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MAINOSTOIMISTON ASIAKASKOKEMUKSEN
RAKENNUSVAIHEET

Opinnaytetydssa tutkitaan, mitd kaikkea mainostoimiston kanssa yhteistydssa olevien
asiakasyritysten onnistuneesti toteutettuun asiakaskokemukseen liittyy. Teoreettinen ymparist6
rakennetaan mainostoimistojen nakokulmasta, ja teoria pohjautuu asiakaskokemuksen
johtamiseen, tyontekijakokemuksen syvdlliseen ymmartamiseen asiakaskokemuksen
rakentamisessa seka naiden kasitteiden keskindiseen suhteeseen. Pohjatutkimus on perustettu
aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen, verkkolahteisiin, kahteen mainosalan ammattilaisen
haastatteluun sekd mainostoimiston tydntekijdille teetettyyn kyselyyn.

Asiakkaat ovat aina ihmisid, joten asiakaskokemus luonnollisesti muodostuu ensisijaisesti
asiakkaiden inhimillisista tunteista ja tulkinnoista yhteistydkumppanistaan. Siksi yritykset eivat voi
taysin vaikuttaa siihen, miten asiakas yhteistydn kokee, mutta ne voivat paattdd minkalaista
kokemusta ne pyrkivat asiakkailleen luomaan. Tahan kokemukseen vaikuttaa hyvin vahvasti
tyontekijoiden omat  kokemukset  organisaatiostaan, joka  korostuu erityisesti
mainostoimistoymparistdssa, jossa asiakassuhde on useimmiten kumppanuussuhde ’tilaaja-
toimittaja”-suhteen sijaan. Onnistuneilla tydntekijakokemuksilla voidaan Iluoda parempia
asiakaskokemuksia, jotka johtavat lojaalisempiin asiakkaisiin ja sitd my6td suhteen molempien
osapuolien osalta parempiin tuloksiin.

TyO6ssa havaitaan, ettd kannattavan yhteistydn kannalta mainostoimiston tulisi siirtda
asiakaskokemusajattelu strategiansa ytimeen niin, ettd kaikki yrityksen toiminta rakentuisi
onnistuneen asiakaskokemuksen tavoittelun ymparille. Mainostoimiston tulisi myés varauksetta
omaksua toimintansa perustaksi ajatus siitd, etté asiakkaan etu on myds aina sen oma etu.
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STEPS TO BUILDING ADVERTISING AGENCIES’
CUSTOMER EXPERIENCE

The thesis explores which aspects affect the customer experience of companies that cooperate
with advertising agencies. The theoretical setting is constructed from the viewpoint of advertising
agencies, and the theory is based on customer experience management, formulating a deep
understanding of how customer experiences are formulated upon employee experiences, as well
as the interactive relationships of these two concepts. The basic examination is founded on
literature and online sources on the matter, as well as two interviews with professionals in the
field of advertising and a survey conducted for the employees of advertising agencies.

Clients are always humans, which is why their customer experience is always naturally formed
through the way they feel or interpret the partner they are cooperating with. That's why companies
cannot fully influence the way the client experiences their cooperation, but they can decide the
kind of experience they strive to create for the client. This experience is highly influenced by the
way a company’s own employees experience the organization, which is particularly emphasized
in the ad agency environment, where the customership is typically a companionship instead of a
"buyer-supplier” relationship. A successful employee experience creates better customer
experiences, which in turn grow the loyalty of clients and leads to better returns for both parties.

The work shows how ad agencies should make customer experience a core aspect of their
strategy to ensure more profitable cooperations, and to make sure that all operations within the
agency build on the pursue to create successful customer experiences. It should, without
reservation, embrace the notion that it’s client’s benefit is always in favor of the company.
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file://///Users/mirapitkanen/Desktop/omat/Opinnäytetyö_Mira_Pitkänen.docx%23_Toc511078340
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus tuntuu olevan paivan polttava puheenaihe, jota Kkasitellaan
konsulttifirmojen blogeissa, markkinointialan johtavien uutispapereiden otsikoissa seka
yritysjohtajien aamiaispalavereissa. B2B-maailmassa asiakaskokemus jaa usein
kuitenkin hottoiséksi kasitteeksi, koska asiakaskokemusten johtamisella ei valttamatta
osata nahda olevan suoraa konkreettista hyttya yrityksen liiketoiminnalle.
Asiakaskokemusten johtaminen on tarkeaa erityisesti mainosalalla, silla

mainostoimistojen ansainta perustuu yksinomaan asiakkailta saatuihin tuloihin.

Aiheen valinta kumpuaa omasta tarpeestani syventdd osaamistani mainosalalla
tyoskentelevdnd  projektikoordinaattorina.  Tybni on  paasaantdisesti  toimia
yhteyshenkiléna asiakkaan ja mainostoimiston muista tyontekijoista koostuvan tiimin
valilla, sekéd hoitaa paivittaisia projektin hallintaan liittyvia toimenpiteita. Kaikki tekemani
toimenpiteet vaikuttavat seka asiakkaideni kokemukseen toimistostamme, mutta myods
tyontekijoiden kokemukseen omasta tydstdan. Tama asettaa tietysti paineita
onnistuneiden kokemusten saavuttamisen tavoittelussa. Halusinkin pureutua syvemmin
aiheeseen, jotta voisin kerryttaa tietotaitoa, joka tulee eittamatta edesauttamaan omaa

ammatillista kehittymistani valitsemallani urapolulla.

Opinnaytetyossani kaytin lahdeaineistona sek& aiheesta l0ytyvaa kirjallisuutta etta
asiakaskokemusta kasittelevia artikkeleita. Kiinnitin [&hdeaineiston valitsemisessa
huomiota lahteiden tuoreuteen erityisesti aihetta kéasittelevien verkkoaineistojen
kohdalla. Pyrin kayttamaan markkinointiviestinnan seké palvelumuotoilun nakékulmasta
laadittua aineistoa, joka oli hankittu oman arvioni mukaan laadukkaita sisalt6ja tuottavilta

tahoilta.

