa ykkosasia ja sitten toi-
sena asiana keskustelu vaikka ryhmassa. (H2)

No varmaan nid kaikki puoltaa paikkaansa, et ehkd ma en niistd en ldhtis mitdan yksitdi-
sesti nostamaan, et tilanteesta riippuen niin kaikki on ihan jees ... et kyl mé sanoisin et ne
henkilokohtaset tapaamiset on ehké kaikista se véahiten merkittava just siitd syysté johtuen
et aika on tosi kovasti kortilla. (H5)

...se et oikeesti eniten saa siité, et joku tulee sitten juttelee siitd tuotteestaan ja se on sellanen
kasvokkain keskustelu, niin varmaan ne on itelle sellasii, mistd muistan eniten. Mut niinku
on todettu, niin mad muistan hirveen vahan ndistd, et kuinka paljon siitéd on sit hydtyy lop-
pupeleissd, tavallaan tuottaaks se sille firmalle mitddn, nii en m4 sitd osaa sanoo. Mutta
onhan ne tavallaan sellasia, et nikee et joku on vaivautunu tulee paikan paille ja puhuu
siitd, nii kylldhdn sitd ihan kohteliasuudesta kuuntelee. Et aika vidhén tulee luettua niitd
viestejd sit kuitenkaan sillee ajatuksella. (H6)

...et sitten jossain stdndeilld niin ladkarip&ivilld niin joo sielld on kaikenlaista oheissaldd,
mut yleensi sielld se informaatiotulva on niin valtavaa pelkéstdan luentojen pohjalta ja
niitd stdndejd on niin paljon ja néin, et sieltd ei ehké niin paljon sit kuitenkaan jd& loppujen
lopuks kéteen. Joku joo mielikuva saattaa jadda tai mainoskynai tai jotain mitd nyt saakaan
olla ... Se on ehkd semmosta hyvéaa viliviihdettd sinne luentojen viéliin, mutta en méa niin-
kaan koe niitd ehkd kauheen merkityksellisind sen oman tyon kannalta. (H7)

Kaiken kaikkiaan kanavien kautta toivotaan saavan uutta informaatiota, joka
auttaa ladkdreitd pysymddn ajan tasalla. Lisdksi heiddn toiveenaan on saada tyo-
kaluja, jotka tukevat heiddn omaa kliinistad tyotaan.

4.7 Kosketuspisteiden vaikutus asiakaskokemukseen

Tutkimuksen perusteella lddkarit pitavat kasvokkain tapahtuvia kosketuspisteita
digitaalisia kosketuspisteitd tirkeampind ja vaikuttavampina. Tédtd havainnollis-
tetaan myos Kuviossa 9. Useat haastateltavista korostivat, ettd kasvokkain tapah-
tuvissa tapaamisissa on mahdollisuus syvempddn vuorovaikutukseen ja henki-
lokohtaisempaan yhteyteen, mika tekee niistd tehokkaampia kosketuspisteita.
Kasvokkain tapahtuvan kohtaamisen etuna korostuu mahdollisuus kysymysten
esittdmiselle, lisdtiedon saaminen ja se, ettd asioita pystyy tarkentamaan valitto-
maésti. Tdllaisissa tilanteissa on my6s mahdollista sdilyttdd parempi ldsndolo ja
keskittyminen kaisiteltdavdaan aiheeseen, mikd johtaa siihen, ettd wuutta
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informaatiota pystyy vastaanottamaan paremmin. Myos tutun edustajan kanssa
tapahtuvat toistuvat kohtaamiset ovat tarkeita.

Kosketuspisteet, joilla on suurin vaikutus onnistuneen
asiakaskokemuksen muodostumiseen

F2F (esittelyt, kongressit, Sahkoposti Teams
koulutukset,
yhteismeetingit ja
standikohtaamiset)

Kuvio 9. Kosketuspisteet, joilla on suurin vaikutus onnistuneen asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen.

No kaikista eniten jad mieleen paikan pé&élld, et kyl mé varsinkin postin kautta tulevat
sivuutan tdysin ... jos on jotain sovittua, ettd on pyydetty jotain infoa liséé jostain, niin sit
tietysti sahkoposti. (H2)

Sanotaan et kidytannollisimmat kyl kasvotusten tapaamiset, kyl siind on ihan oma kehon-
kielensd aina mukana. (H3)

No varmaan jollain semmosella, jos se ihminen tapaa toisen ihmisen joko siis netin valityk-
selld tai sitten jossain yhteismeetingissd, niin ehkd se on nyt semmonen. Siind on enemman
sitd semmosta, no niin henkilokohtastakin tarttumapintaa mukana. (H5)

No varmaan se kasvokkain on se suurin merkitys ja sit en ma tiedd et kuka lukee esimer-
kiks noita mainoksia. Varmaan joku, mutta en siis usko, ettd ne on niinku siis ne on ihan
tosi kivoja et pysyy hengissa tollaset Ladkérilehti ja Duodecim, mut en ma tiedd et saaks
kukaan niistd irti mitddn. Lukeeks oikeesti kukaan niitd mainoksia. (H6)

Ne missd ihminen kohtaa ihmisen, niin kylld niisséd se suurin merkitys on, koska siind on
mahdollisuus sithen vuorovaikutukseen. On mahollista kysyd, mahollista tarkentaa jotain
asiaa tai muuta sen sijaan, ettd luet jonkun mainoksen tai esitteen... F2F tilanteessa niin
sulle todenndkosemmin ehkd jdd sit se esite mihinkd sd et valttamatta kiinnittdisi tai mainos
mihinka s& et kiinnittédisi vaikka jossain lehdessd niin paljoo huomiota tai jos sé saat sen
saman esitteen ladkaripdivien standiltd ja se edustaja antaa sen sulle sielld kahvihuoneessa
néin, niin kyl s& siihen sit ehka erilailla sit kiinnitdt huomiot. Siiné sulla on aikaa keskittya
sithen ehkd paremmin ja sitten kysyy niitd asioita mitka jad mietityttdmé&én niin kyl silti ne
aidot, fyysiset lasndolevat kohtaamiset on kuitenkin sitten niitd hyodyllisempii. Ja sitten
niistd miké sitten tekee sen, jos se edustaja on tuttu tai se kdy samassa paikassa niin sitten
sitd kautta tulee se kokemus, ettd tuo on nyt kohdannut minut tuo ihminen ja télld on ollut
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nyt vilid ja minut on kohdattu ja sitten se tekee sitd myotdvaikuttaa sitten siithen positiivi-
seen kokemukseen sitten my6s. (H7)

Vaikka digitaaliset kanavat, kuten Teams ja sahkoposti ovatkin kitevid ja hel-
posti saavutettavia, niiden ei koeta tarjoavan samanlaista mahdollisuutta henki-
l6kohtaiseen vuorovaikutukseen ja keskusteluun. Esimerkiksi Teamsin kautta
jdrjestettdvassd tapaamisessa tai webinaarissa huomio saattaa herpaantua esi-
merkiksi sdhkdpostien lukemiseen.

Suhtautuminen uutiskirjeisiin vaihtelee ldadkareiden keskuudessa, mutta
yleisesti ottaen niitd ei arvoteta kovinkaan korkealle kosketuspisteita tarkastelta-
essa. Uutiskirjeiden positiivisina puolina ndhd&ddn niiden ekologisuus ja se, etta
ladkari voi nopeasti arvioida niiden tarjoaman lisdarvon. Mikali ladkari haluaa
lisdtietoa esimerkiksi johonkin tuotteeseen liittyen, ei uutiskirje toimi télle ldh-
teend, vaan hin etsii tiedon muualta.

