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Asiakaskokemus voidaan nähdä asiakkaan kokonaisvaltainen kokemuksena palveluntoimitta-

jasta, palveluprosessista ja lopullisesta palvelusta. Asiakaskokemuksen alle voidaan sijoittaa 
asiakasarvo ja asiakastyytyväisyys. Asiakastyytyväisyys on yksi yrityksen kannattavuutta ja suo-
rituskykyä mittaava mittari. Erityisesti palveluliiketoiminnassa on tärkeää ymmärtää, miten hyvin 
asiakkaan tarpeet ja toivomukset on osattu tyydyttää. Asiakasarvo on taas edunsaajan hyöty jos-
tain arvonluonnin prosessista. B2C- , eli kuluttajamarkkinoilta löytyy paljon erilaisia tutkimuksia 
siitä, minkälaisia mittareita liiketoimintojen tulisi käyttää asiakaspalautteen mittaamiseen, kun 
taas B2B-, eli yritysmarkkinoilla asiakasarvon mittaamisesta löytyy hyvin vähän tutkimuksia. 
Tässä työssä etsitään tietoa erilaisista mittareista ja työkaluista asiakaskokemuksen määrittämi-
seen B2B-markkinoilla palveluliiketoiminnassa ja erityisesti yrityksissä, jotka toteuttavat osaa-
misintensiivisiä liike-elämäpalveluita. 

Työn alussa esitellään erilaisia asiakaspalautemittareita, joita käytetään pääosin B2C-markki-
noilla palveluiden suorituskyvyn mittaamiseen. Tämän jälkeen perehdytään osaamisintensiivi-
seen liike-elämäpalvelu -liiketoimintaan (KIBS) ja sen arvonluonnin prosessiin. Näiden pohjalta 
käydään läpi erilaisia työkaluja ja tapoja mitata asiakasarvoa jo arvonluontiprosessin aikana sekä 
itse prosessin jälkeen toimitetusta palvelusta. Lopuksi yhdistetään parhaimmiksi todetut asiakas-
palautemittarit sekä löydetyt työkalut. 

Tutkielma osoittaa, että asiakaskokemuksen mittaaminen osaamisintensiivisissä liike-elämä-
palveluissa on laaja prosessi ja se vaatii osakseen kaikkia yksilöitä, jotka ovat mukana palvelun 
toimittamisessa. Vaikka palvelun lopputuloksen arvioiminen on tärkeää, asiakkaan tyytyväisyys 
arvonluonnin prosessiin on paljon tärkeämpi tekijä lopullisessa asiakastyytyväisyydessä. Osaa-
misintensiiviset liike-elämäpalvelut toteutetaan aina poikkeuksetta asiakkaan kanssa tiiviissä yh-
teistyössä, jonka takia myös asiakkaan ja toimittajan välinen suhde on tärkeä osa asiakaskoke-
musta. Asiakaskokemuksen mittaamiseen tulisi siis käyttää prosessia, jossa yhdistetään kvalita-
tiivisia mittauksia prosessista ja kvantitatiivisia aineistoja asiakkaan saamasta hyödystä toimite-
tusta palvelusta. Lisäksi on hyvin vaikea valita vain yhtä asiakaspalautemittaria, joka sopisi kaik-
kiin käyttötarkoituksiin eri toimialoilla. Yhden mittarin sijaan olisikin parempi ottaa käyttöön useita 
mittareita, joiden käyttö tuottaisi näkemyksiä menneestä ja tulevasta toiminnasta.  
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ALKUSANAT 

Työ on saatu tehtävänannoksi Proxionilta, jossa aloitin työskentelemään viime kesänä. 

Tutkielman tarkoituksena on perehtyä tarkemmin asiakaskokemuksen tutkimiseen asi-

antuntijapalveluissa, jotta tulevana kesänä pystyn jatkamaan Proxionin asiakaspalaute-

järjestelmän kehittämisen parissa. Tästä syystä kandidaatintyön tekeminen oli erityisen 

mielenkiintoista ja haluankin kiittää kyseistä yritystä tästä mahdollisuudesta. Haluaisin 

kiittää myös tukijoukkojani, jotka ovat taistelleet kanssani läpi tämän kevään ja autta-

neet jaksamaan kandin ja muiden tehtävien parissa. Erityiskiitokset menevät äidille. 
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LYHENTEET JA MERKINNÄT 

KIBS engl. knowledge intensive business services, osaamisintensiivinen liike-
elämäpalvelu 

B2B-markkinat engl. business-to-business -markkinat, yritysmarkkinat 
NPS engl. net promoters score, suositteluindeksi 
AUU-mittarit engl. awareness, attitudes and usage -mittarit, tietoisuus, asenne ja käyt-

tömittarit 
B2C-markkinat engl. business-to-consumer -markkinat, kuluttajamarkkinat 
SERVQUAL engl. service quality 
INDSERV engl. industrial service quality 
ASCI engl. american customer satisfaction index, amerikkalainen asiakastyyty-

väisyys indeksi 
CES engl. customer effort score, asiakkaan vaivannäön pisteytys 
SQFD engl. service quality function deployment, palvelun laatutoiminnon käyt-

töönottomenetelmä 
SBVA engl. service business value assessment, palveluliiketoiminnan arvon ar-

viointiprosessi 
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1. JOHDANTO 

Käsitteen asiakaskokemus voidaan nähdä sisältävän kaikki, mitä asiakas kokee toimit-

tajasta ja tuotteesta sisältäen asiakasarvon ja asiakastyytyväisyyden koko toimittaja-

asiakassuhteen aikana. Arvo on asiakkaan hyötymä kokemus jostain arvonluonnin pro-

sessista (Vargo & Lusch, 2008), joka sisältää palveluyrityksen toimittaman kokonaistar-

jonnan (Heinonen et al., 2010). Asiakastyytyväisyys taas määrittelee sen, kuinka mo-

nen asiakkaan kokemus on ylittänyt etukäteen määritellyt tyytyväisyystavoitteet (Farris 

& Farris, 2006). Asiakastyytyväisyydellä on suora yhteys yrityksen tuottoihin (Williams 

& Naumann, 2011). Yrityksen tulevaisuuden kannattavuus on hyvin riippuvainen sen 

nykyhetken asiakastyytyväisyydestä. Esimerkiksi täysin uusien asiakkaiden hankkimi-

nen on paljon kalliimpaa kuin vanhojen asiakassuhteiden ylläpitäminen. (Anderson & 

Sullivan, 1993) Harvat toimittajat ovat kuitenkaan kyvykkäitä mittaamaan, saatikka 

edes määrittelemään asiakkaan saamaa arvoa omista tarjoomistaan (Anderson & Na-

rus, 1998). Kuitenkin asiakkaat ovat koko ajan enemmän ja enemmän tarkempia siitä, 

mitä he ostavat ja millä hinnalla. Hankkiminen nähdään keinona lisätä voittoja, jonka 

takia asiakkaat haluavat, että hintoja lasketaan. Tästä syystä on tärkeää, että asiakas 

ymmärtää, mitä kokonaiskustannus sisältää, joka taas osaltaan velvoittaa toimittajaa 

ymmärtämään mitä asiakas todella arvostaa. (Anderson & Narus, 1998) 

Palveluliiketoiminta eroaa hyvin paljon niin sanotusta perinteisestä tuoteliiketoiminnasta 

(Fischer et al., 2012, s. 1–2), sillä tuoteliiketoiminnassa asiakaspalautemittarit mittaavat 

pääosin lopputuotteen suorituskykyä (Zeithaml et al., 2006), kun taas palveluissa on 

tärkeää mitata asiakkaan saamaa kokonaisarvoa koko palveluprosessin ajalta (Bam-

bauer-Sachse & Helbling, 2021) Myös yleisesti B2C-, eli kuluttajamarkkinoilla käytettä-

vät mittarit on rakennettu juuri tiettyjä toimialoja tai mittaamiskohteita varten (Zeithaml 

et al., 2006), mutta kirjallisuushaut antoivat ymmärtää, että B2B-markkinoille on toteu-

tettu hyvin vähän tutkimusta asiakaspalautemittareihin liittyen. B2B-markkinoilla, tai toi-

sella nimellä yritys- tai teollisuusmarkkinoilla, tarkoitetaan yritysten tai organisaatioiden 

markkinoimista tuotteita tai palveluita muille yrityksille tai organisaatioille (Hall, 2017). 

Osaamisintensiiviset liike-elämäpalveluita (knowledge intensive business services) tuo-

tetaan nimensä mukaisesti B2B-markkinoilla ja ne muodostuvat tiedon keräämisestä, 

luomisesta tai levittämisestä asiakkaalle räätälöidyn palvelun tai tuoteratkaisun kehittä-

miseksi (Bettencourt et al., 2002, s. 100–101).  

Hyviä esimerkkejä osaamisintensiivisistä liike-elämäpalveluista on tietotekniikan kon-

sultointi, tekninen suunnittelu, ohjelmistosuunnittelu (Bettencourt et al., 2002, s. 101), 
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tutkimus- ja tuotekehitys, lakipalvelut, kirjanpito- ja hallintopalvelut ja arkkitehtuuri (Mi-

les, 2005, s. 39). Näissä palveluissa erityisen ilmeistä on se, että asiakas on koko ar-

vonluontiprosessin aikana suuressa roolissa luoden itse arvoa palveluntoimittajan fasili-

toimana (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012), joka tekee koko arvonluontiprosessista 

monimutkaisen kokonaisuuden. Näissä palveluissa esiintyy myös paljon informaation 

epätasapainoa palveluntuottajan ja palvelun ostajan välillä (Kukk & Leppiman, 2016, s. 

96), joka voi vaikuttaa negatiivisesti toimittajan kykyyn saada selville asiakkaan todelli-

nen kokemus koko palveluprosessista ja toimitetusta palvelusta. B2B-palveluiden mit-

tareiden tutkimisen vähäisyyden ja KIBS arvonluonnin kompleksisuuden takia on tär-

keä tutkia näiden palveluiden arvonluontikykyä ja sen kyvyn mittaamista.  

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja ongelmat 

Tässä kandidaatintyössä perehdytään asiakaskokemuksen mittaamiseen B2B-markki-

noilla ja vielä erityisemmin osaamisintensiivisissiä liike-elämäpalveluissa. Kandidaatin-

työn tarkoituksena on tutkia asiakaskokemuksen merkitystä ja määrittelemistä osaa-

misintensiivisissä liike-elämäpalveluissa. Lisäksi tavoitteena on perehtyä kirjallisuuteen 

asiakaskokemuksesta, -arvosta ja tyytyväisyydestä ja löytää erilaisia mittareita ja työ-

kaluja asiakaskokemuksen todentamiseen ja mittaamiseen. Tutkielman päätelmät poh-

jautuvat kirjallisuuskatsaukseen osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluliiketoiminnan 

erityispiirteistä ja kuluttajamarkkinoilla yleisesti käytettyjen asiakastyytyväisyysmittarei-

den mielekkyyteen. Työn tutkimuskysymykset ovat: 

- Miten arvoa luodaan osaamisintensiivisissä liike-elämäpalveluissa? 

- Mitkä ovat hyviä mittareita ja työkaluja asiakkaan kokeman arvon mittaamiseen 

osaamisintensiivisissä liike-elämäpalveluissa? 

1.2 Tutkimusmenetelmät ja -aineistot 

Sopivan kirjallisuuden löytämistä varten käytetään pääasiassa Scopus -sivustoa, mutta 

tietoa haetaan myös Tampereen yliopiston kirjaston Andorin kautta. Hyödyllisiä talou-

teen liittyviä lehtiä olivat Industrial Marketing Management (IMM) ja General Marketing 

(GM). Tästä, ja yleisesti muutenkin tuotantotalouteen liittyvistä aiheista, on tehty hyvin 

vähän suomenkielistä tutkimusta, jonka takia käytetyt aineistot ovat pääasiassa englan-

ninkielisiä. Tärkeitä hakusanoja ovat muun muassa: B2B-marketing, satisfaction, know-

ledge intensive business services, customer feedback, customer survey, net promoter, 

customer value, assessing, modeling, customer value. Työtä varten toteutettiin useita 
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aineistohakuja, sillä työhön sopivia ajankohtaisia aineistoja oli kohtuullisen vaikea löy-

tää. Parhaimmat aineistot löydettiin käyttäen helmenkasvatusmenetelmää. Alla ole-

vasta taulukosta nähdään tärkeimmät hakutermit ja niistä saadut tulokset. 