Teoreettisen viitekehyksen luomisen sekd omien havaintojeni liséaksi halusin luoda linkin
todelliseen maailmaan ja siihen, miten opinnaytetydssani kasitellyt aiheet todella
konkretisoituvat mainostoimistoissa. Toteutin tamé&n pyrkimyksen pohjalta kaksi
séhkopostihaastattelua, joiden haastateltavat valikoituivat sen perusteella, etta kumpikin
kirjoittaa aktiivisesti verkossa markkinointiviestinndn ja johtamisen eri ilmidistd. Sain
haastattelukysymyksiini  vastaukset mainostoimisto Folkin toimitusjohtajana ja
Markkinointi & Mainonta eli M&M -lehden bloggaajana tunnetulta Tommi Laiholta, seka

"Aina Parempaa Johtajuutta” -missiota edistavan blogin ja markkinointitoimisto Sherpan
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asiakkuusjohtajana toimivalta Jukka Niittymaalta. Haluan kiittda heitd haastatteluista ja

arvokkaan siséapiiritiedon jakamisesta opinnaytetyotani varten.

Liséksi teetin anonyymin kyselyn mainostoimistoissa paasaantodisesti luovassa roolissa
tyoskenteleville  henkil6ille, jolla kartoitin tydntekijgkokemuksen jalkautumista
mainostoimistoymparistoon seka tyontekijdiden sitoutumista mainostoimistossa
tekemaansa tyohon. Otannaksi likert-asteikolla toteutettuun kyselyyn muodostui varsin
vahainen 14 kappaletta, mutta pienehkdstd otannasta huolimatta koen saaneeni
kyselyista arvokasta dataa analysoidessani mainostoimistojen tyontekijakokemuksien

nykytilaa.

Tyon tavoite on kerryttdd kokonaisvaltainen nakemys niistd rakennusvaiheista, joita
onnistuneen mainostoimiston asiakaskokemuksen realisoimisessa esiintyy. Siksi tyoni
alkaa ensin asiakaskokemuksen pohjatutkimuksella, jossa kasittelen asiakaskokemusta
maarittelevia peruselementtejd, ja avaan mainostoimiston ja asiakkaan vélisen suhteen
erityispiirteitd. Pohjatutkimuksen jalkeen valan asiakaskokemuksen perustukset
kasittelemalld tyontekijakokemusta tyontekijoiden kaytannon kokemusten pohjalta.
Viimeisena rakennusvaiheena asiakaskokemuksen elementit ja tyontekijakokemuksen
rakenteet nivoutuvat yhteen, kun tarkastelen, miten asiakaskokemuksen johtamista

toteutetaan mainostoimiston asiakassuhteiden eritysluonteenpiirteet huomioiden.
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2 VAIHE 1: POHJATUTKIMUS

2.1 Asiakaskokemuksen peruselementit

Asiakaskokemus on trendikds sana, jota nykypaivdnd melkeinpd jokainen itse&an
kunnioittava yritys kayttad omissa strategisissa arvolinjauksissaan. Eika ihme —
odotukset tayttava asiakaskokemus hyodyttaa yrityksen tuottavuutta huomattavasti
(Watermark Consulting 2015) ja on yksi taman paivan yritysmaailman merkittavimmista
kilpailutekijoista. Asiakaskokemuksen tutkiminen ja kehittdminen on maailmalla ollut
kuitenkin pinnalla jo vuodesta 1999, jolloin B. Joseph Pine Il ja James H. Gilmore
esittelivat termin "customer experience” kirjassaan Experience economy. Suomessa
aiheen kasittelyyn on heratty kuitenkin vasta viime vuosikymmenelld. Kortesuo ja
Loytana (2011) maarittelevat suomenkielisen termin “asiakaskokemus” seuraavalla
tavalla: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,

jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Kortesuo ja Loytana 2011, luku 1.1).”

Asiakaskokemus ei ole siis rationaalinen paatds, vaan se on kokemus, johon vaikuttavat
vahvasti tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat (Kortesuo ja Loytana 2011, luku 1.1). Se
johtuu siita, etté asiakkaatkin ovat vain ihmisig, ja ihminen muodostaa mielipiteensa ja
oman yksilollisen mielikuvansa seka nakemyksensa sen mukaan, miltd hanesta tuntuu.
Nain ollen jokainen asiakaskokemus rakentuu hyvin subjektiivisista tuntemuksista, jotka
syntyvat siita, miten yksilén tarpeita on huomioitu ja arvostettu (S. Rantanen 2017).
Kaikessa liiketoiminnassa onkin pohjimmiltaan kysymys nimenomaan ihmisten tarpeiden
tunnistamisesta ja niiden tayttdmisesta. Simon Sinek tiivistdd tdman hyvin kuvan 1
twiitissaéan: 100 % of customers are people. 100 % of employees are people. If you don’t

understand people, you don’t understand business.”*

1 100% asiakkaista on ihmisia. 100% tyontekijoistd on ihmisia. Jos et ymmarra ihmisia, et

ymmarra liiketoimintaa.
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Simon Sinek @
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@simonsinek R

100% of customers are people. 100% of
employees are people. If you don't
understand people, you don't understand
business.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Simon Sinekin tweetista. (Sinek 2009)

Asiakaskokemukseen nivoutuu kuitenkin paljon eri ulottuvuuksia, joista iso osa kuvan 2
jdadvuoren lailla ovat kaytdnnossa nakymattomissad. Talla tavalla ajateltuna
asiakaskokemuksella voidaan nahda olevan kolme eri tasoa; pinnalla nakyvimpéna
ulottuvuutena on tehokkuus (tuottaako kokemus sitd arvoa, mitd asiakas odottaa
saavansa eli vastaavatko tuotteen tai palvelun ominaisuudet asiakkaan odotuksia?),
jonka perustana on palvelun helppous (kuinka helpoksi asiakas kokee palvelun
kayttamisen?). Syvimpana, mutta myds iscimpana ulottuvuutena asiakaskokemuksen
pohjalla on tunne, eli se millainen tunne asiakaskokemuksesta jaa (Rantanen ja Brusi
2017).
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Kuva 2. Asiakaskokemuksen elementit. (Rantanen ja
Brusi 2017)