No siis sanotaan niin, ettd mé suhtaudun uutiskirjeisiin vdhan paremmin kun nyky&an ma
oon ekologinen, niin mé en niistd paperijdtteistd hirveesti perusta, mutta kyl ma siis en
heitd suoraan mitddan pois, vaan kyl ma kaikki katson nopeesti ldpi, ettd suhtaudun ihan
usein niinku kyl niissé on sis&ltod ja sanomaa ja sen nidkee nopeesti onks se oman mielen-
kiinnon piirissd. Onks se niinku siihen liityykse omaan tychon ja osaamiseen niin kyl ma
ne kdyn lapi kaikki, et kyl ne ihan ihan oivia tapoja on. (H3)

...Jos mé haluan jonkun tiedon, niin kylld m& sen sitten etsin itse, enkd ma4 etsi sitd uutis-
kirjeestd. Et ne kylld jd&, ne on ehkd pienimmaéssd roolissa ndissd kosketuspinnoissa. Jos
mulle tulee sdhkopostiin vaikka jonkun lddkefirman uutiskirje, niin en ma valttamatta sitd
edes koskaan avaa, ettd ellei se oo sit tosi niinku otsikko saatu jotenkin tosi niinku sem-
moseks, et sen haluaa avata, mut se on siis ihan yhen kahen kdden sormin laskettavissa ne
uutiskirjeet, mikd ma oon mennyt avaamaan sillé perusteella et ne jad kylld lukematta ja
jalkoihin. (H7)

Tutkimuksen perusteella tietyt kosketuspisteet nousevat erityisen positiivisiksi.
Erityisen myonteisind kokemuksina korostetaan tilanteita, joissa on vuorovaiku-
tusta. Téllaisia ovat esimerkiksi kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset sekd hyvin
toteutetut ladke-esittelyt. Yksi haastateltavista huomautti, ettd nykypdivana kas-
vokkain tapahtuvien tapaamisten jdrjestiminen voi olla haastavampaan, kun ih-
miset ovat tottuneempia sahkoisiin kommunikaatiovalineisiin. Erds haastatelta-
vista antoi painoarvoa lddkeyritysten edustajien tavalle kohdata hanet, silld se
vaikuttaa suuresti positiivisen kokemuksen muodostumiseen. Lisdksi ulkomailla
tapahtuvat koulutukset, jotka mahdollistavat syvéllisemmé&n ihmissuhteiden
muodostumisen, mainitaan tdrkeind. Tédllaisten kokemusten myo6ta ldadkeyritys-
ten tyontekijoiden kanssa on helpompi jatkossa asioida, erityisesti jos kohtaami-
set ovat jattaneet heistd miellyttavan kuvan.

...ladkeyrityksissd voi olla vihén tollasta mielikuvamainontaa ja vahan tyrkyttamistd, niin
se ei oo ikind sopinu mulle, vaan ettd ollaan niinku asiapohjalta puhutaan. (H3)

Haastateltavilta pyydettiin myos esimerkkejd negatiivisista kosketuspisteista.
Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa negatiivisten kosketuspisteiden ole-
van harvinaisempia, silld suurin osa kohtaamisista koetaan ennemminkin
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neutraaleiksi tai merkityksettomiksi. Esimerkiksi postin mukana tulevat mainok-
set ja lukuisat uutiskirjeet koetaan merkityksettomind ja jopa hieman turhautta-
peasti hdvitettdvissd tai poistettavissa. Negatiivisia kosketuspisteitd voi kuiten-
kin syntyd esimerkiksi printtimainosten epdselvyydestd ja vaikeaselkoisuudesta.
Mikédli mainos ei ole helposti ymmarrettdvissd ja sen tarkoitus jdad epdselvaksi,
voi se aiheuttaa vastaanottajalle holmistyneen olon ja hédn voi kokea itsensd jopa
typerdksi kerta ei ymmarrd mainosta. Téllaiset kokemukset voivat antaa negatii-
visen kuvan lddkeyrityksesta.

Suurempia negatiivisia vaikutuksia voi syntyd esimerkiksi tilanteissa, joissa
ladke-esittelyyn tai koulutustilaisuuteen ei ole varattu riittavasti aikaa keskuste-
lulle, tai jos tapaaminen koostuu pddasiassa muistuttelusta eikd pida sisdllaan
mitddn uutta tulokulmaa. Lisdksi negatiivisia kokemuksia voi syntyd, jos edus-
taja kdyttaytyy epdasiallisesti tai esittdd asiat huonosti. Epamiellyttadvia tilanteita
voi esiintyd myos esimerkiksi standeilld tai kongresseissa. Erds haastateltavista
kuitenkin mainitsi lddkeyritysten tyontekijoiden olevan hyvin valittuja sekd kou-
lutettuja ja kunhan he ovat hyvin kdyttaytyvid sekd omaavat oikean tietotason,
on heiddn tapaamisensa todella miellyttavaa.

4.8 Haastateltavien vapaa sana

Haastateltavilta tiedusteltiin haastatteluiden padtteeksi, onko heilld vield jotain
sanottavaa koskien kisiteltyjad teemoja. Alla kaksi nostoa edelld kdytyihin aihei-
siin liittyen:

...md ehkd toisin semmosen nikemyksen esille miké tdssd on vuosien varrella tullu, ettd
osa ladkadrikunnasta meisté (erikoisala poistettu) suhtautuu yrityksiin vahdn negatiivisesti.
Pitda vdhan niinku tiedatks ikdan kuin vihollisina, mutta ma oon aina ollu sitd mieltd, etta
ei ole parempaa vaihtoehtoa, kun tehda yhteistyo6té ja yleensd ihmisiks olo on kaikista jar-
kevintd. Eli lahtokohtaisesti tehddan hyvaa yhteistyotd eikd suhtauduta torjuvasti. Ja voi
olla et osalla lddkarikunnasta on se ongelma, et ollaan vihdn semmosia ylimielisen torjuvia,
jota md en oo ikiné ollut ja pyrkinyt vilttdmééan sitd, koska tavallaan miten sitd sanoisi, ettd
silld et tehdddn hyvéa yhteisty6td niin ainahan sitéd katsotaan vihén eri vinkkelisté asioita,
mutta tehdddn hyvad yhteisty6td, niin silld saa parhaan tuloksen potilaiden hoidon kan-
nalta. (H3)