Taulukko 1: Kirjallisuuslähteiden hakutulokset 

Haku Tietokanta Tulokset 

”service dominant-logic” Scopus 1738 

”knowledge intensive business services” Andor 1612 

”knowledge intensive business services” Scopus 764 

”knowledge intensive business services” AND 

satisfaction 

Scopus 8 

“customer feedback survey” Scopus 12 

“net promoter” Andor 6781 

“modeling customer value” Scopus 4 

“assessing customer value” Scopus 11 

SERVQUAL and B2B Scopus 12 

INDSERV Scopus 5 

 

Asiakaspalautemittarit on löydetty lähes täysin yhden artikkelin pohjalta. Hakusanalla 

”net promoters” löytyi Andor-tietokannasta Williamsin ja Naumannin (2011) artikkeli, 

joka käsittelee yrityksen suorituskyvyn mittareiden ja asiakastyytyväisyyden suhdetta. 

Tämän pohjalta löytyi de Haanin et al. (2015) artikkeli tulevaisuuden mittareista, dvjosta 

löytyi kaikki loput asiakastyytyväisyysmittareita käsittelevät aineistot.  

1.3 Tutkimuksen rakenne 

Työ etenee tuotantotalouden kandidaatintyön yleisrakenteen mukaan. Alussa on joh-

danto, jossa esitellään työn aihe, tavoite, tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmät. 

Tämän jälkeen käsitellään teoriaa palveluliiketoiminnasta ja arvonluonnin käsitteistä ja 

arvon syntymisen prosessista. Kolmannessa luvussa käydään läpi erilaisia asiakaspa-

lautemittareita, joita käytetään pääasiassa B2C-markkinoilla. Neljännessä luvussa esi-

tellään erityispiirteitä yrityksistä, jotka tarjoavat osaamisintensiivisiä liike-elämäpalve-

luita ja niiden arvonluontiprosessia. Lisäksi käydään läpi, miten tätä luotua arvoa pysty-
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tään todentamaan. Viidennessä luvussa on synteesi teoriasta, asiakaspalautemitta-

reista ja toimialan erityispiirteistä, jossa tavoitteena on ehdottaa parhaimmiksi havait-

tuja mittareita ja työkaluja KIBS-yritysten käyttöön asiakaskokemuksen todentamiseen. 

Lopuksi on vielä yhteenveto, jossa vastataan alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.  
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2. PALVELULÄHTÖINEN AJATTELU 

Markkinointi on keskittynyt perinteisesti tavaroihin vaihdon yksikkönä (Vargo & Lusch, 

2004) ja kaupankäynnissä käytetäänkin paljon tavarakeskeisiä termejä, kuten tuote, 

tuotanto, toimitusketju, lisäarvo, tuottaja, kuluttaja, jne. (Vargo & Lusch, 2008). Nämä 

termit heijastavat kaupan, markkinoinnin ja yleisesti vaihdon taustalla olevaa yleisaja-

tusta. Näillä termeillä on vaikea käydä keskustelua muista kaupallisista näkemyksistä, 

kuten palveluliiketoiminnasta. Vaikka tavaralähtöisen ajattelun (product-dominant logic) 

käsitteille yritetään etsiä korvaajia, kaikille termeille ei kuitenkaan löydy sopivaa korvaa-

jaa, joten on van kätevämpää, ellei jopa välttämätöntä tukeutua tavarakeskeiseen lo-

giikkasanakirjaan ja käyttää esimerkiksi termejä toimija, yritys, toimittaja, asiakas ja 

edunsaaja. (Vargo & Lusch, 2008) 

Palvelulähtöinen ajattelu (service-dominant logic) on lähtenyt liikkeelle Vargon ja 

Luschin vuonna 2004 julkaistusta artikkelista ”Evolving to a New Dominant Logic for 

Marketing” ja sen lähtökohtana toimii ajatus siitä, että markkinointi on jatkuva sarja so-

siaalisia ja taloudellisia prosesseja, joiden päämääränä on pystyä tarjoamaan parempia 

arvoehdotuksia kuin kilpailijat. Vargo ja Lusch (2008) esittävät 10 peruslähtökohtaa pal-

velulähtöiseen ajatteluun, jotka ovat seuraavat: palvelu on perusteellinen vaihdon pe-

rusta, epäsuoravaihto kumoaa perusteellisen vaihdon, tavarat ovat palvelun tarjoami-

sen jakelumekanismi, toimintaresurssit ovat kilpailuedun peruslähde, kaikki taloudet 

ovat palvelutalouksia, asiakas on aina arvon luoja, yritys ei voi tuottaa arvoa, vaan ai-

noastaan tarjoaa arvoehdotuksia, palvelukeskeinen näkemys on luontaisesti asiakas-

lähtöinen ja suhteellinen, kaikki yhteiskunnalliset ja taloudelliset toimijat ovat resurssien 

yhdistelijöitä ja edunsaaja määrittä arvon aina yksilöllisesti ja kokemuksen pohjalta. 

Arvo määritellään siis jostakin arvonluonnin prosessista hyötyvän edunsaajan koke-

muksena. Tähän kokemukseen kuuluu muun muassa aikaisemmat vuorovaikutukset 

sekä lisäksi esimerkiksi toimittajan ja asiakkaan ainutlaatuinen resurssien yhdistäminen 

ja omaperäinen arvon määrittely. (Vargo & Lusch, 2008) Arvon mittaamisen avulla yri-

tys saa tietää, tekeekö se todella parempia arvoehdotuksia yrityksen suorituskyvyn 

kannalta. Palvelulähtöinen ajattelu siis myös osaltaan näkee markkinoinnin jatkuvana 

oppimisprosessina, joka on suunnattu operatiivisien resurssien parantamiseen. (Vargo 

& Lusch, 2004) Tästä syystä asiakasarvon ja asiakastyytyväisyyden mittaaminen on 

tärkeää, jotta yritys pystyy kehittämään omaa tarjoomansa.  
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2.1 Arvonluonti 

Yritys tarjoaa asiakkaalleen erilaisia arvoehdotuksia ja arvo syntyy asiakkaalle koko 

suhteen aikana, pääosin asiakkaan ja tavarantoimittajan välisessä vuorovaikutuksessa 

palveluprosessissa. Arvoehdotus voi sisältää resursseja, kuten tuotteita, palveluita ja 

tietoa. (Vargo & Lusch, 2004) Asiakas voi luoda itselleen arvoa toimittajan luoman ar-

volupauksen pohjalta (Vargo & Lusch, 2004), jolloin asiakas on mukana prosessissa 

arvon luojana, sekä arvon perustan rakentajana (Gronroos, 2008). Toimittaja luo 

omalta osaltaan arvonluonnille tarvittavan arvoperustan ja edistää arvonluonnin pro-

sessia. Asiakkaan omissa prosesseissa tapahtuvaan arvonluontiin, eli niin sanottuihin 

kulutusprosesseihin, on yrityksen haastavaa osallistua, jolloin toimittajat nähdään 

enemmän arvon edistäjinä, kuin arvon luojina. Tätä toimittajan tapaa osallistua arvon-

luontiin voidaan kutsuta arvon edistämismalliksi, jolloin asiakas-toimittaja kohtaamiset 

eivät ole oletusarvoisia. (Gronroos, 2008) 

Jos toimittaja osallistuu asiakkaan kulutusprosesseihin, yritys omaksuu itselleen pal-

velu liiketoimintalogiikan ja laajentaa rooliaan arvon edistäjästä arvon yhteisluojaan 

(Gronroos, 2008). Toimittajan arvolupauksen pohjalta asiakas pystyy luomaan arvoa 

myös yhteisluonnin (co-creation) kautta (Vargo & Lusch, 2008). Palvelulähtöisessä 

ajattelussa on ensisijaisesti kyse juuri arvonluonnista, eikä niinkään tuottamisesta. Toki 

arvon tuottaminen nähdään tärkeänä osana arvonluontia ja se onkin tärkeä osa ydin-

tarjonnan kehittämisessä. Yhteistuotantoon (co-production) osallistuminen on toki valin-

naista ja voi vaihdella olemattomasta yhteistuotannosta laajaan yhteistuotantoon. Asia-

kas on kuitenkin lopulta arvon hyödyntäjä sen omassa organisaatiossa. (Vargo & 

Lusch, 2008) Yhteisluonnissa on taas tärkeää, että toimittaja keskittyy tarkasti asiak-

kaan toimintatapoihin ja tarpeisiin, on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa kaikissa 

prosessin vaiheissa ja sitoutuu asiakkaaseen ja asiakkaalle arvon luomiseen (Gron-

roos, 2008). 

Payne et al. (2008) mukaan yhteinen arvonluonti alkaa asiakkaan arvonluontiproses-

sien ymmärtämisellä, joka auttaa oikean palvelun sovittamisessa asiakkaan käyttöön 

(Heinonen et al., 2010). Aarikka-Stenroos ja Jaakkola (2012) taas ehdottavat, että pro-

sessi alkaa asiakkaan tarpeiden tunnistamisella. Tämän jälkeen suunnitellaan ja tuote-

taan ratkaisu asiakkaan tarpeisiin (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012). Tämä vaatii 

yhteisluonnin mahdollisuuksien arviointia, joita ovat suunnittelu, testaaminen ja proto-

tyyppien tekeminen asiakkaan kanssa (Payne et al., 2008). Valitulle palvelulle tulee or-

ganisoida prosessi ja resurssit, jotka vaativat toteutuksen aikana arvoristiriitojen hallit-

semista (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012), asiakkaan kohtaamisia, sekä mittaristo-

jen kehittämistä arvoehdotuksien arvioimiseksi (Payne et al., 2008). Lopuksi kehitetty 
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ratkaisu tulee implementoida osaksi asiakkaan toimintoja (Aarikka-Stenroos & Jaak-

kola, 2012). 