Asiakaskokemuksen herattdma tunne kuitenkin jaa usein yritykseltd huomioimatta.
Tama johtuu usein siita, ettd tunteen huomioimista ei valttdmattd tunnisteta osaksi
asiakaskokemusta tai sen kehittdminen koetaan liian vaikeaksi hahmottaa (Rantanen ja
Brusi 2017). Seuraavassa kappaleessa pureudun tarkemmin siihen, miten
asiakaskokemuksen kehittdminen voidaan kaytanndssa tuoda osaksi yrityksen
toimintaa.
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2.2 Asiakas toiminnan ytimessa

Asiakaskokemusajattelun lahtdkohtana on asiakkaan siirtdminen toiminnan keskioon.
Kaikki yrityksen toiminta vaikuttaa siihen, minkalainen kokemus asiakkaalle rakentuu ja
minkalaisen kokemuksen han itse yrityksestda muodostaa (Kortesuo ja Loytana 2011,
luku 1.1), ja siksi onnistuneiden asiakaskokemuksien saavuttamiseksi yrityksen tulisi
kehitty& aidosti asiakaskeskeiseen suuntaan. Koska asiakaskokemus perustuu hyvin
pitkalti yksilon tunteisiin ja alitajuisiin tulkintoihin, kuten edellisessa kappaleessa valotin,
eivat yritykset pysty taysin vaikuttamaan siihen, millaisen asiakaskokemuksen heidan
asiakkaansa toiminnastaan muodostavat. Yritykset pystyvat kuitenkin valitsemaan,
minkalaisen kokemuksen ne pyrkivét asiakkailleen luomaan (Kortesuo ja Léytana 2011,
luku 1.1). Taulukossa 1 on esitetty mink&laisella asenteellisella ja toimintatapojen
muutoksella yritykset pystyisivat kehittamaan toimintaperiaatteitaan

asiakaskeskeisemmaksi.

Taulukko 1. Nykytilanne vs. asiakaskeskeinen yritys. (Kortesuo ja Loytanad 2011, luku 6)

Sailytaan nykytilassa Kehitytddn asiakaskeskeiseksi
Myydaan Lisatdan arvoa
Asiakas on maaranpaa Asiakas kumppani matkalla
Myydaan tuotteita Luodaan kokemuksia

Tavoitellaan suurempaa markkinaosuutta Tavoitellaan suurempaa kannattavuutta

Geneerinen Uniikki
Mekaaninen Elamyksellinen
Saantoéihin mukautuvat tyontekijat Saantoja rikkovat tyontekijat

Saannot, toimintaohjeet ja o , o
_ Paaperiaatteet ja terve jarki
tarkat prosessit

Hallitseminen Mahdollistaminen
Taytetdan odotukset Ylitetdadn odotukset
Samankaltaiset tydntekijat Yksiltlliset lahjakkuudet
Kuin kaikki muutkin Yksil6llisesti erilainen
Tarkasti rajattu paasy tietoon Vapaa ja helppo paasy tietoon
Pelko Luottamus
Parhaat kaytannot Tulevaisuuden kaytannot
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Kokonaisvaltaisesti onnistuneiden asiakaskokemuksien luomisessa kyse onkin
useimmiten yksinkertaisista liiketoiminnan perusperiaatteista. Siitd, ettd tuotetaan
asiakkaan liiketoimintaan lisdarvoa, tehdaan hyvin ne asiat, jotka on luvattu seka ollaan
johdonmukaisia (Ruusuvuori 2017). Ihanteelliseen asiakassuhteeseen rakentuu ajan
myo6ta infrastruktuuri, joka pitdd sisdlladan hyvien henkildsuhteiden vaalimisen,
asiakastuntemuksen syventamisen ja sitd myo6td vakiintuvien toimintatapojen
I[oytdmisen. Naiden lisaksi ihanteelliseen asiakassuhteeseen sisaltyy myos hyvan
vuorovaikutuksen ja saavutettavuuden eli tietoliikenneyhteyksien sailyttaminen. Tama

on havainnoitu kuviossa 1.

Hyvat
tietoliikenneyhteydet

Vakiintuneet

toimintatavat
‘ Hyva

asiakastuntemus

Hyvat henkilésuhteet

Kuvio 1. Asiakassuhteen infrastruktuuri. (Vuokko 1997, 122)

Jotta yritykset voisivat siis kehittda asiakkaidensa kokemuksia, on niiden pyrittava
hyodyntamaan asiakaskokemusajattelua kaikissa toimintansa osa-alueissa. Tama on
etenkin tarkedd mainostoimistoille, joiden asiakkuudet rakentuvat useimmiten
yksittaisten projektien muodostamasta kokonaisuudesta. Tall6in asiakkaan ja yrityksen
vélille on tarkeda laatia vakiintuneet toimintatavat, jotka auttavat asiakassuhteen
yll&pitdmisessé ja onnistuneen asiakaskokemuksen saavuttamisessa. Erityisen tarke&a
mainostoimistoille on aidosti siirtdd asiakas kaiken toiminnan keskiton, silla niiden
ansainta perustuu yksinomaan asiakkailta saatuihin tuloihin. Joka ikisen toimiston
tyontekijan palkka tulee asiakkaalta, ja se maksetaan asiakaskokemuksen perusteella
(Kortesuo ja Loytana 2011, luku 1.3). Seuraavassa kappaleessa pureudun tarkemmin
mainostoimiston asiakassuhteen erityisluonteenpiirteisiin sen asiakkaiden kokemuksen

paremman ymmarryksen toivossa.
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2.3 Mainostoimiston asiakassuhteen erityispiirteet