Nostossa korostuu lddkéreiden ja lddkeyritysten vilisen yhteistyon ja vuorovai-
kutuksen merkitys. Siind tuodaan esiin, kuinka osa lddkareistd suhtautuu laa-
keyrityksiin negatiivisesti, mikd voi estdd tehokkaan yhteistyon. Tama viestii 1a4-
keyrityksille tarpeesta rakentaa luottamuksellisia suhteita lddkdreiden kanssa.
Ladkeyritysten on pyrittdavd luomaan avoin ja yhteistydorientoitunut ilmapiiri,
joka edistdd molemminpuolista kunnioitusta ja ymmarrystd. Téllaisen luotta-
muksellisen suhteen kautta voidaan poistaa ennakkoluuloja ja edistdd yhteista
pddmadraa: potilaiden optimaalista hoitoa.
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...mul on semmonen tunne et kaikkien lddkefirmojen ihmiset, jotka tapaa siis ladkareits,
niin ne haluais luoda semmosen henkilokohtaisen kontaktin terapia-alueesta riippumatta
ja md ymmarran toki sen halun ja tarpeen sieltd ndkovinkkelistd, mutta se on joskus vahan
ladkadreitten ndakovinkkelistd taas pikkusen rasittavaa, koska sit niitd saattaa olla todella
paljon niit4, jotka haluais sitd henkilokohtaista kontaktia ja ei oikein kdytinnossd oo mah-
dollisuutta sellaseen jarjestéddn. Et siind pitdd olla jotain semmosta ihan erikoista siiné tera-
pia-alueessa tai siind lddkkeessd, ettd timmonen audienssi ilmaantuu. Et se vaan et se on
joku uus tuote tai joku vanhan tuotteen muistuttelua, niin se ei yksistdén riitd sithen hen-
kilokohtaiseen kontaktiin ainakaan mun mielesta. Et siis tydeldmaéssé, niin ainakaan meill4d
ei 0o tyopdiviana niin juurikaan kovin monena pédivéand yliméarastd aikaa siis patkéan vertaa,
niin se tarkottaa siis sitd, et jos sd aiot tavata jotain lddkefirman edustajaa sikalimikali jos
se ylipdataan on ees mahollista, niin s& teet ylitoind niitd potilaita, ettd se on vdahan niinkun
ndin. (HY5)

Tdamad nosto keskittyy lddkdreiden ja ladkeyritysten vuorovaikutuksen monimut-
kaisuuteen ja siihen liittyviin haasteisiin. Haastateltava kokee, ettd ladkeyritysten
pyrkimykset luoda henkilokohtaisia kontakteja eivit aina ole kdytannossa toteut-
tamiskelpoisia tai optimaalisia. Tdmd voi johtaa lddkdreiden tyytymattomyyteen
ja lisdtd heiddn tyokuormaansa.

Ladkeyritysten nakdkulmasta tdimd nosto viestii tarpeesta ymmartaa ladka-
reiden aikaresursseja ja tyotaakkaa paremmin. Taméan perusteella lddkeyritysten
tulisi pyrkid korostamaan, mitd lisdarvoa ne voivat tarjota lddkareille vuorovai-
kutuksen kautta. Tamd voi sisdltdd aktiivista tiedonjakoa uusimmista lddketie-
teellisistd tutkimuksista ja tuotteista sekd esimerkiksi koulutusten tarjoamista,
jotka hyodyttavat heiddan kaytannon tyotdan. Tama ldhestymistapa voi auttaa
ladkeyrityksid luomaan merkityksellisid ja pitkdaikaisia suhteita lddkéreihin, sa-
malla tukien heiddn ammatillista kehitystadan.

4.9 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimustulosten mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen ja sithen vaikut-
tavat tekijat ovat monisyisid. Merkittdava osa haastateltavista kokee onnistuneen
asiakaskokemuksen syntyvén erityisesti ryhméssa pidettdavissa ladke-esittelyissa
tai muissa koulutustilaisuuksissa. Tédstd johtuen digitaalisten kanavien merkitys
asiakaskokemuksen muodostumisessa jdd vdhdisemmdksi. Onnistumisen kan-
nalta merkittdvind tekijoind ndhdddn luotettavuus, henkilokohtaisuus ja hyva
vuorovaikutus. Ladkeyritysten odotetaan tarjoavan ajantasaista ja luotettavaa
tietoa ladkkeistddn sekd mahdollistavan avoimen ja ammatillisen vuoropuhelun
lagkareiden kanssa. Edustajien asiantuntemus, henkilokohtainen ja neutraali 14-
hestymistapa sekd vuorovaikutustaidot koettaan tdrkeiksi positiivisten asiakas-
kokemusten luomisessa. Negatiivisia kokemuksia voi syntyd, jos edustajat eivit
pysty vastaamaan lddkdreiden kysymyksiin tai jos tiedonvilitys koetaan puut-
teelliseksi ja edustajan kdytos jopa ylimieliseksi. Suurin osa haastateltavista on
sitd mieltd, ettd aiemmat kokemukset vaikuttavat uuden kokemuksen muodos-
tumiseen saman lddkeyrityksen kanssa. Tutkimuksen mukaan erityisesti edusta-
jan tuottamalla kokemuksella havaitaan olevan suuri vaikutus siihen, millaisen
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asiakaskokemuksen yritys tarjoaa ja millainen kuva lddkéareilld on kyseisesta yri-
tyksestd.

Ladkarit odottavat lddkeyrityksiltd ajantasaista ja luotettavaa tietoa ladk-
keistd sekd niiden kaytostd. Edustajalta odotetaan valmiutta vastata esitettyihin
kysymyksiin ja kykya tarjota tietoa ladkkeiden kdyttoaiheista ja niiden laajennuk-
sista, mahdollisista sivuvaikutuksista, korvattavuudesta, tutkimusnadytosta ja jat-
koseurannasta. Jos edustaja ei osaa vastata kysymyksiin, odotetaan hdnen selvit-
tavan ne ja palaavan asiaan mahdollisimman pian. Odotusten taustalla ei havaita
olevan markkinointitoimenpiteitd tai aiempia kokemuksia, vaan ne ndhdadan 1a-
hinnd perusolettamuksina lddkeyrityksid kohtaan. Odotusten tayttymiselld saat-
taa olla vaikutusta ladkarin pdatoksiin ladkkeen maaraamisessd, mikali samalla
indikaatiolla on useita eri lddkkeitd valittavissa. Lopulliset pdatokset perustuvat
kuitenkin lddkédrin omaan ammatilliseen harkintaan ja potilaan tarpeisiin. Haas-
tateltavat kokevat, ettd odotukset ylittdvia kokemuksia hillitsee lddketeollisuu-
den tiukat siannokset.

Kanavilla ja kosketuspisteilld on tdrked rooli asiakaskokemuksen muodos-
tumisessa. Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset koetaan vaikuttavimmiksi, koska
ne mahdollistavat syvemman vuorovaikutuksen ja henkilokohtaisemman yhtey-
den edustajiin. Toisaalta myos digitaaliset kanavat, kuten etdesittelyt, tarjoavat
mahdollisuuden tiedon saantiin, ja niitd pidetddn helposti toteutettavina. Digi-
taaliset kanavat mahdollistavat my0s etdosallistumisen koulutustilaisuuksiin,
mikd on arvokasta kiireisen arjen keskella.

Vaikka haastateltavat edustivatkin monipuolista otantaa taustatietojensa
perusteella, esimerkiksi sukupuolella tai idlld ei havaittu olevan vaikutusta esi-
merkiksi sithen, mitd kanavia ja kosketuspisteitd pidetddn tarkeimpind. Huomi-
onarvoista on, ettd myos nuoremmat ladkarit suosivat kasvokkain tapaamisia di-
gitaalisten vaihtoehtojen sijaan. Suurimmat eroavaisuudet vastauksissa liittyivat
palvelusvuosiin; kokeneemmat lagkarit pystyivit pohtimaan asiakaskokemuksi-
aan myos ajalta, jolloin lddketeollisuus ei ollut niin sddnneltyad kuin nykyé&an.