2.2 Arvon ilmeneminen 

Arvon käsitettä on vaikea määritellä ja mitata. Arvo voidaan määritellä esimerkiksi seu-

raavasti: ”Arvo asiakkaille tarkoittaa sitä, että sen jälkeen, kun heitä on auttanut itsepal-

veluprosessi tai täyden palvelun prosessi, he voivat paremmin kuin ennen.” (Gronroos, 

2008, s. 304) Asiakkaan kokemaan arvoon liittyy asiakkaan kokemus palveluyrityksen 

kokonaistarjonnasta, sisältäen tuotteet, aktiviteetit ja suhde asiakkaan ja toimittajan vä-

lillä (Heinonen et al., 2010) ja se voi olla joko negatiivista tai positiivista (Gronroos, 

2008). Palveluiden asiakaskokemukseen kuuluu myös se, että palveluilla on sekä 

vaihto-, että käyttöarvoa. Vaihtoarvo (value-in-exchange) sisältää ne elementit ja re-

surssit, jotka yritys toimittaa asiakkaalleen palveluprosessin aikana. Käyttöarvo (value-

in-use) on taas asiakkaan saama kokonaisarvo koko prosessista, kun asiakas käyttää 

tuotteita tai palveluita. (Gronroos, 2008)  

Kun yritys tarjoaa resurssejaan, joita asiakas käyttää yhdessä omien resurssien ja tai-

tojen kanssa, arvopotentiaalista kehittyy käyttöarvo, jonka voidaan ajatella määrittele-

vän termin asiakasarvo (Gronroos, 2008). Asiakas on siis keskeisessä osassa arvon-

luontia (Heinonen et al., 2010) ja asiakas luokin arvon omaan organisaatioonsa (Gron-

roos, 2008). Vaihtoarvo, jonka yritys tarjoaa asiakkaalle, ei siis ole niin tärkeä kuin käyt-

töarvo, jonka asiakas hyödyntää palveluprosessin päätyttyä. Toimittajien yksi tärkeim-

mistä tehtävistä onkin käyttö-, eli asiakasarvon luominen, jota asiakas käyttää oman lii-

ketoimintansa kehittämiseen (Gronroos, 2008; Heinonen et al., 2010) Tätä logiikkaa, 

jossa asiakas on suuressa osassa arvon esiintymistä, sanotaan asiakaslähtöiseksi 

ajatteluksi (consumer-dominant logic), joka voidaan nähdä joko palvelulähtöisen ajatte-

lun alakäsitteenä tai täysin irrallisena osana sitä. (Heinonen et al., 2010) 

Asiakkaan kokemus toimittajasta ja tuotteesta on yhdistelmä asiakkaan kognitioita, tun-

teita ja käytöksiä koko toimittaja-asiakas -suhteen aikana. Nämä kaikki elementit ovat 

toisistaan riippuvaisia ja osallistavat asiakasta ajatteluun, tuntemiseen ja tekemiseen 

olennaisena osana yhteisluontia. Asiakastyytyväisyys ja asiakkaan osallistumisaste 

auttavat määrittämään suhteen suunnan, jonka takia on tärkeää, että toimittaja keskit-

tyy kokemuksellisten vuorovaikutusten ja kohtaamisten tuottamiseen, joita asiakas lo-

pulta hyödyntää omien resurssien käyttämiseen. (Payne et al., 2008) Asiakastyytyväi-

syys perustuu pääasiassa kyselyihin ja se esitetään lukuina. Yleensä asiakastyytyväi-

syyttä mitataan 5:n tai 10:n pisteen asteikolla ja se mitataan yksittäisellä tasolla, mutta 

raportoidaan kokonaistasolla. Asiakastyytyväisyydellä saadaan selville, miten monen 
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asiakkaan kokemus ylittää määritetyt tyytyväisyystavoitteet ja kuinka todennäköistä on, 

että yrityksen asiakkaat tekevät lisäostoja tulevaisuudessa. (Farris & Farris, 2006) Toi-

mittajan on siis tärkeä pystyä luomaan prosessi, joka keskittyy asiakkaan oppimiseen 

ja lopulta asiakkaan tyydyttämiseen. (Payne et al., 2008)  
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3. ASIAKASPALAUTEMITTARIT 

Asiakaspalautemittareiden avulla saadaan selville yrityksen asiakaskunnan kokonais- 

tai asiakasarvo (Zeithaml et al., 2006). Mittarit ovat mittausjärjestelmiä, jotka antavat 

kvantitatiivista tietoa trendistä, dynamiikoista ja ominaisuuksista (Farris & Farris, 2006) 

ja ne voivat parhaimmillaan antaa pienen näkemyksen siitä, minkälainen arvo yrityk-

sellä on eri tulevaisuuden skenaarioissa (Zeithaml et al., 2006). Toimintaympäristön 

muutoksiin ennakoiminen on tärkeää (Zeithaml et al., 2006), jotta uhkiin osataan varau-

tua ja mahdollisuuksia osataan jatkuvasti hyödyntää (Farris & Farris, 2006). Oikeiden 

mittareiden avulla pystytään vertailemaan eri investointipäätöksiä, arvioimaan raha vir-

toja ja tuloja (Zeithaml et al., 2006), selittämään muuttujia, arvioimaan suoritusta ja tun-

nistamaan kehityskohteita (Farris & Farris, 2006). 

Mittareihin liittyvissä tutkimuksissa mittareita jaotellaan hyvin eri tavoin ja tärkeimmistä 

mittareista ollaan montaa eri mieltä. Zeithaml et al. (2006) ovat määritelleet asiakaspa-

lautemittarit neljään kategoriaan: käsitykset, asenteet, käytös ja taloudellinen arvio. 

Kolme ensimmäistä kategoriaa kuuluvat vaikutushierarkia mittareihin, joiden tarkoituk-

sena on mitata asiakkaiden tietämystä, käsityksiä, uskomuksia, aikomuksia ja käyttäy-

tymisen tasoja ja suuntauksia. Toiselta nimeltä näitä voisi kutsua ”seurantatiedoiksi”, 

koska niiden avulla on tarkoitus kerätä pitkän aikavälin muutoksia asiakkaiden tietoi-

suudessa, asenteissa ja käyttäytymisessä. Rahallisia mittareita voivat olla esimerkiksi 

brändin tai markkinoiden levinneisyys. (Farris & Farris, 2006) 

Eri asiakaspalautemittaristot voidaan jakaa myös vain niiden käyttökohteen (Morgan & 

Rego, 2006) ja aikajänteen perusteella (Zeithaml et al., 2006). Morgan ja Rego (2006) 

nostavat esille kuusi eri mittaria asiakastyytyväisyyden tutkimiseen, jotka on jaoteltu 

asiakastyytyväisyyden ja -uskollisuuden alle. Keskimääräinen asiakastyytyväisyys, Top 

2 Box -asiakastyytyväisyys ja valittavien asiakkaiden osuus ovat asiakastyytyväisyyden 

mittareita, kun taas net promoters, uudelleenoston todennäköisyys ja suositusten 

määrä kertovat asiakasuskollisuudesta. De Haanin ja muut (2015) tarjoavat asiakaspa-

lautteen mittaamiselle mielestään kaksi parasta vaihtoehtoa, jotka ovat asiakkaan vai-

vannäön pisteytys (customer effort score) ja suositteluindeksi (net promoters score).  

Tässä työssä keskitytään vain seuraavien mittareiden analysoimiseen: Keskimääräinen 

asiakastyytyväisyys, Top 2 box -asiakastyytyväisyyspisteytys, valittavien asiakkaiden 

osuus, amerikkalainen asiakastyytyväisyysindeksi (american customer satisfaction in-

dex), asiakkaan vaivannäön pisteytys, uudelleenoston todennäköisyys, tietoisuus-, 
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asenne- ja käyttömittarit (awareness, attitudes and usage metrics) ja net promoters 

score. Mittarit on valittu kirjallisuushaussa löydettyjen aineistojen perusteella, pääosin 

käyttäen helmenkasvatusmenetelmää. Mittarit on jaoteltu alla olevan taulukon 2 mu-

kaan joko asiakastyytyväisyyden tai -uskollisuuden mittaamiseen, mittarin tarjoamaan 

näkemykseen.  

Taulukko 2: Asiakaspalautemittarit 

Mittari Jaottelu Näkymä 

Keskimääräisen asiakastyyty-

väisyyden keskiarvo 

Asiakastyytyväisyys Menneisyys 

Top-2-box Asiakastyytyväisyys Menneisyys 

Valittavien asiakkaiden osuus Asiakastyytyväisyys Menneisyys 

ACSI Asiakasuskollisuus Menneisyys 

CES Asiakasuskollisuus Tuleva 

Uudelleen oston todennäköi-

syys 

Asiakasuskollisuus Tuleva 

AUU-mittarit Asiakasuskollisuus Menneisyys 

NPS Asiakasuskollisuus Tuleva 

 

Mittari tarjoaa tuloksia yrityksen suoriutumisesta joko menneisyyden tai tulevaisuuden 

näkökulmasta. Kumpikin näkemys on tärkeä ottaa huomioon, kun halutaan arvioida yri-

tyksen kokonaisvaltaista suoriutumista. (de Haan et al., 2015) Seuraavaksi käsitellään 

valittuja mittareita tarkemmin. 

3.1 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyyden tutkiminen on helppoa, sillä sen kerääminen ja jakaminen on 

vaivatonta yksinkertaisen kyselyn avulla. Asiakastyytyväisyyden mittaaminen antaa yri-

tyksen käyttöön avaintekijöitä, joita voi hyödyntää yrityksen markkinointi- ja toiminta-

strategioissa. Lisäksi tyytyväisyyden mittaaminen auttaa seuraamaan yrityksen omaa 

suoriutumista ja vertailemaan omaa toimintaa organisaation sisä- ja ulkopuolella. Asia-

kastyytyväisyyden käyttäminen on helppo, koska sillä on universaali määritelmä ja ky-

selyn tuloksen ymmärtäminen ei vaadi käsitteen tarkkaa tuntemusta. Asiakastyytyväi-
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syyttä voidaan mitata kokonaisvaltaisesti, mutta myös vain kauppakohtaisesti. Koko-

naisvaltaisessa mittaamisessa tarkastellaan kaikkia asiakkaan kokemia kokemuksia liit-

tyen kauppaan ja yritykseen. Käsitteen mittaamisessa on myös heikkouksia. Tyytyväi-

syyden mittaaminen käsittelee enemmän menneisyyttä kuin tulevaa ja mittaristojen 

avulla saadaan tietoa vain kyselyn toteuttamisen aikaisista asiakkaista, jolloin mahdol-

listen asiakkaiden palautteet jäävät huomiotta. Jos mittareihin luotetaan sokeasti, joh-

taa se siihen, että niillä ei pystytä täysin selittämään tai ennustamaan käytöksiä. Pelk-

kiin tyytyväisiin asiakkaisiin luottaminen on riski, sillä ne eivät vaikuta suoraan toivotun 

asiakaskäyttäytymisen kanssa tuloihin ja voittoihin. Tyytyväisyyttä usein mitataankin 

vain enemmän taktisten kuin strategisten syiden takia. (Zeithaml et al., 2006) 

Yksi mittareista on keskimääräisen asiakastyytyväisyyden keskiarvo, joka lasketaan 

kolmen tyytyväisyystekijän keskiarvona. Tekijät kuvaavat yleistä tyytyväisyyttä, odotus-

ten epävarmuutta ja suorituskykyä verrattuna odotettuun tuotteeseen tai palveluun. Top 

2 Box -asiakastyytyväisyyspisteet kuvaa kahta korkeimman pistemäärään saanutta mit-

tauskohdetta. Mittauskohteiden asteikko on yhdestä viiteen. (Morgan & Rego, 2006) 

Tyytyväisyystasot ilmoitetaan antamalla prosenttiosuudet henkilöistä, jotka valitsevat 

vaihtoehdon ”4” tai ”5” (Farris & Farris, 2006). Valittavien asiakkaiden osuus lasketaan 

vertaamalla niiden asiakkaiden määrää, jotka ovat tyytymättömiä ostokseensa, niihin, 

jotka eivät tee valituksia. Kysymyksiä tämän mittaamista varten voisi olla esimerkiksi 

olla seuraavat: ”Onko asiakas valittanut tarjoomasta virallisesti, eli esimerkiksi puheli-

mitse tai sähköpostitse myyvälle taholle?” tai ”Onko asiakas valittanut tarjoomasta epä-

virallisesti, eli esimerkiksi muille kumppaneille tai yhteistyötahoille?”. (Morgan & Rego, 

2006) 

3.2 Asiakasuskollisuus 

Asiakastyytyväisyys ei luo suoraan asiakasuskollisuutta (Reichheld, 2003; Dixon et al., 

2010). Asiakasuskollisuus on määritelty Dixonin et al. (2010) mukaan asiakkaiden ai-

keeksi jatkaa liiketoiminnan harjoittamista, lisätä rahankäyttöä yritykseen tai viestiä yri-

tyksestä hyvää tai vaihtoehtoisesti pysyä neutraalina yritystä kohtaan. Uskollisuus 

koostuu pääosin tarjooman laadun ja tuotemerkin kaltaisista asioista, kun taas epäus-

kollisuus koostuu tarjoomalle tuotetun palvelun heikosta laadusta. Asiakkaan uskolli-

suus pitäytyä tuotteessa tai palvelussa vähentää tyypillisesti uusien asiakkaiden han-

kintakuluja. Lisäksi uskolliset asiakkaat käyttävät yleensä mieluummin kasvaneita tulo-

jaan yrityksiin, joihin he jo valmiiksi luottavat. Esimerkiksi juuri näiden syiden takia on 

tärkeä osata mitata myös asiakasuskollisuutta tehokkailla menetelmillä. (Reichheld, 

2003) 
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Amerikkalainen asiakastyytyväisyys indeksi (american customer satisfaction index) mit-

taa tarjoomien laatua niitä ostavien ja käyttävien asiakkaiden näkökulmasta. Tämän 

avulla voidaan vertailla yrityksen toimintaa sen toimialan, sektorin tai eri valtioiden vä-

lillä. Indeksillä on kaksi perusominaisuutta, joista ensimmäinen on se, että tulokset esit-

tävät vain yleistä asiakastyytyväisyyttä, eikä asiakkaiden erityyppisiä arviointeja mitata 

suoraan. Toiseksi, indeksi on tulevaisuuteen suuntautuva, eli se keskittyy kokemuksen 

lisäksi myös syys-seuraussuhteisiin. Pääosin ASCI selittää siis  asiakasuskollisuutta. 