Mainostoimisto on palveluyritys, joka tarjoaa markkinointiviestinnan
asiantuntijapalveluita toisille yrityksille, jarjestoille tai julkisille organisaatioille.
Mainosalalla asiakkuussuhde rakentuu kahden yrityksen vélille, ja sita ymparo6i verkosto
muita organisaatioita ja tahoja, kuten alihankkijoita, tytaryhtidita ja freelancereita.
Asiakkuuksille tyypillistd on, ettd paattdjid on monia ja paatdksentekoprosessi on usein
hyvin pitka. Asiakkuus syntyy yritysasiakkaan tarpeista, joihin mainostoimisto
palveluillaan vastaa. Asiakkaan tarpeet muodostuvat esimerkiksi brandimarkkinoinnin
luomisesta, on se sitten yksittdinen mainos tai kokonaisvaltainen mainoskampanja,
johon liittyy useita eri projektikokonaisuuksia. Mainostoimisto voi hoitaa esimerkiksi
yrityksen markkinoinnin konseptisuunnittelun, kampanjoiden viestikérkien ja visuaalisen
suunnittelun sek& graafisen tuotannon, mutta myds kokonaisuuden koordinoinnin
projektinhallinnan muodossa. Asiakkaalle palvelua tuottaa yleensd ydintiimi, johon
kuuluu useimmiten asiakkuusjohtaja, copywriter ja ad, seka toimiston
organisaatiomallista riippuen mainostuotannon eri vaiheita toteuttavia henkildita, kuten
projektipaallikoitd, luovia johtajia, plannereita, graafikoita tai tuotanto-ad:eita.
Asiakassuhde muodostuu joko projektikohtaisesti tai pysyvaluontoisesti tiimin ja
yritysasiakkaan vélille. Mainostoimistoasiakkaan kokemuksen kartoittamisessa onkin
otettava huomioon alan luonne ja ne prosessit, joita mainostoimisto noudattaa

tarjotessaan asiantuntijapalveluita asiakkailleen.

Mainostoimiston asiakassuhteesta erityisen tekee se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus
ja jopa velvollisuus vaikuttaa ostamaansa lopputuotteeseen. Siksi ihanteellinen
yhteistydbmuoto mainostoimiston ja yritysasiakkaan valilla onkin ennemmin
kumppanuussuhde kuin "tilaaja-toimittaja” -suhde. Eniten jannitetta asiakkaan ja myyjan,
tassa tapauksessa mainostoimiston kontaktihenkilén, vélille aiheuttaa kuitenkin monesti
se, ettei asiakas koe hanta tai hanen tilannettaan ja tarvettaan aidosti ymmarrettavan
(Laine 2016). Jannitteen vahentamista voidaan edesauttaa opettelemalla tuntemaan
asiakas perusteellisesti ja pyrkimalla syventdad asiakasymmarrystd henkilokohtaiselle

tasolle.

Asiakassuhde perustuukin useimmiten henkilokemioihin ja asiakkaan henkilokohtaiseen
huomioimiseen. Useimmiten yhteydenpidon asiakkaan kanssa hoitaa projektipaallikko
tai joku vastaavan roolin omaava henkild. Lehtoniemen (2016) pro-gradu tutkielmaa

varten tehdyistd mainostoimiston projektipdallikbiden haastatteluista ilmenee, etta
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asiakkaan ja yhteyshenkilon véaliset henkilokemiat ovat yksi mainostoimiston projektien
onnistumiseen vaikuttavista asioista. Mainostoimiston projektiorientoituneessa
tydmallissa onnistuneen projektin lopputuloksen saavuttaminen vaikuttaa toki myds
suorasti onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Onnistuneen asiakaskokemuksen
kannalta olennaista on siis ottaa huomioon hyvan henkildkemian 16ytyminen
yhteyshenkilgiden valille. Henkilobkemioiden kohtaamisen lisaksi myos asiakkaan
henkilokohtaisella huomioimisella voidaan kasvattaa erityisesti luottamuksen tunnetta,
joka  osaltaan saa  asiakkaan  sitoutumaan henkilokohtaisella  tasolla
yhteistydkumppaniinsa, eli tadssa tapauksessa mainostoimistoon. Kuten luvun
ensimmaisessa kappaleessa kuvailin, on asiakaskin aina ihminen, henkild, jonka
ymmartadminen syvenee ihmissuhteen edetessa. Ihmissuhteiden toimivuuden perustana
on aina molemmin puolinen luottamus, ja luottamus tuntuukin olevan myés térkein

yksittédinen elementti asiakassuhteen yllapitamisessa.

Luottamus on térkedssd osassa eritoten mainostoimiston asiakassuhteiden
rakentamisessa, jossa luova tyd kukoistaa parhaiten silloin, kun asiakas aidosti luottaa
mainostoimistokumppaniinsa. Tata ajatusta puoltaa myds mainostoimisto Sherpassa
tydskenteleva Account Director Jukka Niittymaa (2018), jonka mukaan kaiken loistavan
luovan tyon perustana on luottamus ja psykologinen turvallisuuden tunne, ndin myos
asiakkaan ja mainostoimiston valilla. "Paras asiakkuus syntyy yhteisesta tavoitteesta ja
joukkuehengestd — kumppanuudesta” (Niittymaa 2018). Mainostoimisto Folkin
toimitusjohtaja Tommi Laiho kertoo, ettd asiakkaan Iluottamus voidaan voittaa
osoittamalla intohimoa ja osaamista tekemaansa tyota kohtaan ja pitamalla sen minka
lupaa, seké jopa ylisuorittamalla tarpeen tullen (Laiho 2018). Han tasmentaa, etta heidan
toimistonsa parhaat asiakassuhteet perustuvat keskindiseen luottamukseen ja
kunnioitukseen, selventéaen, ettd "siind vaiheessa, kun asiakkaan kanssa voi ideoida ja
heittaa lappaa kuin tiimikaverin kanssa, kaikki muukin alkaa loksahtamaan kohdalleen”
(Laiho 2018). Luottamussuhteen rakentumisessa onkin suuri merkitys etenkin niilla
henkildilla, jotka ovat joka paiva asiakkaan kanssa valitttméassa vuorovaikutuksessa.
Laiho (2018) tosin huomauttaa, ettd asiakassuhteiden vaaliminen ei ole vain

projektihallinnon tai muun johdon tehtava, vaan se on koko tiimin vastuulla.