Tutkimustulokset tarjoavat lddkeyrityksille arvokasta tietoa siitd, miten ne
voivat parantaa lddkdreiden asiakaskokemuksia ja luoda kestédvid asiakassuh-
teita ladkdarikunnan kanssa. Ladkeyritysten onkin tdrked ottaa huomioon nama
seikat strategioissaan asiakassuhteiden ja asiakaskokemuksen parantamiseksi
sekd liiketoiminnan menestyksen tukemiseksi.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

5.1 Teoreettiset johtopditokset

5.1.1 Onnistunut asiakaskokemus on monien tekijoiden summa

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, mitka tekijdat edistdvat onnistuneen asia-
kaskokemuksen toteutumista ladkeyrityksen asiakkaiden, tdssd tapauksessa 1da-
kdreiden nakokulmasta. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd on-
nistuneen asiakaskokemuksen taustalla on lukuisia eri tekijoitd. Kuvio 10 pitdd
sisdlldan muokatun version luvussa 2 esitetystd teoreettisesta viitekehyksestd,
jota on tdydennetty tutkimustulosten perusteella. Siind nakyvét ne tekijét, joiden
lagkarit kokevat edesauttavan onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista.
Tastd kuviosta on poistettu ne osat, joita tutkimustulokset eivit tukeneet. Ku-
viota on myos yksinkertaistettu poistamalla siitd esimerkiksi ladkeyritys ja asia-
kas, koska kuvio itsessddn késittelee lddkeyrityksen tuottamaa asiakaskokemusta
ladkaérille.
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. . Erotetut tunteet
Arvonluonnin elementit
* Mielenkiinnon herdaminen esiteltya
Resurssit tuotetta kohtaan
L44ke-edustajat ja muu |33keyrityksen * Halu selvittdd lisad tuotteesta
henkilosto seka heidan asiantuntijuus —— | * Tunnesiitd, etta on saanut uusia —
nakokulmia, jotka hyddyttavat
ammatillisesti
Aktiviteetit * Luottamus edustajaa kohtaan
= Relevantin ja uuden tiedon jakaminen, joka * Tunne, etta on oppinut uutta
luotettavaa ja perustuu tutkimusnaytt6on * Tunne slitd, ettd aika ei mennyt
Aiem pi = Kompaktit, keskeisiin asioihin keskittyvat hukkaan
‘e . vuorovaikutukselliset esitykset
asiakaskokemus = Rehellinen tiedenvalitys (haitat & rajoitteet)
* Yhteistyd |aakeyritysten kanssa Odotukset
# Ajankohtaisen informaation
N saaminen
Konteksti « Tietoa indikaatiosta,
* Lddke-esittelyt, kirjalliset materiaalit sivuvaikutuksista, jatkoseurannasta
Kosketus- * Luotettavaa ja kestavaa
pisteet [ Vuorovaikutukset | tu?I:k\ml.anﬁintoé. johon voi nojata
+ Keskustelut ryhmassa tai kahden kesken Kliinistd tybta .
. . ) . # Uusista |3akkeista tietoa
. |aake-edustajan tai muun [adkeyrityksen . -
* Kohtaaminen kasvokkain tai tvéntekiian k mahdollisimman aikaisessa
internetin valityksella yontekijan kanssa vaiheessa
« Ulkomailla tapahtuvat « Edustajat osaavat vastata
koulutukset Asiakkaan rooli kysymyksiin tai mikali eivat osaa, ovat]
« Vuorovaikutuksellinen/aktiivinen he valmiita selvittamaan vastaukset
# HKoulutustilaisuuksissa hyva
tieteellinen sisaltd, kiinnostava aihe,
hyva puhuja ja uuden oppiminen
Onnistunut asiakaskokemus:

\ Emotionaalinen /
Kognitiivinen
Pragmaattinen
Suhteellinen

Kuvio 10. Teoreettinen viitekehys tutkimustuloksilla tdydennettyna.

Kuvioon 10 on my®os keritty ladkareiden keskeisimmat odotukset ladkeyrityksid
kohtaan tutkimuksen toisen alaongelman mukaisesti. Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd odotusten tayttymiselld on vaikutuksensa siihen, koettaanko asiakasko-
kemus onnistuneena vai ei. Tdstd johtuen odotusten ymmartdminen on erittdin
tarkedd ja tdatd myos Robledo (2021) korostaa.

Meyerin ja Schwagerin (2007) mukaan odotuksiin voi vaikuttaa esimerkiksi
brandi, mielikuva toimialan normeista, markkinaolosuhteet, markkinointi tai
muu viestintd. Tutkimustulosten mukaan lddkareiden odotuksia madrittelee ni-
menomaan mielikuva toimialan normeista, ja odotukset ovat padsadantoisesti sa-
mat kaikkia ldadkeyrityksid kohtaan. Tamén kaltaiset asiakasodotukset ovat ylei-
sid odotuksia niiden pohjautuessa toimialan vakiintuneisiin toimintatapoihin
(Saarijarvi, 2020). Tutkimustuloksista nostettiin muutama poikkeus odotusten
muodostumiseen liittyen. Esimerkiksi yhden ladkarin kohdalla hdnen harvinai-
sempi erityisosaamisalueensa maarittdd osittain hanen odotuksiaan. T&ll6in voi-
daan puhua erityisistd odotuksista, jotka kohdistuvat tiettyja yrityksid, tuotteita
ja palveluita kohtaan (Saarijarvi, 2020). Odotettuna palveluna voi olla kyseisen
lagkarin (H5) mukaan esimerkiksi “hyvé lounas tai dinneri”.
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Shaw ja Ivens (2002) havaitsivat tutkimuksessaan odotusten muuttuvan
ajan saatossa. Tassdkin tutkimuksessa havaittiin odotusten muutosta osalla l44-
kédreistd. Uransa alkuvaiheessa olevilla ladkareilld ladkariksi valmistuminen on
ollut merkittava tekija muutoksen taustalla, kun taas kokeneemmalla laadkarilld
vaikutusta on ollut ladketeollisuuden tiukentuneilla saannoksilla.

Tutkimustuloksissa on havaittavissa kaikkia McColl-Kennedyn ym. (2019)
tunnistamia viittd arvonluonnin elementtid, jotka on tiivistetty esimerkkeineen
Kuvioon 10. Tama pitdd sisédllaan myos tutkimuksessa nousseita tarkeimpid kos-
ketuspisteitd sekd tunteita, joita onnistunut asiakaskokemus heréttdaa. Asiakkaan
ndkokulmasta toisilla kosketuspisteilld on suurempi painoarvo kokemuksen
muodostumiseen kuin toisilla (Meyer & Schwager, 2007), jonka vuoksi yrityksille
onkin olennaista tunnistaa merkittavimmat kosketuspisteet (Saarijarvi, 2020). Le-
sithen, kuka ne omistaa. Tutkimustulosten perusteella lddkéreille tairkeimpid kos-
ketuspisteitd ovat brandin omistamat kosketuspisteet, kuten esimerkiksi ladke-
esittelyt ja koulutustilaisuudet, jotka mahdollistavat kasvokkain tapahtuvan
kohtaamisen lddkeyrityksen henkilokunnan, useimmiten edustajan kanssa.
My6s Namin ja Kannan (2020) tunnistamilla teknologiaan perustuvilla kosketus-
pisteilld on vaikutuksensa onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Kuvioon 10 on sisdllytetty aiempi asiakaskokemus, silld tutkimus osoittaa
sen vaikuttavan uuteen, saman ladkeyrityksen tuottamaan kokemukseen. Tama
vahvistaa McColl-Kennedyn ym. (2019) havaintoa, jonka mukaan aiemmat ko-
kemukset muokkaavat odotuksia tulevista vuorovaikutuksista. Lisdksi Meyerin
ja Schwagerin (2007) mukaan asiakkaat vertailevat vaistomaisesti uusia koke-
muksiaan aiempiin kokemuksiinsa.