(Fornell et al., 1996) 

Asiakkaan vaivannäön pisteytyksellä voidaan mitata asiakasuskollisuutta. Tämän mitta-

rin yksinkertainen kysymys on: ”Kuinka paljon vaivaa jouduit näkemään yhteydenottosi 

vuoksi?” Asteikko on yhdestä viiteen niin, että viisi tarkoittaa erittäin paljon ponnisteluja 

ja yksi tarkoittaa vähäisiä ponnisteluja. Palveluympäristössä CES:n käyttäminen uskol-

lisuuden mittaamisessa on suositeltavaa, koska mittari kykenee keräämään sekä kiel-

teisiä, että myönteisiä kokemuksia. (Dixon, et al., 2010) Uudelleenoston todennäköi-

syys ilmoittaa, kuinka todennäköisesti asiakas ostaa tulevaisuudessa saman tarjooman 

tai jotain muuta samalta tarjoojalta. (Morgan & Rego, 2006) 

Asiakasuskollisuuteen liittyy vahvasti myös asiakkaan ensimmäinen vaikutelma yrityk-

sestä sekä siitä syntyneet uskomukset. Vaikutushierarkia on oletus siitä, että asiakkaat 

etenevät alla olevan kuvan 1 vaiheissa tietämättömyydestä tuotteen ostamiseen ja sitä 

kautta lopulta brändiuskollisuuteen. AUU-mittarit, eli tietoisuus, asenne ja käyttömittarit 

tutkivat juuri näitä edellä mainittuja vaiheita ja mahdollisesti myös asiakkaiden segmen-

tointia maantieteellisen sijainnin, väestö- ja sosiaalitietojen, mediankäytön ja ostokäyt-

täytymisen mukaan. Mahdollisia kysymyksiä ovat esimerkiksi: ”Oletko kuullut brändistä 

X?”, ”Mitkä ovat brändin X heikkoudet ja vahvuudet?” ja ”Mitä brändiä ostit viimeksi?” 

Nämä tiedot voivat tarjota ymmärrystä siitä, miksi tietyt käyttäjät suosivat tiettyä tuote-

merkkiä tai yritystä ja miksi toiset eivät. (Farris & Farris, 2006) 

 

Kuva 1: Vaikutushierarkia (Farris & Farris, 2006) 
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Suositteluindeksi, eli NPS on Reichheldin (2003) mielestä ainut mittari, jota yrityksen 

tarvitsee seurata ja kasvattaa. NPS perustuu yhteen kysymykseen, joka on: ” Kuinka 

todennäköistä on, että suosittelisit yritystä X ystävälle tai kollegalle?” Tämän kysymyk-

sen on kerrottu sopivan monelle eri toimialalle (Reichheld, 2003) lyhyen aikavälin 

myynnin kasvun mittarina ja brändin terveyden mittarina  (Baehre et al., 2022). NPS:n 

avulla pystytään jakamaan asiakkaat erilaisiin ryhmiin, joita tulee käsitellä ja huomioida 

eri tavoin. NPS-asteikko on 0:sta 10:neen, missä 10 tarkoittaa ”suosittelen erittäin to-

dennäköisesti”, 5 tarkoittaa neutraalia mielipidettä ja 0 ”suosittelisin erittäin epätoden-

näköisesti”. Vastausten avulla asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri joukkoon – suosit-

telijat (promoters), jotka ovat vastanneet 9 tai 10, passiivisesti tyytyväiset (passive sa-

tisfied), joiden vastaukset ovat joko 7 tai 8 ja halveksijat (detractors), johon kuuluu vas-

tausväli 0-6. Kun suosittelijoihin luokitellaan vain kaikista innokkaimmat asiakkaat, väl-

tytään siltä, että neutraalit mielipiteet luokiteltaisiin tyytyväisiksi. Suositteluindeksi saa-

daan, kun vähennetään suosittelijoiden prosenttiosuudesta halveksijoiden prosentti-

osuus. Tätä indeksiä voidaan käyttää vertailuissa eri toimialoilla, alueilla, yksiköissä tai 

esimerkiksi asiakassegmenteissä. (Reichheld, 2003) NPS:n muunnelmaan voidaan ot-

taa mukaan myös potentiaalisia asiakkaita, joka tekee mittarista vieläkin käytettäväm-

män ja luotettavan. (Baehre et al., 2022) 
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4. ASIAKASKOKEMUS OSAAMISINTENSIIVI-
SISSÄ LIIKE-ELÄMÄPALVELUISSA 

Edellä on esitelty useita eri mittareita asiakastyytyväisyyden mittaamiseen lähinnä ku-

luttaja- eli B2C-markkinoilla. Tässä työssä keskitytään yrityksiin, jotka tuottavat osaa-

misintensiivisiä liike-elämäpalveluita (knowledge intensive business services). Seuraa-

vaksi käydään läpi tämän toimialan erityispiirteitä ja sen arvonluonnin prosessia. Lo-

puksi käsitellään vielä asiakasarvon mittaamista tällä toimialalla. 

4.1 Osaamisintensiivisen liike-elämäpalveluiden toimialan eri-
tyispiirteet 

Osaamisintensiivisiä palveluita tarjoaa yritykset, joiden päämääräisenä tarkoituksena 

on auttaa muita organisaatioita ulkopuolista tietoa vaativien ongelmien kanssa. Erilaisia 

KIBS-yrityksiä on niin yhtä monta kuin on erilaista osaamista, mutta yleensä yritykset 

tarjoavat useita eri sektorirajojen ylittäviä palveluita, joka lisää päällekkäisyyksiä ja lä-

hentymistä sektoreiden välillä. (Miles, 2005) KIBS-yrityksiä ovat esimerkiksi suuret kon-

sultointi yritykset, kuten IBM, Accenture, McKinsey ja EDS (Bettencourt et al., 2002, s. 

100). 

Osaamisintensiiviset liike-elämäpalvelut ovat toimintoja, jotka muodostuvat keräämi-

sestä, luomisesta tai tiedon levittämisestä räätälöidyn palvelun tai tuoteratkaisun kehit-

tämiseksi asiakkaan tarpeisiin (Bettencourt et al., 2002, s. 100–101). Palvelut voidaan 

nähdä koostuvan heterogeenisistä joukoista toimintoja joko kuluttaja- tai yritysmarkki-

noille. Perinteisesti palvelut on määritelty poissulkemisprosessin avulla, jossa tuotanto-

toimiala on yksilöity ja kaikki muu on katsottu kuuluvan palvelusektoriin. Palveluihin 

käytetään joukkoa kykyjä ja osaamista, kuten inhimillistä, teknologista ja organisato-

rista, joita käytetään asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseen. (Cabigiosu, 2019) Tällaiset 

palvelut eroavat tuotteista monen eri tekijän perusteella.  

Ensimmäiseksi, palvelu käytetään ajallisesti yleensä hyvin lähellä sen tuottamista (Ca-

bigiosu, 2019, s. 8), eli oikeastaan palvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan (Mi-

les, 2005). Palveluita ei voi tuottaa ilman, että palvelun käyttäjä ja palvelun tuottaja 

kummatkin ottavat osaa palvelun kulutukseen (Cabigiosu, 2019, s. 8). Tämä aiheuttaa 

useita ongelmia kontekstisidonnaiseen toimitukseen ja palvelun käyttöön (Cabigiosu, 

2019, s. 8), sillä prosessin aluksi on vaikea arvioida tarkalleen, mitä lopuksi tarjotaan ja 
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mitä hyötyjä saadaan aikaan tietyillä kustannuksilla (Miles, 2005). Esimerkiksi tarjous-

kapasiteetin suunnittelu ja jonojen hallinta on vaikeaa, sillä palveluita ei voi varastoida 

myöhempää käyttöä varten (Cabigiosu, 2019, s. 8). 

Toinen erikoisuus on palveluiden aineeton luonne, vaikka joskus palvelut voivat sisäl-

tää myös aineellisia osia, kuten kortit pankkipalveluissa (Cabigiosu, 2019, s. 7). Osaa-

misintensiivisissä palveluissa on tyypillistä jakaa ihmisten, esineiden, tiedon tai tietä-

myksen tilaa asioiden muuttamiseksi, eikä niissä niinkään ole tarkoituksena tuottaa ai-

neellisia esineitä. Liike-elämäpalvelut sisältävät yleisesti osaamisintensiivisiä tuotoksia 

organisaation prosessien edistämiseksi. (Miles, 2005) Aineettomia tarjoomia tuottavan 

yrityksen on vaikea arvottaa ja mitata tuotoksia kvantitatiivisesti, jonka takia suhde tuo-

tetun palvelun ja tuotantoprosessin välillä on epämääräinen (Cabigiosu, 2019, s. 7–8), 

eikä niiden intensiivisyyttä ole helppoa selvittää. (Miles, 2005). Palveluiden immateriaa-

lioikeuksia on myös tästä syystä vaikea säilyttää, sillä aineettomia tuotteita usein epä-

onnistutaan suojaamaan patenteilla. Onnistuneita ja menestyneitä palveluita voidaan 

helposti alkaa kopioimaan, jolloin yrityksen kannattaa keskittyä enemmän tausta- ja 

prosessi-innovaatioihin, joiden kopiointi on vaikeampaa. (Cabigiosu, 2019, s. 8–9) 

Palvelun tuottaminen tapahtuu toimittajan avainosaajien ratkaisuista, kuten esimerkiksi 

IT-palveluita tuottavan henkilön toimista asiakkaan e-mainonnan tarpeeseen (Betten-

court et al., 2002, s. 101). Palveluiden tuottamisessa käytetään siis paljon inhimillisiä 

resursseja. KIBS-yritysten osaaminen koostuu valmistuneista ja korkeasti kouluttautu-

neista henkilöistä, joilta löytyy niin sanottua ”huipputeknistä osaamista”. (Miles, 2005) 

Uusien ratkaisujen tuottamiseen tarvitaan innovointia, joka vaatii työntekijöitä astumaan 

ulos omista perinteisistä työtavoistaan. Tästä syystä palveluratkaisut vaativat usein 

muutoksia ihmisten tavoissa toimia, joka voi tuottaa vastustusta. (Cabigiosu, 2019, s. 

8) Tämä vaatii myös projektijohdolta ja työntekijältä henkilökohtaista sitoutuneisuutta, 

jotta yhteistyö on tehokasta ja tavoitteet saavutettavissa. (Bettencourt et al., 2002, s. 

113–114). 