Voisikin sanoa, ettd mainostoimisto voi tarjota parempaa asiakaspalvelua ja
menestyvampia ratkaisuja luomalla asiakkaihinsa aidon ihmissuhteen pelkén yritysten
valisen liiketoimintasuhteen sijaan. Mainostoimiston asiakassuhdetta voisi verrata jopa

avioliittoon, kuten legendaarinen mainosmies David Ogivly esitti jo 60-luvulla kirjassaan
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"Mainosmiehen tunnustuksia” (1968, 63). Myds Saivosalmi (2016) vertaa
mainostoimiston asiakassuhdetta avioliittoon ajankohtaisemmassa avioneuvoja
asiakassuhteisiin tarjoavassa blogissaan. Han kuvailee, ettd uusien asiakkaiden tai
uuden mainostoimistokumppanin hankinta on jopa ottanut piirteita
seuranhakuilmoituksista, joissa kysytdan: "Kenella on sopiva tausta, arvot, mieltymykset
ja tulevaisuudensuunnitelmat? Kenen kanssa kemiat kohtaavat suloisimmin?”
(Saivosalmi 2016). Asiakassuhde seuraa usein siis melko tarkasti avioliiton kaavaa,
alkaen yhteistyon kuherruskuukaudella, jonka jalkeen alkaa kuitenkin hyvin pian arki, ja
suhteen jatkuvuutta punnitaan. Jos suhde saa jatkoa, ajan saatossa ruusunpunaiset lasit
riisutaan ja voidaan alkaa rakentaa pitkajanteista kumppanuutta, jolloin seka avioliitto
ettd asiakassuhde ovat parhaimmillaan (Saivosalmi 2016). Mainostoimiston ja asiakkaan
valisessa pitkan tahtadimen kumppanuudessa osapuolet tuntevat toistensa toimintatavat,
pystyvéat luottamaan toisiinsa ja keskustelemaan avoimesti — nain aikaansaadaan
sujuvampaa yhteisty6ta ja voidaan tuottaa molemmille osapuolille huomattavaa tuloksen

kasvua.
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3 VAIHE 2: PERUSTUKSET

3.1 Tydntekijakokemuksen muodostuminen

Vaikka asiakas on jo hyvéan tovin ollut yritysten arvoasteikossa ykkoénen ja siten ne
keskittyvatkin usein juuri asiakaskokemuksen laadun varmistamiseen, on tarpeellista
huomioida, ettd asiakkaan kokemuksesta vastaa aina yrityksen tyontekija sek& hanen
tarjpamansa palvelu ja luomansa tuotteet (Jousenkyla 2017). Silloin, kun tyontekija on
tuottavana osana palveluketjua, on tyontekijdkokemuksella aina suora vaikutus
asiakaskokemukseen (S. Rantanen 2017). Siksi asiakaskokemuksesta puhuttaessa on
valttamatonta tutkia tyontekijan kokemuksia ja sen vaikutusta yhteistydhon asiakkaan
kanssa. Hyvalla tyontekijakokemuksella voidaan myds todennetusti parantaa yrityksen
taloudellista tulosta (Miltton Group 2017, 21). Jotta tuloksen kasvu voidaan varmistaa,
taytyy yrityksen syventya asiakaskokemuksia tuottavaan tahoon eli sen tyontekijoihin, ja
varmistaa, ettd heilla on tarvittavat keinot vastata erilaisten asiakkaiden erilaisiin

tarpeisiin (S. Rantanen 2017).

Palvelumuotoiluun erikoistuneen Emine-konsulttifirman asiantuntija Susanna Rantanen

(2017) maarittelee podcastissaan tydntekijakokemuksen seuraavalla tavalla:

Tyontekijakokemuksia ovat kaikki ne kokemukset, joita ihmisille syntyy
organisaatiosta tydpaikkana. Nama kokemukset muodostuvat kaikkien
organisaation ihmisten toiminnan kautta, kaikenlaisissa tilanteissa,
suunnitellusti ja suunnittelematta, tiedostaen ja tiedostamatta (S. Rantanen
2017).

Tyontekijakokemuksia syntyy siis koko ajan, kaikissa tyontekijan lapikaymissa
kokemuksissa niin tyonantajan sisdisessd ymparistossa kuin vuorovaikutuksessa
ulkopuolisen maailman kanssa. Morgan (2015) osoittaa tyontekijakokemuksella olevan
kolme ympaéristdéd; organisaation kulttuuri, fyysinen ymparistd seka teknologinen

ymparisto, joiden suhde on havainnoitu kuviossa 2.
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Organisaation
kulttuuri

Tyontekija-
kokemuksen
3 ympéristda

Fyysinen Teknologinen
ymparisto ymparisto

Kuvio 2. Tyontekijakokemuksen 3 ympadristtd. Mukailtu alkuperéisesta
englanninkielisesta kuviosta "The Three Environments That Create Every Employee
Experience”. (Morgan 2015)

Fyysisella ymparistolla viitataan asioihin, joita voi koskea, maistaa ja haistaa, kuten
yrityksen fyysiset toimitilat, ja teknologisella ymparistolla viitataan niihin tyokaluihin, joita
tyontekija hyodyntaa tydssaan, kuten sisdiset viestintdkanavat ja tytskentelyalustat
(Morgan 2015). Kolmannella ymparistolla, organisaation kulttuurilla, viitataan niihin
asenteisiin, jotka maarittavat yrityksen toimintatavat, mutta myos siihen, miten tyontekija
kokee esimiehensd tukevan tydtaan johtamisellaan. Nama asenteet muodostuvat
yksilén tunnetiloista ja tulkinnoista, aivan kuten asiakaskokemuksenkin kohdalla. Morgan
esittdaa tyontekijakokemuksessa olevan kyse siitd, ettd organisaatioiden tulisi luoda
sellainen paikka, johon ihmiset tahtovat tulla sen sijaan, etta heidan on pakko ilmestya
paikalle. Jotta pakollisuuden saisi muutettua tahtotilaksi, on hAnen mukaansa kehitettava
kaikkia kolmea ymparistoa. Ei riitd, ettd tyOpaikan ulkoiset puitteet tai edut ovat

kunnossa, jos tyontekija ei tunne oloaan hyvéaksi tytpaikalla.