Edelld mainitut Kuvion 10 elementit johtavat onnistuneeseen asiakaskoke-
mukseen, joka pitdd sisdllaan Gentilen ym. (2007) maarittelemistd asiakaskoke-
muksen ulottuvuuksista emotionaalisen, kognitiivisen, pragmaattisen ja suhteel-
lisen komponentin. Onnistunut asiakaskokemus emotionaalista komponenttia
tarkasteltaessa pitdd sisdlldan Kuvioon 10 nimettyja erotettuja tunteita. Mikali ko-
kemus pystyy herdttdmddn edes osan néistd tunteista, on se todennikoisesti on-
nistunut. Kognitiivinen komponentti on yhteydessd emotionaalisen komponen-
tin kanssa (Saarijarvi, 2020). Gentilen ym. (2007) mukaan tdhén siséltyy olennai-
sena osana asiakkaiden tavoitehakuisuus. Ladkéri saattaa osallistua esimerkiksi
ladke-esittelyyn odotuksenaan saada ajankohtaista informaatiota. Han haluaa
mahdollisesti myos kysyé tarkentavia kysymyksid tuotteeseen liittyen. Onnistu-
neessa asiakaskokemuksessa hdnen odotuksensa tayttyvit ja hinen emootionsa
ovat tdten my0s positiivisia koettua asiakaskokemusta kohtaan. Pragmaattinen
komponentti liittyy kdytannon tekemiseen (Gentile ym., 2007), eli tdssa konteks-
tissa potilaan hoitamiseen. Onnistuneen asiakaskokemuksen jdlkeen ladkarilld
on olo, ettd hdnelld on riittavésti kattavaa tietoa tuotteesta esimerkiksi sen indi-
kaatioon, jatkoseurantaan ja tuotteen annosteluun liittyen ja miké&li hdan kokee
potilaansa hy6tyvén siitd, voi hdn maarata kyseistd tuotetta potilaalleen. Suhteel-
linen komponentti liittyy asiakkaaseen, hdnen sosiaaliseen ymparistoonsa sekéa
yhteyksiin ja tapoihin olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa (Gentile ym, 2007).
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Esimerkiksi, jos lddke-esittely on vuorovaikutuksellinen ja sisdltdd keskustelua
kollegoiden sekd edustajan kanssa ja lddkéri saa vastaukset esittdmiinsad kysy-
myksiin, voi hdn arvioida kokemuksen onnistuneeksi.

5.1.2 Arkiset kokemukset merkityksellisemmiksi

Tutkimuksen mukaan suurin osa ladkéareistd mieltdd asiakaskokemuksen synty-
vdn pddasiassa edustajan pitdmistd, hyvin tavanomaisista aktiviteeteista, kuten
ladke-esittelyistd tai koulutustilaisuuksista. Yleisin kokemuksen muoto, joka
nousi tutkimuksessa esille, on ryhmaéssd pidettavét ladke-esittelyt, jotka ovat
usein hyvin rutiininomaisia, koska monet lddkeyritykset jarjestavit niitd. Tallai-
set kasvokkain tapahtuvat tapaamiset edustajan ja lddkarin valilld edustavat 1aa-
keyrityksille perinteistd tapaa markkinoida ldadkettd, ja taman tutkimuksen mu-
kaan tdimédn suosio on edelleen vahvasti voimissaan. Vaikka kyseessd on laaka-
reille hyvin arkinen kokemus, ovat ne kuitenkin valttiméton osa kokemusmat-
kaa (Rossmann ja Duerden, 2019). Tamédn tutkimuksen mukaan erityisesti kas-
vokkain tapahtuvat edustajan tapaamiset ja hdnen kanssaan kaydyt keskustelut
ovat ladkareille mieluisia seka tarkeitd, ja niitd timankaltaiset kokemukset tarjoa-
vat.

Kuten tutkimuksessakin nousi esille, timdn pdivan lddketeollisuuden tiu-
kentuneet sdadnnokset ovat tasapdistaneet ladkeyritysten tuottamia asiakaskoke-
muksia ja muista mieleenpainuvasti erottautuminen on hankalaa. Taten myos
merkityksellisten ja transformatiivisten (Rossman ja Duerden, 2019) kokemusten
luominen on haastavampaa. Tastd viestii jo se, ettd tutkimuksen mukaan lagkarit
eivat odota tai koe erityisen mieleenpainuvia kokemuksia lddkeyritysten kanssa,
ellei mennd taaksepdin aikaan, jolloin lddkeyritykset saattoivat tarjota ladkareille
hyvin ikimuistoisiakin elamyksid. On kuitenkin huomioitava, ettd asiakaskoke-
mus ei tarkoita pelkén viihteen tai luovan vuorovaikuttamisen tarjoamista (Berry
ym., 2002). Ndin ollen lddkeyritysten tulisi 16ytda keinot tarjota ladkareille koke-
muksia, jotka eivit ole viihteen kannalta unohtumattomia, vaan jotka lisdisivit
arvoa sekd hyotyd heidan tyolleen ja potilaidensa hoidolle.

Yksi ratkaisu tdhdn haasteeseen voi olla keskittyminen entistd enemman
asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Gerdtin ja Korkiakosken (2016) mukaan yli-
voimaisen asiakaskokemuksen ytimend on nimenomaan asiakkaiden tarpeiden
ymmadrtaminen, niiden tdyttdminen ja bonuksena odotusten ylittaminen. Sen si-
jaan, ettd yritettdisiin luoda massiivisia ja spektaakkelimaisia tapahtumia niissa
puitteissa kuin on sallittua, ladkeyritykset voisivat keskittyd tarjoamaan merki-
tyksellisid ja raataloityja kokemuksia, jotka vastaavat ladkéareiden tarpeita ja odo-
tuksia. Tamd voi tarkoittaa esimerkiksi pienimuotoisempia, mutta syvallisempid
ja interaktiivisempia vuorovaikutustilanteita, joissa lddkarit voivat oppia lisdd
uusista lddkkeistd ja hoitomuodoista. On myos muistettava, ettd odotukset ylit-
tavan kokemuksen ei vilttamatta tarvitse olla mitddn sen suurempaa. Loytanan
ja Kortesuon (2011) mukaan henkilokohtaisuus on yksi odotukset ylittdvista ele-
menteistd ja toive henkilokohtaisuudesta nousi my6s tutkimuksessa esille. Hen-
kilokohtaisuus lddkeyritysten ja lddkédreiden vélisessd vuorovaikutuksessa voi
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parantaa asiakaskokemusta ja auttaa odotusten ylittdmisessd. Sitd, kuinka tar-
kedd odotusten ylittdiminen on, pohditaan kappaleessa 5.2.2.