Palvelut vaativat myös teknologiaa ratkaisujen tueksi. Kehittyvä teknologia tarjoaa rat-

kaisuja siihen, ettei palvelunkäyttäjän sekä -tarjoajan tarvitsisi olla samassa paikassa 

samaan aikaan. Palvelun luonteella sekä kilpailukyvyllä on vahva suhde palvelun käyt-

tämään teknologiaan ja tapaan, jolla yritys on organisoitunut palvelun tuottamiseen ja 

toimittamiseen. (Cabigiosu, 2019, s. 8) Teknologian kehitys tuo tullessaan osaamisin-

tensiivisille palveluille myös vaatimuksia, kun uusia teknologioita halutaan ottaa organi-

saatioissa käyttöön tehokkaasti tai halutaan ratkaista teknologiaan liittyviä ongelmia. 

(Miles, 2005) Nämä asiakkaiden luomat vaatimukset ovat ratkaistavissa, kun teknolo-

giaa osataan ratkaisun yhteydessä hyödyntää. 
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Asiakkaan osallistuminen on erittäin tärkeää palvelun suunnittelussa ja toimittamisessa 

(Cabigiosu, 2019, s. 9). Asiakkaiden on toteutettava erilaisia rooleja, kun tuotetaan 

osaamisintensiivisiä palveluita. Asiakkailla on suurin osa siitä tiedosta ja osaamisesta, 

mitä palveluratkaisun tuottamiseen vaaditaan (Bettencourt et al., 2002, s. 101), jotta 

toimitettu palvelu on hyödyllinen asiakkaan organisaatiossa. Palvelun yhteistuottami-

nen luo asiakkaan ja toimittajan välille vahvan siteen, kun palvelua suunnitellaan paljon 

jopa kasvotusten ja palautetta jaetaan reaaliaikaisesti. Tämä on isoin syy sille, miksi 

KIBS-yritysten palvelut ovat heterogeenisiä. (Cabigiosu, 2019, s. 9) Asiakkaan osallis-

tuminen palveluntuotantoon tarjoaa ratkaisun tuottamiseen myös tärkeitä projektiobjek-

tiiveja, jotka mahdollistavat sen, että palvelun toteuttaminen suoritetaan onnistuneesti 

(Bettencourt et al., 2002, s. 101).  

4.2 Arvonluonti osaamisintensiivisissä liike-elämäpalveluissa 

Toimittajan on ensin luotava asiakkaalle arvoa, jonka jälkeen asiakasorganisaatio ko-

kee arvon organisaatiossa, minkä on pitänyt voida muuttua tyytyväisyydeksi, jotta se 

johtaa positiivisiin ostokäyttäytymisiin (Eggert & Ulaga, 2002). Palvelun toimittaminen 

KIBS-yrityksissä on kompleksinen ja usein täysin räätälöity kokonaisuus, jota on ha-

vainnollistettu kuvassa 2. Asiakkaiden sekä toimittajien tulee arvonluonnin aikana to-

teuttaa useita eri rooleja ratkaisun aikaansaamiseksi. (Bettencourt et al., 2002, s. 101) 

Arvonluonti alkaa tarpeiden ja tavoitteiden tunnistamisesta. Tämä vaati yleensä toimit-

tajalta suurempaa vastuuta kuin itse asiakkaalta. Asiakkaat ovat yleensä osaamatto-

mampia tunnistamaan itse omat ongelmansa ja tarpeensa, minkä takia on tärkeää, että 

toimittaja avustaa asiakasta artikuloimaan omat ongelmansa. (Aarikka-Stenroos & 

Jaakkola, 2012) Osaamiseen perustuvat ratkaisut nojaavat myös paljon toimittajan nä-

kemyksiin, joka korostaa entisestään toimittajan roolia projektin alkuvaiheessa. (Betten-

court et al., 2002, s. 111–112). 

Tarpeiden diagnoosin jälkeen aloitetaan keskustelut ongelman tarkentamiseksi ja eni-

ten arvoa tuovan ratkaisun kehittämiseksi. Toimittaja ehdottaa tuotettavaan arvoon po-

tentiaalisia ratkaisuja ja niihin liittyviä resurssivaatimuksia, jotka asiakas käy läpi ja ar-

vioi. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) Tässä vaiheessa asiakkaan ja toimittajan tu-

lee keskustella avoimesti arvon odotuksista, eri ratkaisujen potentiaaleista (Aarikka-

Stenroos & Jaakkola, 2012), asiakas-toimittaja -suhteen odotuksista ja projektin visi-

osta sekä prioriteeteistä (Bettencourt et al., 2002, s. 110). Tällainen avoin kommuni-

kointi on erittäin tärkeää juuri projektin alkuvaiheissa (Bettencourt et al., 2002, s. 110) 

ja ratkaisun muodostaminen onkin yksi tärkeimmistä ja pisimmistä vaiheista optimaali-

sen arvonluonnissa (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012). Jos osapuolet epäonnistuvat 
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jakamaan ja yhdistämään resurssejaan, luotu arvo ei vastaa odotuksia ja voi vaikuttaa 

jopa negatiivisesti asiakasyrityksen toimintaan (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012). 

Palveluprosessissa projektinhallintataidot ovat tärkeimpiä resursseja, joita ovat esimer-

kiksi projektin jäsentämisen lisäksi resurssien tunnistaminen, aktivoiminen, kerääminen 

ja integroiminen osaksi prosessia. Joskus projektin ja resurssien organisointi voi vaatia 

toimittajalta asiakkaan perehdyttämistä prosessin edistymisestä, kun koitetaan saavut-

taa tiettyjä arvopotentiaaleja. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) Toimittaja ja asiakas 

ovat kuitenkin yhteisvastuussa projektinhallinnan elementeistä, kuten kustannuksista ja 

ajoituksesta. (Bettencourt et al., 2002, s. 113). Asiakas joutuu myös jakamaan paljon 

arkaluontoista tietoa esimerkiksi liiketoimintaympäristöstä, strategisista tavoitteista ja 

markkinan tilasta (Bettencourt et al., 2002, s. 110), jota hän ei välttämättä tee mielel-

lään. Tämä vaatii toimittajalta motivointia ja täsmällistä etenemistä projektissa. (Aa-

rikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) 

Arvon tuottaminen ja sujuvan yhteydenpidon toteuttaminen voi joskus vaatia suuria 

ponnisteluja. Myös erilaiset näkemykset optimaalisesta arvosta, voivat aiheuttaa ristirii-

toja, joita voi aiheuttaa muun muassa toimittajan ylimielinen asenne, joka vaikeuttaa 

yhteistä ongelmanratkomista. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) Vastaavasti myös 

asiakas voi ajatella olevansa vain palvelunmaksaja, eikä tästä syystä osallistu yhtei-

seen ongelmanratkontaan (Bettencourt et al., 2002, s. 111). Asiakas voi myös omata 

epätodellisia odotuksilla hyötyjä kohtaan, joita tietyt uhraukset tuovat (Aarikka-Stenroos 

& Jaakkola, 2012). Optimaalisimmat osaamispohjaiset ratkaisut vaativat sekä toimitta-

jalta, että asiakkaalta antamista ja ottamista. (Bettencourt et al., 2002, s. 110). Arvoris-

tiriitojen ratkaiseminen on laaja prosessi, mikä sekin edellyttää avointa keskustelua 

osapuolten välillä ja joskus jopa ulkopuolista konsultaatiota (Aarikka-Stenroos & Jaak-

kola, 2012). 

Toimittaja voi olla mukana myös ratkaisun käyttöönotossa, joka auttaa asiakkaita hyö-

dyntämään ratkaisua, jotta se käytettäessä tuottaa lisää arvoa (Aarikka-Stenroos & 

Jaakkola, 2012). Toimittajan tulee tunnistaa asiakkaan rajoitukset tiedoissa, taidoissa 

tai kyvyissä, jotka vaikeuttavat käyttöönottoprosessia ja tarjota koulutusta näihin huo-

mattuihin puutteisiin. Tämä vaatii toimittajalta laajaa näkemystä ja omistautumista asi-

akkaan liiketoimintaa kohtaan. (Bettencourt et al., 2002, s. 118) Tällaista roolia voidaan 

kutsua myös nimellä arvokokemuksen tukija (value experience supporter). Ilman arvo-

kokemuksen tukijan kaltaista roolia tuotettu ratkaisu otetaan mahdollisesti käyttöön vä-

hitellen tai pahimmassa tapauksessa ei ollenkaan. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 

2012) 
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Viimeisenä yhteisen arvonluonnin jälkeen asiakkaalta selvitetään odotukset ja koke-

mukset tuotetusta arvosta. Käyttöarvo, joka on saatu osaamisintensiivisistä liike-elämä-

palveluista jalkatuvat joko suorista- tai epäsuorista rahallisista hyödyistä tai ei-rahalli-

sista hyödyistä. Näitä voivat olla esimerkiksi alentuneet kustannukset, ratkaisun kilpai-

lukyky tulevaisuudessa tai imagon uudistaminen. Uhrauksia, joita on suoritettu arvon 

saavuttamiseksi, ovat pääosin ratkaisuprosessin alkupäähän sidottuja kustannuksia, 

kuten palvelun rahallinen kustannus tai tarpeiden tunnistaminen. (Aarikka-Stenroos & 

Jaakkola, 2012) Näiden lisäksi kuormittavia tekijöitä ovat pienet vastoinkäymiset ja 

odottamattomat haitat projektissa tai suhteessa. Projektin päätyttyä toimittajan on hyvä 

myös arvioida asiakkaan käytöstä ja suoriutumista kumppanin roolissa (Bettencourt et 

al., 2002, s. 110, 121). Aarikka-Stenroos ja Jaakkola (2012) nostavat esille myös sen, 

että käyttöarvoon vaikuttaa itse ratkaisun lisäksi myös siihen liittyvä vaihtoprosessi, 

mikä antaa näkemyksiä tarjolla olevista mahdollisista palveluista ja vaihtoehtojen arvi-

oinnista. Myös toimittajan voidaan nähdä hyötyvän ratkaisuprosessista saamalla lisää 

lähteitä tiedon ja markkinoinnin kehitykseen. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012) 

 

Kuva 2: Osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluiden arvonluontiprosessi (Aarikka-
Stenroos & Jaakkola, 2012; muokattu) 

4.3 Asiakaskokemuksen todentaminen osaamisintensiivisissä 
liike-elämäpalveluissa 

Osaamisintensiivisillä liike-elämäpalveluilla on yksi yhteinen piirre, joka on merkittävä 

informaation epätasapaino palveluntuottajan ja palvelun ostajan välillä. Tämä johtaa sii-

hen, että palveluntarjoajan ja asiakkaan näkemys tekijöistä, joka tekee palvelusta ar-

vokkaan, ovat hyvin erilaiset. Asiakkaan kokeman arvon voidaan nähdä muodostuvan 
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kaikista arvonluonnin prosessin vaiheista ja asiakas arvioikin palvelua laajasti erilaisilla 

subjektiivisilla elementeillä, mitä palveluprosessin alussa ei pystytä ennakoimaan. 

(Kukk & Leppiman, 2016) Asiakkaan arvostus erilaisia ominaisuuksia kohtaan siis 

muuttuu suhteen kehittyessä. Ajan myötä luotu suhde voi vaikuttaa paljonkin lopputu-

loksen arviointiin. Jos esimerkiksi luodun palvelun lopputulos ei ole yhtä hyvä kuin olisi 

toivottu, asiakas voi silti määritellä saadun palvelun tyydyttäväksi. Positiivinen mieli-

kuva voi saada asiakkaat luomaan tekosyitä ja perusteluja toivottua huonompaan lop-

putulokseen. (Susan et al., 2013)  

Bambauer-Sachse ja Hebling (2021) esittävät myös, että asiakkaan tyytyväisyys arvon-

luonnin prosessiin on paljon tärkeämpi tekijä yleisessä asiakastyytyväisyydessä, kuin 

pelkkä tyytyväisyys palvelun lopputulokseen. Asiakkaan kokema arvo palveluproses-

sista ja asiakastyytyväisyys palvelun lopputuloksesta voidaan mitata toisiaan täydentä-

vinä kahtena eri mittarina. Vaikka käsitteet ovat hyvin lähellä toisiaan ja niillä on vahva 

vuorovaikutussuhde, ne ovat mitattavissa täysin eri ulottuvuuksilla. Asiakastyytyväisyys 

tulisi mitata kvalitatiivisesti tunnepohjaisena muuttujana, kun taas asiakkaan kokema 

arvo on parasta määrittää kognitiivisena muuttujana. Asiakastyytyväisyystyökalujen 

käyttäminen on tärkeää yleisesti yrityksen päätöksenteossa. (Eggert & Ulaga, 2002) 

Tästä syystä onkin tärkeä tutkia arvoa kummastakin näkökulmasta. 