Mainosalan kaytannon tyontekijakokemuksien kartoittamista varten laadin anonyymin
kyselyn mainostoimiston tyontekijoille. Kyselyssa esitettiin yhteensa 12 kysymystd,
joiden aiheet ponnistivat muun muassa tydntekijakokemukseen vaikuttavien
ymparistdjen pohjalta. Kysely ohjattiin paasaantdisesti mainostoimistojen luoville
tyontekijoille, silla koen luovan tydn ja ideoiden olevan téarkein yksittdinen vientituote, jota
mainostoimisto asiakkailleen tarjoaa. Luovien ideoiden tuottajien tyontekijakokemukset

ovatkin omalta osaltaan merkittavassa roolissa onnistuneen asiakaskokemuksen
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rakentumisessa. Vastaajia kyselyyn oli varsin pieni maara, yhteenséd 14 kappaletta.
Kaikki vastaajat tyOskentelevéat suomalaisissa mainostoimistoissa, mutta vastaajien
henkildllisyyden suojelemiseksi en tarkemmin avaa toimistojen lokaatioita, tydntekijéiden

positioita tai vastaajien nimia kyselyn vastausten esittelyn ohessa.

Teettdmassani kyselyn vastaajista valtaosa kertoi olevansa joko hieman eri mielta tai
taysin eri mielta siita, etta tydpaikan fyysinen ympaéristt tarjoaa hyvat puitteet luovalle
tydlle, ja vain noin seitsemasosa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd kysymyksen
vaittaman kanssa. Taméan otannan perusteella nayttaisi siis siltd, ettd suomalaisilla
mainostoimistoilla olisi tekemista etenkin fyysisen ympariston kehittdmisessa tukemaan
suunnittelijoiden tekemaa luovaa ty6ta. Tarkat luvut on havainnoitu prosentteineen

kuviossa 3.

Koen, etta tydpaikkani fyysinen ymparistd tarjoaa hyvét puitteet luovalle
tyolle.
Vastattu: 14  Ohitettu: 0

100%

60% 50,0%

35,7%
40%

14,3%
20%
0%

B Tiysinerimielta [l Hieman eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 3. Mainostoimiston luoville tyéntekijéille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Koen, etta tydpaikkani fyysinen ymparisto tarjoaa hyvat puitteet luovalle tyélle."

Kyselyn perusteella voisi kuitenkin todeta, etta tyopaikan fyysinen ymparisto ei
perustavanlaatuisesti vaikuta mainostoimiston tyontekijoiden tyontekijakokemukseen,
silla suurin osa vastaajista oli epasuotuisasta fyysisesta ymparistdstd huolimatta
jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mieltd sen kanssa, etta tyopaikalla vallitsee

hyva organisaatiokulttuuri. Tarkat luvut esitetty kuviossa 4.
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Koen, etta tydpaikallani vallitsee hyva organisaatiokulttuuri.
80%
571%

60%

40% 28,6%

14,3%

. Taysin eri mieltd . Hieman eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 4. Mainostoimiston luoville tydntekijdille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Koen, etta tyopaikallani vallitsee hyva organisaatiokulttuuri.”

Tunne omasta tyosta sekda ymparoivistd ihmisistda on sidoksissa kolmanteen ja
mahdollisesti onnistuneen tyontekijdkokemuksen kannalta keskeisimp&an ymparistoon,
eli organisaation kulttuuriin. Organisaation kulttuurin maarittdmisessa korostuu yksilon
tunnetilat, samoin kuin asiakaskokemuksessakin. Kuten asiakkaan kohdalla, on
muistettava, ettéd myos tyontekijdistd 100% on ihmisia, jotka toimivat ja tekevat paatoksia
tunteisiin pohjautuen. Organisaation kulttuuria maarittavat niin yrityksessa vallitsevat
asenteet siita "miten meilld toimitaan”, kuin esimiehen johtamiskayttaytyminen.
Pureudun taméan luvun viimeisessad kappaleessa hyvan organisaatiokulttuurin kautta
saavutettavaan tyontekijan sitouttamiseen, jolla on myds suora yhteys onnistuneiden

asiakaskokemusten rakentumiseen.

3.2 Asiakastyytyvaisyys on joukkuepelia

Mainostoimistoissa hyvan organisaatiokulttuurin yllapitdminen auttaa tyontekijoita
jaksamaan ty6n aiheuttamaa painetta ja stressia, ja luo alustan luovan tyon tekemiselle.
Laiho (2018) kiteyttad, ettd keskeista toimistolle on inspiroiva, kannustava, luova ja
kunnianhimoinen kulttuuri. Sellaisen kulttuurin jasenet pyrkivat toimimaan samoin
asiakkaan kanssa. Kun tyontekijakulttuuri on saatu kuntoon organisaation sisalla, se
nakyy varmasti myos ulospadin, silla tyytyvaiset tyontekijat pystyvat silloin vilpittdomasti

suosittelemaan organisaatiota palveluntarjoajana (Miltton Group 2017, 11).
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On siis hyvin johdonmukaista, ettd hyvalla organisaatiokulttuurilla ja siten
tyontekijakokemuksella vaikutetaan hyvinkin paljon siihen, miten asiakas kokee
yhteistydon  yrityksen  kanssa. Kuten  ensimmaisessa luvussa  esittelin,
asiakaskokemukseen vaikuttaa useat eri osa-alueet monella eri tasolla, muun muassa
tyon tehokkuus, helppous ja tunne. Tyon tehokkuus ja asioinnin helppous ovatkin asioita,
joihin tydntekijat, jotka eivat ole suorassa kontaktissa asiakkaan kanssa, voivat vaikuttaa
suuressa maarin. Niittymaa (2018) sanoo, etta asiakkaalle niin sanotun nakymattéman
tyontekijan rooli mainostoimistossa on “samoin kuin urheilujoukkueessa huollon,
valmentajien ja apuvalmentajien rooli: eivat ehka ole heittdmassa koreja, mutta ilman
[heitd] korien heittdmisestd mestaruuteen asti tulee mahdotonta.” Tama kiteyttaa
erinomaisesti sen, kuinka mainostoimistossa asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki
toimiston tyontekijat eivatkd vain ne, jotka ovat valitttméassa kontaktissa asiakkaan

kanssa tai ovat asiakkaan ensisijaisia yhteyshenkil6ita.