Toisena ldhestymistapana voi olla digitaalisten kanavien hyddyntdaminen
entistd paremmin. Ladkeyritykset voisivat panostaa entistd enemman interaktii-
visiin verkkokoulutuksiin sekd webinaareihin. Tutkimuksen mukaan koulutus-
tilaisuuksien etdosallistumismahdollisuutta arvostetaan, silld sen koetaan tarjoa-
van useita etuja, kuten ajan sddstod. Etdosallistumisen myotd lddkéreiden ei tar-
vitse kdyttdd aikaa paikasta toiseen liikkumiseen, mikd mahdollistaa tehokkaam-
man ajan kayton. Lisdksi etdosallistuminen mahdollistaa sen, ettd ldakérit voivat
osallistua halutessaan vain niihin tilaisuuden osiin, jotka he kokevat mielenkiin-
toisiksi ja hyodyllisiksi omassa tyossdan. Tama ei valttamattd ole se, mitd 14da-
keyritykset toivovat, mutta toisaalta tdmé&n ansiosta tilaisuuteen osallistuvien
maddrd saattaa olla suurempi kuin perinteisessd kasvokkain tapahtuvassa tilai-
suudessa, koska ladkérit voivat valita osallistumisensa ajankohdat ja osat ohjel-
masta sen perusteella, mikd parhaiten sopii heidédn aikatauluihinsa ja kiinnostuk-
sen kohteisiinsa. T4lld tavoin etdosallistuminen voi lisétd tilaisuuden tavoitetta-
vuutta ja osallistujien madrad, kun kynnys osallistumiseen madaltuu ja tilaisuus
muuntuu joustavammaksi lddkdreiden tarpeiden mukaan.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

5.21 Digitaalisten kosketuspisteiden tiedostamaton vaikutus

Vaikka edelld todettiinkin, ettd toisilla kosketuspisteilld on suurempi painoarvo
kokemuksen muodostumiseen kuin toisilla (Meyer & Schwager, 2007), on kui-
tenkin muistettava, ettd my6s muilla, pienemman painoarvon omaavilla koske-
tuspisteilld on merkitystd asiakaskokemuksen luomisessa. Ladkeyritykset ovat
yhd enenevissd médrin investoineet digitaalisiin kosketuspisteisiin, kuten uutis-
kirjeisiin, digitaalisiin koulutusmateriaaleihin sekd webinaareihin tavoitteenaan
parantaa asiakaskokemusta ja lisdtd brandin tunnettuutta. Vaikka ndma panos-
tukset ovat merkittavid sekd ajallisestd ettd rahallisesti, tuloksena saattaa olla esi-
merkiksi vdhdinen uutiskirjeiden avausprosentti. Tutkimustulosten mukaan eri-
laisilla F2F-kosketuspisteilld on huomattavasti suurempi vaikutus onnistuneen
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Vaikka ladkarit eivét asetakaan suurta ar-
voa esimerkiksi uutiskirjeille, eivét ne tutkimuksen mukaan kuitenkaan aiheuta
negatiivisia reaktioita, silld ne ovat helposti ohitettavissa ja poistettavissa. Uutis-
kirjeilla voi olla kuitenkin epédsuora vaikutus asiakaskokemukseen. Esimerkiksi
saannolliset ladkeyrityksen uutiskirjeet voivat pitdd ldadkeyrityksen asiakkaiden
mielissd, tulivatpa ne sitten avatuiksi tai ei.

Asiakaskokemuksen kompleksisuus korostaa eri kosketuspisteiden roolia,
ja on huomioitava, ettd kokemus voi olla osittain myds tiedostamatonta. N&in
ollen, vaikka yksittdinen kosketuspiste ei nayttadisikdaan merkittavalts, voi se kui-
tenkin olla osa laajempaa kokonaisuutta, joka muokkaa asiakkaan kokemusta ja
vaikuttaa brandin mielikuvaan. Tdten, vaikka lddkeyritykset saattavat kohdata
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haasteita saavuttaa toivottuja tuloksia digitaalisten kosketuspisteiden kautta,
voivat ndmd kosketuspisteet olla edelleen merkittdva osa yritysten markkinointi-
ja viestintdstrategiaa.

5.2.2 Asiakaskokemuksen rooli lidkeyrityksen ja ladkarin valilla

Asiakaskokemuksen rooli ladkeyrityksen ja ladkarin vilisessd suhteessa on mo-
nimutkainen ja vaatii kriittistd tarkastelua, erityisesti kun otetaan huomioon laa-
kdreiden ammatillinen vastuu potilaidensa hoidossa. Suhde saattaa heréattdd eet-
tisid kysymyksid, erityisesti mikali ladkarit tekevét ladkeyritysten kanssa yhteis-
tyotd, josta heille maksetaan palkkioita.

Kuten tutkimustuloksissakin kavi ilmi, ladkarit madraavat potilailleen laak-
keitd, joiden lddketieteellisen ndyton perusteella heiddn potilaansa hyotyvit, oli
kokemus ladkeyrityksestd mikd tahansa. Tamd voi synnyttdd késityksen siitd,
ettd asiakaskokemuksella ei ole merkitystd ladkarin padtoksenteossa, ja siten
myds oletuksen siitd, ettd lddkeyritysten investointi tdhdn osa-alueeseen olisi
merkityksetontd. On kuitenkin tdrkedd huomata, ettd asiakaskokemuksella voi
olla vélillisid vaikutuksia ladkdrin paatoksentekoon ja potilaiden hoitoon. Posi-
tiivinen asiakaskokemus voi vaikuttaa lddkdrin mielikuvaan tietysta lddkkeesta
tai hoitomenetelmadstd, mikd puolestaan saattaa heijastua heiddn maaraamiinsa
ladkkeisiin. Kuten tutkimuksessa havaittiin, mikidli samalle indikaatiolle on
useita samankaltaisia ldadkkeitd, voi hyvilld asiakaskokemuksella olla vaikutuk-
sensa siind, kumpaa ladkettd ladkari madrad potilaalleen.

Mitd odotusten ylittamiseen tulee, lddkeyritysten ei valttamattd tarvitse
edes pyrkid lddkdreiden odotusten ylittamiseen, koska kyseessd on hieman poik-
keava B2B-suhde, jossa lddkarit eivat ole tuotteiden loppukayttdjid. Tastd johtuen,
heidan kokemuksensa eivit perustu henkilokohtaiseen hydtyyn, vaan heidén en-
sisijaisena vastuunansa on potilaiden hoito ja hoitopdatosten tekeminen lddketie-
teellisten ndyttojen perusteella. Ladkareille onkin tarkeintd saada ajantasaista ja
luotettavaa tietoa lddkkeistd, niiden kaytostd ja tutkimustuloksista. Tdssd kon-
tekstissa odotukset ylittava asiakaskokemus ei ole valttaméttomyys, vaan pikem-
minkin ammattimainen ja luottamusta heréttava ldhestymistapa, joka tukee 144-
kdreiden tyoskentelyd.

5.2.3 Edustajat ladkeyritysten kdyntikortteina

H7 mainitsi haastattelussaan edustajien olevan vihan kuin yrityksen kdayntikort-
teja. Tamad ajatus toistui aineistossa useaan otteeseen. Tutkimuksen mukaan 14a-
kéreille jadvat parhaiten mieleen edustajat, kun taas ldadkeyritykset ja jopa itse
tuotteet saattavat jaddda vdhemman mieleen. Kuten muissakin suhteissa, henkilo-
kemialla on tdrked merkitys onnistuneen asiakaskokemuksen tuottamisessa laa-
kareille. Mikéli kemiat eivdt kohtaa tai lddkéri kokee edustajan epdammatti-
maiseksi tai ylimieliseksi, jad kokemus melko laihaksi. Osa haastatelluista nais-
ladkdreistda toi esiin, kuinka he ovat luoneet syvempid suhteita tiettyjen
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edustajien kanssa ja vaihtavat tavatessaan kuulumisia henkilokohtaisiin eldmiin-
sakin liittyen. Edustajien on osattava mukautua ja aistia, minkélaisia suhteita 144-
kérit toivovat luovansa edustajiin.