4.3.1 Osaamisintensiivisen liike-elämäpalvelun prosessin arvi-
ointi 

 

Ojanen et al. (2011) tarjoavat yhtä työkalua arvon määrittelemisen ensimmäisessä vai-

heessa. Palvelun laatutoiminnon käyttöönottomenetelmässä (service quality function 

deployment) on tärkeä tietää kaikki arvonluonnissa mukana olevat tekijät. Lisäksi tulee 

ymmärtää, miten tuleva palvelu tulisi vaikuttamaan asiakkaan prosessiin ja mitkä ovat 

ne tärkeimmät arvoelementit onnistuneen palvelun tarjoamiseksi. Kuten viime luvussa 

mainittiin, arvonluonti alkaa asiakkaan tarpeiden tunnistamisella. Tähän prosessiin voi-

daan heijastaa Aarikka-Stenroosin ja Jaakkolan (2012) arvonluontiprosessia, jossa 

aluksi asiakkaan tarpeet tulee määritellä. Tarpeet tulee määritellä niin, että niistä sel-

viää asiakkaan käytännön liiketoimintaprosessit, niiden tulevaisuuden haasteet ja muu-

tokset, joita asiakas olisi valmis tekemään, jotta osataan arvioida myös asiakkaan tule-

vaisuuden piilevät tarpeet. Tämän tiedon kerääminen toteutetaan yleensä iteratiivisesti. 

Kun palvelun toimittajalla on tietynlainen oletus asiakkaan tarpeista, mahdollisista pal-

veluista kehitetään portfolio. Portfoliota arvioidaan matriisin avulla, jossa arvioidaan 

palvelun ja asiakkaan tarpeen välisen yhteyden vahvuutta. (Ojanen et al., 2011) 
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Onnistuneen palvelun arvoelementit muuttuvat eri prosessin vaiheissa prosessin ede-

tessä. Kuten viime luvussa mainittiin, arvonluonti alkaa asiakkaan tarpeiden tunnistami-

sella. Asiakas luo arvo-odotuksia jo ennen palvelun toimittamista. Nämä arvon osateki-

jät voidaan jakaa kahteen pääkategoriaan, jotka ovat suorituskyvyn parantaminen ja 

vuorovaikutus muiden ammattiharjoittelijoiden kanssa. Nämä tekijät voidaan jakaa vielä 

viiteen alakategoriaan, jotka ovat henkilökohtaisen ammatillisen suorituskyvyn paranta-

minen, organisaation suorituskyvyn parantaminen, tiedon kerääminen muiden ammatti-

harjoittelijoiden kokemuksista, oman ammatillisen kokemuksen jakaminen ja yhteyden-

otto jatkoyhteistyötä varten. (Kukk & Leppiman, 2016) Avoin keskustelu yhteistyökump-

paneiden välillä on tutkimuksien mukaan lähde kumppaneiden tyytyväisyydelle, jonka 

takia se on kriittistä heti projektin alkuvaiheessa (Bettencourt et al., 2002, s. 110). Kukk 

ja Leppimanin (2016) tutkimuksen mukaan asiakkaat haluavat eniten kehittää omia am-

matillisia taitojaan tai oppia uutta tietoa, joko suoraan tai välillisesti. 

Toisessa vaiheessa aloitetaan ratkaisun kehittäminen ja sitä kautta optimaalisen palve-

luratkaisun valitseminen. Samat osatekijät, jotka olivat osana ensimmäisessä vai-

heessa, pätevät myös tässä. Toisessa vaiheessa asiakas alkaa myös olemaan tietoi-

nen projektin kompleksisuudesta. (Kukk & Leppiman, 2016) Jo esitettyjen aiheiden li-

säksi Kukk ja Leppiman (2016) halusivat nostaa esille 2 uutta kategoriaa – motivaatio 

ja kokemus. He kertovat, että motivaatio on mainittu useamman kerran olevan kaikista 

arvotetuin elementti, sillä uusi kerätty ymmärrys on täysin hyödytöntä, jos tietoa ei in-

tegroida osaksi organisaatiota. Lisäksi kokemus kasvaa motivaation tuoman edun 

myötä ja sen nähdään tuovan lisäarvoa prosessiin. (Kukk & Leppiman, 2016) Asiakkai-

den oman panoksen antaminen projektiin johtaa usein myös onnistuneisiin lopputulok-

siin. Tämä toki usein vaatii myös toimittajalta varmistamista siitä, että asiakkaat ottavat 

roolinsa käyttöön ja pysyvät siinä. (Bettencourt et al., 2002, s. 113–114). Motivaatiota 

ja kokemusta pystytään mittaamaan vain erittäin subjektiivisesti. (Kukk & Leppiman, 

2016) 

Ratkaisun toteuttaminen vaatii toimittajalta projektinhallinnan taitoja ja tarvittaessa eri-

laisia taitoja kriisien selvityksiin. Bambauer-Sachse ja Hebling (2021, s. 1396) todistivat 

tutkimuksessaan, kuinka ketterät projektinhallinnantaidot johtavat korkeampiin asiakas-

tyytyväisyyksiin kuin suunnitelmaperusteiset projektinhallinnan lähtökohdat. Ketterämpi 

tapa johtaa projektia vaikuttaa pääosin asiakkaan tyytyväisyyteen juuri prosessin ai-

kana. Asiantuntijoiden tulisi keskittyä hyvään kommunikointiin asiakkaiden kanssa ja 

omata vahvat yhteistyötaidot teknisen osaamisen lisäksi, jotta projekti olisi mahdollisim-

man sujuva. (Bambauer-Sachse & Helbling, 2021, s. 1396–1397) Prosessin suoritus-

kyky liittyy siis vahvasti asiakkaan ja toimittajan välisiin vuorovaikutuksiin. (Susan et al., 
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2013) Jatkuva ja laadukas yhteydenpito asiakkaan ja toimittajan välillä johtaa siihen, 

että asiakkaiden tarpeita ja reaktioita huomioidaan koko prosessin ajan (Bambauer-

Sachse & Helbling, 2021, s. 1396–1397) ja tämän avulla ratkaisun lopputulosta saa-

daan ohjattua asiakkaan näkökulmasta oikeaan suuntaan.  

Lopuksi palvelu tuotetaan ja implementoidaan. Palvelun tuottamisen aikana asiakas 

vastaanottaa palvelun aikaisemmin sovitun suunnitelman mukaisesti. Kukk ja Leppima-

nin (2016) keräämä data tästä vaiheesta oli kvalitatiivisesti rikasta ja tunteisiin pohjau-

tuvaa. Arvomuotoja esiintyy kyseisessä vaiheessa kaikista eniten ja niistä kerätyt kom-

mentit ovat erittäin yksityiskohtaisia ja konkreettisia. Motivaation ja kokemuksen lisäksi 

viimeiseen vaiheeseen sopivia kategorioita ovat sisällön merkitys ja fasilitaattori. Sisäl-

lön merkitys viittaa nimenä mukaisesti siihen, että asiakkaan saama tietämys on syväl-

listä ja aiheeseen liittyvää, sekä alkuperäisen suunnitelman mukaista. (Kukk & Leppi-

man, 2016)  Asiakkaalle mikään ei ole niin tärkeää ja motivoivampaa kuin se, että hän 

on tietoinen omasta vaikutuksestaan määrättyyn tavoitteeseen ja siitä johtavaan toimi-

vaan ratkaisuun, jonka sisäiset käyttäjät hyväksyvät (Bettencourt et al., 2002, s. 118). 

Fasilitaattori, eli toiminnan ohjaaja, on Kukk ja Leppimanin (2016) määrittelemä uusi 

kategoria, joka sisältää alakategorioina fasilitaattorin ammatilliset- ja henkilökohtaiset 

taidot. Fasilitaattorin toiminnalla on suuri merkitys tuotteen onnistuneessa toimittami-

sessa ja asiakkaan lopullisessa tyytyväisyydessä (Kukk & Leppiman, 2016).  

Vasta palvelun implementoinnissa huomioidaan palvelulla aikaansaatu suorituskyvyn 

parantaminen, jossa korostuu vahvasti sekä henkilökohtainen ammatillinen kehittymi-

nen, että organisaation kyky optimoida saatu suorituskyky ja tulokset. Lisäksi muita tär-

keitä kategorioita ovat vuorovaikutus muiden ammattiharjoittajien kanssa, motivaatio ja 

kokemus, jotka ovat esiintyneet jo aikaisemmin. Suorituskyvyn arvioinnin lisäksi palve-

lua voidaan tarkastella myös muiden ammatinharjoittajien antaman kokemuksen ja yh-

teydenoton perusteella, mutta tiedon jakaminen asiantuntijoiden kesken ei ole tässä 

vaiheessa tutkimuksen mukaan enää huomionarvoista. Viimeisenä nostona motivaatio 

ja kokemus olivat jälleen merkittäviä arvonluonnin elementtejä. Motivaatio kuvaa asiak-

kaan halua implementoida ratkaisu osaksi omaa toimintaa ja varmistaa tiedon tai lä-

hestymistavan oikeellisuus. Kokemukseen liittyy asiakkaan aktiviinen osallistuminen 

prosessiin ja hänen käyttämänsä aika ja vaiva uusien taitojen kokeilemiseen asiantunti-

jan palautteiden ja parannusehdotuksien saamiseksi. (Kukk & Leppiman, 2016) 

Vaikka jokaisen vaiheen kategoriat ja avainsanat ovat toisistaan eroavia, Kukk ja Lep-

piman (2016) näkevät selkeän mallin arvonluonnissa. Dynaaminen kaava arvoa muok-

kaavissa palveluelementeissä on seuraavanlainen. Aluksi asiakas kiinnittää enemmän 
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huomiota käytännöllisiin ja hyödyllisiin asioihin, kuten arvon suorituskyvyn parantami-

seen ja uusien kumppaneiden hankkimiseen. Vuorovaikutuksen alettua, mukaan liittyy 

enemmän prosessin tyytyväisyyteen liittyviä elementtiä ja itse toimitusprosessia arvioi-

daan. Lopuksi, kun palveluprosessi on ohi, asiakas ottaa käyttöön käytännöllisemmän 

lähestymistavan ja ottaa huomioon hyödyllisen arvon, kuten suorituskyvyn parantumi-

sen. (Kukk & Leppiman, 2016)  Mallia voidaan havainnollistaa taulukolla 3.  

Taulukko 3: Arvoelementit eri palveluprosessin vaiheissa (Kukk & Leppiman, 2016; 
muokattu). 

Arvoelementti Tarpeiden 
tunnistami-
nen 

Ratkaisun 
suunnittelu ja 
tuottaminen 

Prosessin ja 
resurssien 
organisointi 

Arvoristi-
riitojen 
ratkaise-
minen 

Ratkaisun im-
plementointi 

Suorituskyvyn 
parantaminen 

x x   x 

Vuorovaikutus 
muiden asian-

tuntijoiden 
kanssa 

x x x x x 

Motivaatio  x x x x 

Kokemus  x x x x 

Sisällön merki-
tys 

  x x  

Fasilitaattori   x x  

 

Taulukossa 3 tunnistetut arvoelementit on jaettu eri arvonluontiprosessin vaiheisiin nii-

den käytettävyyden perusteella. 