Myo6s mainostoimiston luoville tyontekijoille tekemieni kyselyiden perusteella Niittymaan
vaittama pitaisi paikkaansa — jokainen vastannut oli joko jokseenkin samaa mielta tai
taysin samaa mieltd siita, ettd he pystyvéat vaikuttamaan toimistonsa asiakkaiden
tyytyvaisyyteen omalla tydllaan, vaikka eivat aina olleet suorassa kontaktissa asiakkaan
kanssa. Reilu viidesosa vastaajista ei kyselyn perusteella ole tytssaan ollenkaan
suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Valinnat kysymykseen mahdollisuudesta vaikuttaa

asiakkaan tyytyvaisyyteen omalla ty6llaan on esitetty kuviossa 5.

Pystyn vaikuttamaan asiakkaidemme tyytyvdisyyteen omalla tyoéllani.

istattu: 14 Ohitettu: O

929%

20% %

B taysinerimielta [ Hieman eri mielta En osaa sanoa

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuvio 5. Mainostoimiston luoville tydntekijoille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Pystyn vaikuttamaan asiakkaidemme tyytyvaisyyteen omalla tyollani."
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3.3 Tydntekijan sitouttamisen merkitys

Yritykset, jotka panostavat hyvédn henkildstokokemukseen, raportoivat 22-38 %
korkeammasta sitoutuneisuudesta, tuottavuudesta, seka vahentyneista tyontekijdiden
poissaoloista, vaihtuvuudesta ja tydtapaturmista (Tenhunen 2016). Kauppinen (2009,
103) luonnehtii sitoutumisen olevan rakkauspohjainen tunne, joka on vapaaehtoista eik&
sitd voi pakottaa. Sitoutuminen on siis ihastumista siihen, mita tekee. Tyontekijan
sitoutuminen tyohénsd on tarkead etenkin luovassa yrityksessd, kuten
mainostoimistossa, jonka paaasiallinen vientituote on sen luovien suunnittelijoiden tyén
tuotos. Mainostoimiston tydntekijdiden odotetaan tuottavan luovia ideoita tydssaan
jatkuvalla sy6tolla, joten ihastuneisuuden tunne omaa tydta kohtaan on ratkaisevassa
roolissa tydn laadun yllapitdmisen kannalta. Mainostoimiston asiakkaan tarve kayttaa
mainostoimistoa yhteistyokumppanina kumpuaakin paasaantoisesti luovien ratkaisujen
ostamisesta ja niiden toteuttamisesta yrityksen markkinoinnissa. Sitoutunut tydntekija on
motivoituneempi tuottamaan asiakkaalle odotuksia vylittdvia ratkaisuita, joiden

tarjpaminen vuorostaan kohottaa asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Thomson (1998, 87-88) esittelee tydntekijdn sitoutumisen muodostumiselle kolme

peruselementti:

1. Tunne siita, etta tyontekija kuuluu organisaatioon
2. Innostuneisuuden tunne tydssa

3. Luottamus ja usko johtamiseen

Organisaatioon kuulumisen tunne tarkoittaa sitd, etta tyontekija uskoo organisaationsa
arvoihin ja missioon, seka sitd, ettd tyontekija kokee ylpeytta siita, etta tekee toita
kyseisessa organisaatiossa. Innostuneisuuden tunne tyétd kohtaan on sitd, etta
tyontekija haluaa tulla téihin itse tyon vuoksi eikd pakon sanelemana, seka sitd, etta
kokee tybnsa antavan itselleen henkildkohtaista téayttymyksen tunnetta. Innostuneisuus
tydssd kumpuaa tyontekijdn motivaatiosta ja sitd myotad yleisesta tyytyvaisyyden
tunteesta tydssa. Seka tyontekijan motivaatiota ettd tyytyvaisyyden tunnetta pystytaan
kasvattamaan hyvalla johtamisella. Elementeista kolmas, Iluottamus ja usko
johtamiseen, onkin hyvin itseselitteinen; sitoutunutkin ty®ntekijd varmasti menettaa
sitoutuneisuuden tunteensa tyota kohtaan, mikali ei koe luottamusta ja uskoa

johtoportaaseen.
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Johtamisen perusulottuvuuksia on kaksi; asioiden johtaminen seka ihmisten johtaminen
(Virtanen 2009, 78). On kuitenkin sanottu, etta asioita hallitaan ja ihmisia johdetaan.
Hallinnan ja johtamisen ero nakyy siina, ettd hallittaessa tekeminen ja toiminta on
tarkalleen maariteltyja, kun taas johtamisessa tiedetdan paamé&ard ja sen
saavuttamiseen luodaan mahdollisuudet (Kortesuo ja Loytana 2011, luku 3.6). Ihmisten
johtamisella on tarked rooli tyontekijan sitouttamisessa, koska hyvalla johtamisella
pystytddn vaikuttamaan tehokkaasti sen merkittdviin aspekteihin, kuten tyontekijan
tunteeseen omasta kyvykkyydestddn sekd henkiloston tunteeseen tyonsa
merkityksellisyydesta. Asiakaskokemuksen nakékulmasta ihmisten johtamisella pyritdan
mahdollistamaan henkiléstolle oikeanlainen asenne ja osaaminen, jotta heilld olisi kaikki
tyokalut odotuksia ylittdvan asiakaskokemuksen luomiseen (Kortesuo ja Loytana 2011,
luku 3.6).

Kartoitin mainostoimiston tydntekijéiden sitoutuneisuutta kaytdnndssa teettdmallani
kyselylla perustaen osan kysymyksista Thomsonin (1998) peruselementteihin.
Kyselyssa jokainen vastannut oli joko jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta
siitd, ettd he tuntevat ylpeytta kertoessaan olevansa t6issa organisaatiossaan seka
kokevat saavansa henkilokohtaista tayttymysta tyostdan. Nama viittaavat Thomsonin
kahteen ensimmaiseen peruselementtiin (tunne siita, etta tyontekija kuuluu
organisaatioon ja innostuneisuuden tunne tydssa). Vastausvalinnat on havainnollistettu

kuvioissa 6 ja 7.