Jos edustajia ajatellaan yritysten kdyntikortteina, herdd kysymys, mitd ta-
pahtuu, jos he vaihtavat ladkeyritykseltd toiselle. Jos edustaja, johon lddkarit ovat
luoneet henkilokohtaisen suhteen, vaihtaa tyonantajaa, saattavat ladkarit kokea
menettdneensd tarkedn kontaktihenkilon. Mikili uusi edustaja ei pysty tdytta-
maddn edeltdjansd saappaita, voi télld olla negatiivinen vaikutus sekéd asiakasko-
kemuksiin ettd -suhteisiin.

Edustajien vaihtuvuus tuo esiin tarpeen lddkeyrityksille varmistaa, ettd
heilld on prosessit sujuvan siirtymdn ja asiakassuhteiden jatkuvuuden takaa-
miseksi. Tdma voi tarkoittaa esimerkiksi kattavaa uuden edustajan perehdytta-
mistd sekd sddannollistd yhteydenpitoa lddkédreihin, jotta uusi edustaja tulee tu-
tuksi ladkdreiden keskuudessa. Nédin voidaan varmistaa, ettd vaikka edustajat
vaihtavat yritystd, ladkareille tarjottu asiakaskokemus pysyy korkeatasoisena ja
luottamusta herattavana.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus rajattiin koskemaan vain lddkéreitd, vaikka se olisi voinut kattaa myos
muita terveydenhuollon ammattilaisia, kuten farmaseutteja ja proviisoreita. Tut-
kimus olisi voitu kohdentaa eri ndkékulmalla myo6s suoraan potilaisiin, jotka os-
tavat reseptivapaita tuotteita ja altistuvat niihin liittyvélle mainonnalle. Haasta-
teltavat muodostivat melko monipuolisen otannan eri sukupuolten, ikdryhmien,
yleis- ja erikoislddkdreiden sekd julkisella ja yksityiselld sektorilla tyoskentele-
vien ladkdreiden osalta. Heiddn joukossaan oli niin uransa alkuvaiheessa olevia
kuin pitkdn uran tehneitd lddkéareitd, jotka ovat toimineet alalla my6s ennen ny-
kyisten tiukkojen sdd@nnodsten voimaantuloa lddketeollisuudessa. Vaikka otanta
onkin monipuolinen, on se kuitenkin pieni verrattuna lddkareiden madraan Suo-
messa. Otoskoosta johtuen tutkimustuloksia ei voida liiaksi yleistda.

Tutkimuksessa tarkasteltiin lddkdreiden ndkokulmasta niitd tekijoitd, jotka
edistdvdt onnistuneen asiakaskokemuksen toteutumista. Laajentamalla tutki-
musta koskemaan muita terveydenhuollon ammattilaisia, kuten hoitajia, voi-
daan saada arvokasta tietoa siitd, miten eri ammattiryhmét kokevat vuorovaiku-
tuksen lddkeyritysten kanssa ja millaiset tekijdt vaikuttavat heiddn kokemuk-
seensa. Tutkimuksen laajentaminen voisi tuoda esiin mahdollisia eroja ladkérei-
den ja hoitajien vililld heiddn suhtautumisessaan lddkeyritysten tarjoamiin pal-
veluihin ja tietoon. Esimerkiksi hoitajien erilainen koulutustausta ja tyotehtavit
ladkédreihin verrattuna voivat vaikuttaa heiddn odotuksiinsa ja tarpeisiinsa lda-
keyrityksid kohtaan.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmdd kayttden, joka
pyrkii ymmartaméaan ilmicitd tilastollisten suhteiden tunnistamisen sijaan. Mi-
kili samaan aiheeseen liittyva tutkimus toteutettaisiin kvantitatiivisin menetel-
min esimerkiksi kyselylomakkeen kautta, toisi tdméd toisenlaista tietoa
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tutkittavasta aiheesta. Talloin tutkimukseen saataisiin myos todenndkdisesti
enemman osallistujia. Kvantitatiivisten menetelmien avulla voitaisiin tutkia asia-
kaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden syy-seuraussuhteita.
Yhdistamalld seka kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmid tutkittavasta il-
miostd voitaisiin saada kattavampi kuva aiheesta. Esimerkiksi kyselylomakkeen
tulosten tueksi voitaisiin kdyttdd haastatteluja syventamadn ymmarrystd ja selit-
tamaan tilastollisia havaintoja.

Tutkimuksessa kasiteltiin asiakaskokemusta yleiselld tasolla, eikd aihetta
rajattu esimerkiksi digitaalisiin kanaviin. Tarkempi rajaus asiakaskokemuksen
osalta voisi tarjota syvempdd ymmarrystd siitd, mitd asiakkaat toivovat ja odot-
tavat nimenomaan erilaisilta digitaalisilta kanavilta sekd miten ladkeyritykset
voisivat kehittdd niitd vastaamaan paremmin asiakkaidensa tarpeita ja odotuksia.
Esimerkiksi tutkimalla tarkemmin asiakkaiden preferenssejd ja toiveita digitaa-
listen kanavien suhteen, voitaisiin selvittdd, millaiset ominaisuudet ja sisallot
ovat heille tarkeitd. Ndin lddkeyritykset voisivat rddtaloida digitaalisia palvelui-
taan ja markkinointiviestintddnsd vastaamaan paremmin nditd tarpeita. Lisédksi
tutkimalla, miten asiakkaat kokevat erilaiset digitaaliset vuorovaikutusmahdol-
lisuudet lddkeyritysten kanssa, voitaisiin tunnistaa kehityskohteita ja mahdolli-
suuksia parantaa ndiden kanavien kdyttokokemusta. Tama voisi sisdltdd esimer-
kiksi kayttdjaystavillisyyden parantamista, personoidun sisédllon tarjoamista ja
vuorovaikutuksen tehostamista.
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LIITTEET

Liite 1 Haastattelurunko

Haastateltavan esitiedot:

Ika

Palvelusvuodet

Yleis- vai erikoisladkéri
Yksityinen vai julkinen sektori

Teema 1: Asiakaskokemuksen muodostuminen ja sithen vaikuttavat tekijait

1.

2.

Kuvaile mieleesi jadneitd hetkid lddkeyritysten kanssa.

- Millaisia positiivisia ja/ tai negatiivisia asioita sinulle on jaanyt mieleen?
Miten kuvailisit onnistunutta lddkeyrityksen tuottamaa asiakaskoke-
musta?

- Mits silloin tapahtui?

- Millaisia tuntemuksia sinulle herési?

- Mité asioita havainnoit?

Millaisia tekijoitd pidét erityisen tdrkeind onnistuneen asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa?

Millainen vaikutus aiemmilla kokemuksilla on saman lddkeyrityksen
tuottamaan uuteen kokemukseen?

Jos vertailet asiointiasi eri lddkeyritysten kanssa, mitd eroja asiakkaan na-
kokulmasta ilmenee?

Teema 2: Asiakasodotukset

M=

Mitd odotuksia sinulla on lddkeyrityksid kohtaan?

Miten namaé odotukset ovat muodostuneet?

Ovatko odotuksesi muuttuneet ajan myota?

- Jos kylld, miten?

Ovatko odotuksesi samat kaikkia ldadkeyrityksid kohtaan vai onko niissd
eroa yrityksestd riippuen?

- Mikad maédrittdd odotusten vaihtelua eri yritysten valilla?

Millainen on tyypillinen tilanne, jolloin odotukset tayttyvét?

Millainen on tyypillinen tilanne, jolloin odotukset eivat tayty?