4.3.2 Osaamisintensiivisen liike-elämäpalvelun lopputuloksen 
arviointi 

 

Eggert ja Ulaga (2002) esittävät, että asiakastyytyväisyys mittaa toimittajan mittaushet-

kellä olevan palvelun tai palvelutarjoaman onnistuneisuutta sen nykyisiltä asiakkailta. 

Tällaisen mittarin avulla voidaan siis toteuttaa parannuksia nykyiseen palveluun. Mitta-

riston käyttö on myös rajoittunut vain nykyiseen asiakaskuntaan. He myös esittävät, 

että asiakastyytyväisyyden mittaamiseen käytettäisiin tunteisiin vaikuttavia mittareita, 

kuten jo aikaisemmin asiakaspalautemittareissa mainittiin.  
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Palvelun lopputuloksen arvioimiseen voidaan käyttää aikaisemmin mainittuja asiakas-

palautemittareita. Asiakkaiden tyytyväisyyttä ja käsitystä palvelun laadusta voidaan mi-

tata 22-osaisella työkalulla nimeltä SERVQUAL (service quality). Palveluille ei ole ole-

massa objektiivisia mittareita, jonka takia palvelua voidaan arvioida asiakkaiden laa-

tuodotuksilla ja -näkemyksillä. SERVQUAL on kuitenkin kehitetty kuluttajamarkkinoille, 

joiden luonne eroaa hyvin paljon yritys-, eli B2B-markkinoista. Niin kuin jo aikaisemmin 

on mainittu, B2B-puolen palveluiden luonne on aineeton, sekä palvelun tuotanto ja ku-

lutus ovat täysin erottamattomia. SERVQUAL-väline ei siis sovellu teollisuuspalvelui-

den ja näin ollen osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluiden laadun arvioimiseksi. 

(Gounaris, 2005) 

Gounaris (2005) ehdottaakin teollisuuspalveluiden laadun mittaamiseen INDSERV-työ-

kalua. Myös Venkateswaran (2022) osoitti tutkimuksessaan, että kyseinen indikaattori 

on lupaava edistysaskel palveluiden mittaamisessa ja sen kehitys mahdollistaisi moni-

mutkaisemman ja kiinnostavamman mittarin luomisen. INDSERV (industrial service 

quality) on malli, joka mittaa potentiaalista-, kovaa-, pehmeää- ja tuotannon -laatua. 

Näillä neljällä elementillä pystytään rakentamaan asiakkaan kokonaisnäkemys palvelun 

laadusta ja puuttumaan tarvittaessa yksittäisiin ongelmakohtiin palveluprosessissa. 

INDSERV-työkalun yksi huonoista puolista on kuitenkin se, että se on kohtuullisen 

pitkä analyysityökalu, jonka takia sitä ei pystytä käyttämään usein. Parhaiten se sopii 

laatuprioriteettien asettamiseen ja laatuun liittyvien kurssien korjaamiseen. (Gounaris, 

2005) 

Potentiaalinen laatu on tärkeä osa koettua laatua. Ennen palvelun tarjoamista asiak-

kaalla on epävarmuutta palvelun toimivuudesta ja palveluntarjoajan luotettavuudesta. 

Lisäksi teollisuuspalvelut ovat tunnetusti monimutkaisia ja korkeasti räätälöityä, jonka 

takia odotettua tulosta on vaikea verrata edellisiin. Kova laatu viittaa objektiivisiin ja 

tehtäväkeskeisiin kysymyksiin ja se kuvaa asiakkaan toiveita palvelun tosiasiallisesta 

toimituksesta, ja arviota prosessin kyvystä tuottaa haluttuja tuloksia sovittuun aikaan 

asiakkaan toiveiden mukaan. Pehmeä laatu on taas asiakkaan arvio vuorovaikutuksista 

palveluntarjoajan henkilöstön kanssa. Toimittajan yhteyshenkilön halutaan olla empaat-

tinen ja avoin ehdotuksille ja ideoille, ja yleisesti halukas viestimään asiakkaan kanssa 

hänen toivomistaan erityisvaatimuksista. Viimeinen, eli tulosten laatu, on asiakkaan 

huoli todellisesta toimitetusta tarjonnasta. Tällä elementillä on tarkoitus mitata toimitta-

miseen liittyvien teknisten ponnistelujen tuloksia ja myös toimitetun palvelun tuomaa ar-

voa asiakkaalle. Arvon tuomaa vaikutusta voidaan arvioida esimerkiksi asiakkaan kan-

nattavuudessa, strategiassa tai toimintakyvyssä. (Gounaris, 2005; Venkateswaran, 

2022 s. 212–213) 
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Ojanen et al. (2011) ehdottavat lopullisen palvelun arviointiin palveluliiketoiminnan ar-

von arviointiprosessia (service business value assessment). Kun palveluprosessi on 

saatu päätökseen, pystytään tuotettua lisäarvoa arvioimaan tarkemmin kvantitatiivi-

sesti. SBVA:ssa arvioidaan asiakkaan liiketoimintaskenaariota tarkemmin tärkeimpien 

kustannustekijöiden näkökulmasta, analysoidaan merkittävimmät vikatilat, palvelujen 

kustannusvaikutukset ja tuloksia asiakkaan arvostamista elementeistä. On tärkeää, 

että arvon määrittäminen ei keskity pelkästään tuotekeskeisiin tietolähteisiin, vaan eri 

tietolähteitä tulee yhdistellä. Erinäisiä tietolähteitä voivat olla esimerkiksi myyjien soitto-

raportit, asiakaskäynnit, kilpailijoiden tarjoukset ja asiakasreklamaatiot. Asiakasarvon 

määrittämisessä tulee huomioida odotetut hyödyt, jotka määrittelevät arvoehdotuksen, 

palveluntoimittajan kyvyt ja osaamiset, sekä tarjottujen palveluiden ominaisuuksiin liitty-

vät arvoelementit. Arvon määritteleminen voidaan tehdä asiakasryhmien tasolla ja tätä 

voidaan päivittää asiakaskohtaisella tiedolla. Asiakasryhmillä ja yksittäisillä asiakkailla 

on omia erityisvaatimuksia ja eri arvoelementeillä on yleensä erilaisia painotuksia liit-

tyen asiakkaan liiketoimintamallin ja prosessin luonteesta. (Ojanen et al., 2011) Lisäksi 

niin kuin aikaisemmin mainittiin, eri arvoelementtien merkityksellisyys eri arvonluonti-

prosessin vaiheissa muuttuu prosessin edetessä, joten toimittajan tulee olla tarkka tär-

keimpien arvoelementtien määrittelemisessä. Lopuksi on vielä tärkeä huomioida kump-

panien välisen suhteen luonne (Ojanen et al., 2011). 
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5. SYNTEESI 

Edellä on esitelty erilaisia asiakaspalautemittareita ja työkaluja asiakaskokemuksen 

mittaamiseen osaamisintensiivisissä liike-elämäpalveluissa. Seuraavaksi kootaan yh-

teen löydöksiä parhaimmiksi tunnistetuista mittareista ja työkaluista, sekä esitellään oh-

jeita niiden valintaan. 

5.1 Asiakaspalautemittareiden valinta 

De Haanin et al. (2015) tutkimus selvitti, että ei ole vain yhtä tiettyä asiakastyytyväi-

syysmittaria, joka sopisi kaikkiin käyttötarkoituksiin eri toimialoilla. Tutkimuksessa asia-

kastyytyväisyysmittareita arvioitiin kolmella eri tasolla: asiakas, yritys ja toimiala. Näillä 

tasoilla mitattiin erityisesti sitä, miten eri asiakastyytyväisyysmittareilla voidaan ennus-

taa asiakkaiden säilymistä. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, että mittareilla top-2-box ja 

NPS on suurimmat mahdollisuudet ennustaa asiakkaiden pysyvyyttä. Ne keskittyvät 

asiakkaisiin, joilla on äärimmäisiä mielipiteitä suuntaan tai toiseen. Top-2-box -mittari 

on myös tutkittu toimivan useilla eri liiketoiminnan aloilla, sekä myös NPS-mittarilla on 

kykyä mitata eri toimialojen tyytyväisyyksiä. Top-2-box -mittari luokitellaan kuitenkin 

kaiken kaikkiaan parhaimmaksi mittariksi. Lisäksi Zeithaml et al. (2006) nostivat esille, 

kuinka tyytyväisyyden mittaaminen ei ole yksinään riittävä tekijä asiakasarvon todenta-

miseen, vaikka sen mittaaminen helppoa onkin. Asiakasuskollisuus on merkittävä tekijä 

yrityksen toiminnan kasvussa (Zeithaml et al., 2006), jonka takia on tärkeämpi keskittyä 

asiakasuskollisuuden mittaamiseen, toisin kuin asiakastyytyväisyyden 

Oikeiden mittareiden valintaa varten yrityksen johtajien tulisi arvioida joko nykyisten 

mittareiden hyödyllisyyttä tai päättää, mitä mittareita yrityksen tulisi käyttää, jos yritys 

on siirtymässä uuteen mittaus- tai hallintajärjestelmään (de Haan et al., 2015). De 

Haan et al. (2015) suosittelevatkin, että yhden mittarin sijaan käytettäisiin eri ulottu-

vuuksilla olevia asiakastyytyväisyysmittareita. Esimerkiksi CES- ja top-2-box -mittarit 

luovat hyvän pohjan tyytyväisyyden arviointiin. Parhaimman tuloksen saa, kun yhdistää 

kaksi asiakaspalautemittaria, jotka yhdistävät menneen ja tulevan näkymän. Guerrero 

et al. (2021) lisäävät, että pelkkien mittareiden käyttö ei yksilöi tiettyjä asiakaskokemuk-

sen heikkouksia. Kyselyissä tulisi olla sopiva määrä kysymyksiä niin, että ne kuvasta-

vat tarpeeksi laajasti asiakkaan kosketuspintoja tai tyytyväisyyteen liittyvien ominai-

suuksien laajuutta. Kyselyt eivät kuitenkaan saa olla liian pitkiä tai monimutkaisia, jotta 

se alentaisi vastausprosenttia (Guerrero et al., 2021), eikä kyselystä saadun datan 

määrä ole tarkoituksettoman suuri (Rech, 2003). Sopivan kyselyn löytämiseen voidaan 
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käyttää hierarkista tutkimussuunnittelua, jossa asiakkaalla on mahdollisuus vastata ky-

symyksiin, jotka liittyvät heidän kokemiinsa epävarmuuksiin (Guerrero et al., 2021).  

Hierarkinen päätöspuu on lähestymistapa, joka vähentää vastalauseiden harhaa. Kai-

killa vastaajille on sama vaikutus kyselyssä, riippumatta siitä, kuinka paljon vastauksia 

annetaan. Kokonaistyytyväisyyden pisteet ovat painotettuja aiheisiin, jotka ovat suosit-

tuja ja kiinnostavimpia, mutta vastaavat samalla myös asiakkaan vastausten määrää. 

Lisäksi menetelmällä pystytään päivittämään eri kosketuspintojen priorisointia, kun 

vahvat ja heikot toiminnot selviävät menetelmää käyttäessä. Viimeisenä menetelmän 

käyttö parantaa vastausprosenttia ja vastausten laatua, kun suurimmat ongelmakohdat 

tulevat esiin ja se rohkaisee vastaajia korostamaan näkemyksiään. Päätöspuun avulla 

samasta kyselystä saadaan personoitu, joka täyttää juuri yksittäisten asiakkaiden tar-

peet. (Guerrero et al., 2021) Asiakastyytyväisyyskyselyiden tulisi siis sisältää valinnan-

varaa, joka auttaa yritystä löytämään todelliset ongelmakohdat ja merkittävimmät on-

nistumiset. 

 

Kuva 3: Esimerkki päätöspuukyselystä (Guerrero et al., 2021).  