- Miten suhtaudut sellaisiin tilanteisiin?

Onko odotusten tdayttymiselld tai tayttymattomyydelld vaikutusta resep-
tin kirjoituskdytantoon?

Onko sinulla ollut odotukset ylittdvad kokemusta ladkeyrityksen kanssa?
- Miten se vaikutti kasitykseesi lddkeyrityksestd?
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Teema 3: Kanavat ja kosketuspisteet

1.

@

Mita ladkeyritysten kdyttamid yhteydenpidon kanavia sinulle tulee en-
simmdisend mieleen?

Mitka ndistd ovat sinulle tarkeitd lddkeyritysten kanssa toimiessasi?
Miksi ne ovat tarkeitd? Mitd hyotyd koet ndistd kanavista?

Milld kosketuspisteilld on mielestési suurin vaikutus onnistuneen asiakas-
kokemuksen muodostumiseen?

Kuvaile tilannetta, jossa tietyt kosketuspisteet ovat olleet erityisen positii-
visia?

- Miten namad kosketuspisteet vaikuttivat kokemukseesi?

Tuleeko sinulle mieleen tilannetta, jossa kosketuspisteet olisivat olleet ne-
gatiivisia?

- Miten ndmd kosketuspisteet vaikuttivat kokemukseesi?

Vapaa sana

Liite 2 Aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineiston yleiskuvaus

1.1 Millaiseen aineistoon tutkimuksesi perustuu? Millaista aineistoa
keritddn, tuotetaan tai kiaytetdan uudelleen? Missi tiedostomuodossa
aineisto on? Esitd myos karkea arvio tuotettavan/kerittivin aineiston koosta.

Tutkimukseni perustuu haastatteluista saataviin tietoihin.

Datatyyppi: haastattelutallenteet videomuotoisina
o Léahde: keratty
o Henkilotiedot/arkaluonteinen tai erityisen luottamuksellinen
data: Kyll4, suoria tunnisteita. Nama eivét ole kuitenkaan sensi-
tiivisid (kasvokuva ja déni).
o Tiedostomuoto: mp4
o Arvioitu koko: 200MB
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1.2 Miten aineiston yhtendisyys ja laatu varmistetaan?

Haastatteluiden suorittamiseksi hyodynnetddn ohjelmistoja ja tiedostoformaat-
teja, jotka noudattavat yleisesti olemassa olevia standardeja. Tama takaa sen, ettd
aineisto on helposti saatavilla, teknisesti yhteensopivaa ja siten mahdollisimman
helposti uudelleenkédytettavaa.

Aineiston yhtendisyys ja laatu varmistetaan tarkistamalla haastatteluiden litte-
roinnit kahteen kertaan.

2. Eettisten periaatteiden ja lainsddidannon noudattaminen

2.1 Mitd juridisia seikkoja liittyy aineiston hallintaan (esim. EU:n yleinen
tietosuoja-asetus ja muu aineiston kasittelyyn liittyva lainsdaddanto)?

Tutkimuksessa kasitellddn henkilGtietoja, silld haastateltavat ovat suoraan tun-
nistettavissa videokuvan ja ddnen perusteella. Lisdksi he voivat olla epdsuorasti
tunnistettavissa palvelusvuosien, idn ja sukupuolen perusteella seké sen,
ovatko he yleis- vai erikoislddkareitd ja tyoskentelevitko he yksityiselld- vai
julkisella sektorilla. Aineisto ei sisdlld erityisiin henkil6tietoryhmiin kuuluvia
henkilotietoja. Kaikki aineisto, mukaan lukien henkilttiedot, kerdtdan suoraan
haastateltavilta haastattelun alussa.

Tutkija toimii henkil6tietojen rekisterinpitdjana. Aineisto pseudonymisoidaan
sitd analysoitaessa. Tunnisteelliset tiedot poistetaan vilittomasti, kun ne eivit
ole endd tarpeellisia tutkimuksen tarkoitusta varten, jolloin aineistosta tulee
anonyymi.

2.2 Miten hallinnoit kdyttimasi, tuottamasi ja jakamasi aineiston oikeuksia?

Aineiston oikeuksista sovitaan kirjallisesti tutkimukseen osallistuvien kanssa
ennen aineiston kerdamista.

3. Dokumentointi ja metatiedot

Miten dokumentoit aineistosi, jotta se on loydettivissd, saavutettavissa, yht-
eentoimiva ja uudelleen kiytettivissd seka itsedsi ettd muita varten? Mitd
metatietostandardeja, README-tiedostoja ja muuta dokumentaatiota kaytit,
jotta muut voivat ymmartiad ja kdyttdd aineistoasi?

Perusmetatiedot:
Aineiston perusmetatiedot kirjataan ylos Converis-tutkimustietojarjestelman

tutkimusaineisto-osioon, jossa niitd myos ylldpidetdadan. Metatietojen kirjaami-
nen aloitetaan aineistonkeruun yhteydessa.

4. Tallentaminen ja varmuuskopiointi tutkimushankkeen aikana




71

4.1 Minne aineistosi tallennetaan, ja miten se varmuuskopioidaan?

Tutkimuksen aineisto tallennetaan Nextcloud-pilvitallennuspalvelulle, jossa
tutkijalla on oma henkilokohtainen kansio. Kyseisen pilvitallennuspalvelun tar-
joaa Jyvaskyldn yliopiston Digipalvelut, joka my6s hallinnoi sitd. Aineisto pois-
tetaan Nextcloudista pro gradu -tutkielman valmistuttua.

4.2 Kuka valvoo pddsyd aineistoon, ja miten suojattua pddsyd aineistoon val-
votaan?

Tutkija valvoo aineistoon pddsyad ja tekninen padsyoikeuksien valvonta on to-
teutettu Jyvaskyldn yliopiston Digipalveluiden toimesta.

5. Aineiston avaaminen, julkaiseminen ja arkistointi tutkimushankkeen

paatyttya

5.1 Mikad osa aineistosta voidaan asettaa avoimesti saataville tai julkaista?
Missd ja milloin aineisto tai siihen liittyvit metatiedot asetetaan saataville?

Tutkijan tekemd pro gradu -tutkielma julkaistaan JYX-julkaisuarkistossa meta-
tietoineen. Julkaistut metatiedot siirtyvit automaattisesti myos kansallisiin Et-
sin- ja Tiedejatutkimus.fi -portaaleihin.

5.2 Mihin pitkailld aikavalilld arvokkaat tiedot arkistoidaan ja kuinka
pitkaksi ajaksi?

Jyvaskylan yliopisto sdilyttdad JYXiin arkistoidut tiedot toistaiseksi alkuperdi-
sessd tallennusmuodossaan.

6. Aineistonhallintaa koskevat vastuut ja resurssit

6.1 Kuka vastaa aineistonhallinnasta tutkimuksessasi?

Tutkija on yksin vastuussa aineistonhallinnasta tdiman tutkimuksen osalta.

6.2 Mitd resursseja aineistonhallinta edellyttdd, jotta voit varmistaa, ettd
aineisto voidaan avata ja sdilyttid FAIR-periaatteiden (ks. edelld) mukaan?

Tutkijalta vaaditaan tydaikaa aineiston késittelyyn ja hallintaan. Arviolta tahan
menee 20 tuntia. Aineiston sdilyttdmista varten tutkijan on haettava Jyvéaskylan
yliopiston Digipalveluista Nextcloud-oikeuksia, jotka ovat hénelle ilmaiset.
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