5.2 Asiakaskokemuksen mittaustyökalujen valinta 

Keränen ja Jalkanen (2014) tarjoavat kolme erilaista strategiaa, joilla voitaisiin mitata 

asiakaskokemusta. Nämä ovat nousevan arvon myynti, elinkaariarvon hallinta ja omis-

tautuneet arvoasiantuntijastrategiat. Nousevan arvon myynti on keskittynyt yksittäisiin 

asiakasarvon arviointiprosessin vaiheisiin ja jossa niukkoja resursseja kohdennetaan 

niihin vaiheisiin, joissa niitä eniten tarvitaan. Yleensä tähän strategiaan ei ole ennalta 

määrättyä suunnitelmaa, vaan se toteutetaan tapauskohtaisesti, myynti- tai markkinoin-

titarkoituksiin. Elinkaariarvon hallinta keskittyy kaikkiin asiakasarvon arviointiprosessin 

vaiheisiin, jossa on mukana useita organisaatioyksiköitä. Myynnin lisäksi mukana on 
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palvelu- ja tuotekehitysyksikkö, jotka aktiivisesti seuraavat asiakkaan saamia hyötyjä ja 

kehittävät tarjontaa sen perusteella. Viimeisenä mainittu strategia liittyy myös vahvasti 

koko asiakasarvon arviointiprosessiin, kuitenkin korostaen arvoasiantuntijoita, jotka 

vastaavat kaikista prosessin vaiheista. Arvoasiantuntijatiimi toimii yleensä poikkifunktio-

naalisena yksikkönä organisaatiossa ja on mukana toimitusprosessin kaikissa vai-

heissa. Osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluiden asiakasarvon mittaamiseen sopii 

parhaiten elinkaariarvon hallinta. 

Elinkaaren hallinta alkaa arvonluonnin prosessin vaiheiden tarkalla määrittämisellä ja 

resurssien vaatimuksilla (Keränen & Jalkala, 2014). Arvonluonnin prosessi, eli osaa-

misintensiivisten liike-elämäpalveluiden prosessi on määritelty edellisessä osassa. Niin 

kuin Bambauer-Sachse ja Hebling (2021, s. 1397) jo sanoivat, myös Keränen ja Jalka-

nen (2014, s. 88) ovat sitä mieltä, että asiakasarvon arviointi vaatii syötteitä ja asiakas-

tietoja useista eri prosessin vaiheista. Tämä vaatii sen, että jokaisella vaiheen yksiköillä 

tulee olla selkeät vastuut ja roolit, sekä täsmentävät ohjeet, miten ymmärrystä ja asia-

kastietoja kommunikoidaan yksiköiden välillä. Kun keskitytään asiakkaiden prosessissa 

toteutettavien tehtävien jatkuviin parannuksiin, eikä vain asiakkaan saamaan etuun tie-

tystä tarjouksesta, pystytään alentamaan kustannuksia ja parantamaan tarjontaa. Stra-

tegian implementointi vaatii läheistä ja sitoutunutta suhdetta asiakkaan kanssa, sekä 

koko yrityksen osallistavan suunnitelman ja strategian, johon osallistuu muitakin yksi-

köitä kuin vain myynti- ja markkinointi. Eri yksiköiden välisen tehokkaan yhteistyön 

mahdollistamiseksi tulee keskittyä projektijohtamiseen ja koordinointiin eri yksiköiden 

välillä. Tässä voidaan käyttää apuna erinäisiä kannustimia motivaation nostamiseksi, 

kuten palkkioita tai korvaussuunnitelmia. (Keränen & Jalkala, 2014) 

Läheisen vuorovaikutuksen ja hyvän koordinoinnin lisäksi eri prosessin vaiheita voi-

daan mitata etukäteen määritellyillä asiakkaille tärkeillä arvoelementeillä (Ojanen et al., 

2011). Kukk ja Leppiman (2016) löysivät tutkimuksessaan kuusi eri arvoelementtiä, joi-

hin tulisi kiinnittää huomiota osaamisintensiivisten palveluiden luomisprosessin aikana. 

Palvelun toimittajan tulisi huomioida asiakkaan näkökulmasta suorituskyvyn parantami-

nen, vuorovaikutus muiden ammattiharjoittelijoiden kanssa, motivaatio, kokemus, sisäl-

lön merkitys ja fasilitaattori. (Kukk & Leppiman, 2016) Itse palveluprosessin arvioinnin 

jälkeen pystytään arvioimaan myös palvelun lopputulosta. Asiakkaan saamaa lopullista 

hyötyä toimitetusta osaamisintensiivisestä palvelusta pystytään mittaamaan INDSERV- 

tai SBVA -työkalujen avulla (Gounaris, 2005). INDSERV-työkalu mittaa koko palvelu-

prosessin laatua, painottuen erityisesti asiakkaan odotuksiin palvelua ja toimittajaa koh-

taan, toimittajan vuorovaikutustaitoihin ja toimituksen onnistumiseen. (Gounaris, 2005) 
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SBVA-työkalulla arvioidaan asiakkaan saamaa arvoa kustannustekijöiden näkökul-

masta. Tässä yhdistellään useita eri tietolähteitä ja kustannusvaikutuksia, tunnistetaan 

merkittävimpiä ongelmia prosessin aikana ja analysoidaan edellä mainittujen arvoele-

menttien tuloksia. (Ojanen et al., 2011) Asiakasryhmien ja yksittäisten asiakkaiden eri-

tyisvaatimukset tulee ottaa huomioon (Ojanen et al., 2011), jotta saadaan selville asiak-

kaan kokema todellinen hyöty.  



30 
 

6. PÄÄTELMÄT 

Kandidaatintyössä tutkittiin asiakaskokemuksen määrittelemistä ja mittaamista osaa-

misintensiivisissä liike-elämäpalveluissa. Tutkielman tavoitteena oli vertailla erilaisia 

asiakaspalautemittareita ja tutustua osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluiden arvon-

luontiprosessiin, jotta näistä palveluista syntyvää asiakaskokemusta pystyttäisiin mit-

taamaan mahdollisimman tehokkaasti. Asiakastyytyväisyydellä on suuri positiivinen 

vaikutus palveluntoimittajan tulojen kasvuun. Tutkimuksen mukaan yhden pisteen 

kasvu asiakastyytyväisyydessä tuottaa seuraavan vuoden nettokassavirtoihin 1,01 dol-

laria lisää jokaista 1000 dollaria kohden. (Williams & Naumann, 2011) On siis tärkeää, 

että palveluntoimittaja löytää tarkan tavan mitata asiakaskokemusta. 

Osaamisintensiiviset liike-elämäpalvelut ovat nimensä mukaisesti B2B-markkinoilla toi-

mitettuja palveluita. Tärkeintä osaamisintensiivisten palveluiden arvonluonnissa on se, 

että palveluja yhteisluodaan asiakkaan kanssa ja hyvää vuorovaikutusta ylläpidetään 

jatkuvasti palvelun tarjoajan ja edunsaajan välillä (Aarikka-Stenroos & Jaakkola, 2012). 

Näin saadaan jo prosessin aikana tietoon, jos palvelun kehitys on menossa väärän 

suuntaan ja lopullinen implementoitu palvelu ei tule vastaamaan asiakkaan tarpeita. 

Samalla saadaan ajoissa tietoon muut konfliktit ja ongelmatilanteet, joita arvonluonti-

prosessin aikana voi ilmetä. Hyvät vuorovaikutustaidot johtavat siihen, että asiakas us-

kaltaa jakaa palvelun luomiseen tärkeitä, mutta arkaluontoisia tietojaan. (Bettencourt et 

al., 2002, s. 101) Asiakas arvioi kuitenkin koko palvelun laadun sen prosessin, tarjoajan 

imagon ja lopullisen saadun edun mukaan (Payne et al., 2008). Arviointi vaatii siis 

osakseen kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia mittareita.  

Työssä teoriaa on yhdistetty B2C- ja B2B-markkinoiden tutkimuksista liittyen asiakas-

tyytyväisyyden ja asiakasarvon mittaamiseen ja todentamiseen palveluliiketoiminnassa. 

B2B-markkinoilla on tehty hyvin vähän tutkimusta liittyen asiakasarvon määrittelemi-

seen tai erilaisten mittareiden toimivuuteen, jonka takia työn alussa esitellään yleisiä 

B2C-palvelumarkkinoilla käytettyjä asiakaspalautemittareita. Vertailussa havaittiin, että 

ei ole yhtä tiettyä asiakaspalautemittaria, jota pystyttäisiin käyttämään kaikilla eri toi-

mialoilla (de Haan et al. 2015), vaikka useilla mittareilla on positiivinen ja suuri vaikutus 

asiakas- sekä yritystasolla (Reichheld, 2003). Parhaimmiksi mittareiksi osoittautuivat 

top-2-box -mittari ja NPS. Näillä mittareilla on kykyä mitata asiakasuskollisuutta, joka 

nähdään tärkeämpänä indikaattorina yrityksen näkökulmasta kuin asiakastyytyväisyys. 

Tyytyväisyys ja uskollisuus kuitenkin myös täydentävät toisiaan, jonka takia on tärkeä 
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huomioida perinteisten tyytyväisyyttä kuvaavien mittareiden osallistaminen asiakastyy-

tyväisyyskyselyissä. Lisäksi tulee huomioida, että kyselyt pidetään lyhyinä ja asiakkaille 

jätetään valinnanvaraa, jotta kyselyihin vastaaminen on asiakkaiden puolesta helppoa 

eikä kyselystä saatua dataa tarvitse käsitellä useita kuukausia (Reichheld, 2003). 

Asiakaspalautemittareiden lisäksi asiakkaan kokema arvo ja siihen liittyvä subjektiivi-

nen näkemys ja vaihdetut aineettomat relaatioresurssit ovat tärkeä näkökohta osaa-

misintensiivisen palvelun laadun arviointia. Toimittajan tulee keskittyä paremman käyt-

töarvon luomiseen kuin kilpailijat, jotta asiakas mieltyy toimittajaan ja tekee uudel-

leenostoja (Payne et al., 2008). Käyttöarvoon vaikuttaa lopullisen ratkaisun lisäksi sii-

hen liittyvä vaihtoprosessi. Tausta-prosessien kehittäminen antaa yritykselle myös kil-

pailuetua, sillä itse aineeton palvelu on yleensä helppo kopioida, jonka takia yrityksen 

tulee keskittyä vaikeammin kopioitaviin ominaisuuksiin, kuten prosessi-innovaatioihin. 

Suorituskyvyn parantaminen, joka on aikaisemmissa tutkimuksissa nähty tärkeänä ele-

menttinä osaamisintensiivisten liike-elämäpalveluiden asiakasarvonluonnissa, ei ole 

itse arvonluontiprosessin aikana tärkeimpänä huomionkohteena. Palveluprosessi pitää 

sisällään paljon erilaisia arvoelementtejä, joilla on merkittävä vaikutus asiakkaan luo-

maan arvokäsitykseen (Kukk & Leppiman, 2016, s. 103). Näiden tunnistettujen ele-

menttien tuloksia tulee arvioida heti palveluprosessin alusta lähtien, jotta kokonaisval-

tainen asiakaskokemus on todennettavissa ja realistinen. Lopullisen palveluratkaisun 

arviointiin voidaan hyödyntää INDSERV- ja SBVA-työkaluja. 

Kirjallisuuskatsauksen tekeminen antoi ymmärtää, että moni tutkimus on keskittynyt 

B2C-markkinoiden asiakaskokemuksen ja tyytyväisyyden mittaamisen tutkimiseen. Niin 

kuin jo aikaisemmin on mainittu, B2B-markkinoilta samantyylisiä tutkimuksia ei juuri-

kaan ole olemassa. Olisi hyvä tunnistaa ja löytää mittareita, jotka sopisivat juuri B2B-

markkinoille, ja erityisesti juuri palveluliiketoiminnan arvioimiseen. Hyvä jatkotutkimus 

olisikin kehittää tai löytää uusia mittareita, joilla pystyttäisiin tutkimaan paremmin B2B-

markkinoilla toteutettavia suoritteita.  
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