Tunnen ylpeytta, kun kerron olevani toissa tassa organisaatiossa.

stattu: 14 Ohitettu:
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Jokseenkin samaa mielta Tdysin samaa mielta

Kuvio 6. Mainostoimiston luoville tyontekijéille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Tunnen ylpeyttd, kun kerron olevani toissa tdssa organisaatiossa.”
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Tyoni tuottaa minulle henkilokohtaisen tayttymyksen tunnetta.
Vastattu: 14 Ohitettu: 0
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Kuvio 7. Mainostoimiston luoville tyontekijoille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Tyoni tuottaa minulle henkildkohtaisen tayttymyksen tunnetta."

Naiden liséksi jokainen vastaaja oli myds jokseenkin samaa mieltd tai taysin samaa
mielta siitd, ettd heidan esimiehensa tukee luovaa tyotd johtamisellaan, kuten on
osoitettu kuviossa 8. Kysymys esimiehen tukemisesta on yhteydessa Thomsonin

kolmanteen sitoutuneisuuden peruselementtiin (luottamus ja usko johtamiseen).
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Esimieheni tukee tekemaani luovaa tyota johtamisellaan.
et
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Jokseenkin samaa mieltd Taysin samaa mielta

Kuvio 8. Mainostoimiston luoville tyontekijdille suunnatun kyselyn valinnat vaitteeseen
"Esimieheni tukee tekemaani luovaa ty6ta johtamisellaan.”

Taman pienen otannan perusteella voisikin paatellda, ettd vastanneiden
mainostoimistojen luovat tyodntekijat ovat varsin sitoutuneita omaan tyodhonsa.
Tarkastelen seuraavassa luvussa  lahemmin, miten hyvin  johdetulla
tyontekijakokemuksella luodaan perusta paremmille asiakaskokemuksille ja sita myota
myo6s tyontekijdn ja asiakkaan sitouttamiselle, sek& miten ne yhdessa toimivat

lahtokohtana asiakassuhteiden muodostumiselle pitkdaikaiseksi kumppanuudeksi.
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4 VAIHE 3: NAKYVAT RAKENTEET

4.1 Kokemusten kierre

Kuten kahdessa edeltdvassa luvussa valotin, tyontekijakokemus ja asiakaskokemus
kulkevat kasi k&dessd. NAaiden suhde onkin hyvin vuorovaikutteinen; hyva
tyontekijakokemus edeltdd hyvaa asiakaskokemusta, joka luo tyytyvaisia asiakkaita.
Asiakkaiden tyytyvaisyys saa tyOntekijat sitoutumaan yritykseen, jossa he
tydskentelevét, silla sen myéta myds tyontekijat saavuttavat onnistumisen kokemuksia
ja henkilokohtaisen tayttymyksen tunteita tydssaan. Sitoutuneet tyontekijat saavat
vuorostaan asiakkaan sitoutuneisuuden kohoamaan, silla heilla on kaytdssaan tyokalut
tuottaa  asiakkaalle  odotuksia  ylittdvan  asiakaskokemuksen  edellyttavaa
henkilokohtaisempaa palvelua. Toisin sanoen, asiakaslojaalisuus saadaan kasvuun
tyontekijoiden sitoutuneisuudella. Niittymaa (2018) kiteyttaa tyontekijan ja asiakkaan

kokemusten vuorovaikutteisuuden mainostoimistoymparistéssa seuraavasti:

Korkean asiantuntijuuden tytssa yrityksilla ei ole yleensd muuta
kilpailuvalttia kuin asiantuntijoiden aivot. Jos ja kun aivot saavat
edellytykset loistaa, johtaa tama hyviin ideoihin, jotka johtavat hyviin
tuloksiin, jotka johtavat tyytyvaisiin asiakkaisiin, joka johtaa hyv&an
laskutukseen, joka johtaa tyytyvaiseen omistajaan, joka johtaa — jos
omistaja on viisas — aina parempaan tyotyytyvaisyyteen (Niittymaa 2018).

Tama tyontekijakokemuksen aiheuttama kierre on havainnollistettu kuviossa 9.
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Asiakaskokemus

Tyontekijan

TRl TE e Asiakaskokemus

Asiakkaan
lojaalisuus

Kuvio 9. Hyvan tyontekijakokemuksen aiheuttama kierre. Laadittu englanninkielista
alkuperaista graafia mukaillen. (Poussa 2016)

Asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta tekemisen taustalla on palvelua tarjoavan
yrityksen sisdlta lahteva asiakaskokemusten johtaminen. Termind uudempi
"asiakaskokemuksen johtaminen” seuraa sitd edeltdvan kasitteen "asiakassuhteiden
johtaminen” ajatusmaailmaa, mutta silla on edeltdjaansa laajempi nakokulma asiakkaan
ja yrityksen valisiin suhteisiin. Tavoitteena on, etté asiakkaalle luodaan merkityksellisia
kokemuksia, jotka lisd&vat heille tuotettua arvoa, mutta myos yrityksen tuottoja (Kortesuo
ja Loytana 2011, luku 1.2).

Asiakkaiden kokemukset ovat ratkaisevia ostopaatdsten syntymisessa seka yritysten
kanssa asioidessa (Latva-Koivisto 2016), joten asiakaskokemusten johtamisella voi olla
my6s suuri rooli uusien kumppanuuksien solmimisessa, seka asiakkaan tehdessa
paatdksia suhteen jatkosta. Asiakaskokemusten johtamisella voidaan siis varmistaa
asiakkaan sitoutuminen yritykseen ja asiakassuhteen jatkuminen pidempaan.
Asiakaskokemusten johtamisessa voidaan kuitenkin onnistua vain, jos yrityksen johto on
taysin sitoutunut ottamaan mallin koko yrityksen lapdisevan strategian ytimeen ja
asiakaskokemuksen kehittaminen on aidosti kaiken toiminnan keskitssa. Seuraavassa
kappaleessa tutkin, miten asiakaskokemuksia voidaan johtaa onnistuneiksi siten, etta ne

saavuttavat odotuksen ylittdvan kokemuksen tason.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mira Pitkéanen



27

4.2 Johtamalla parempaa asiakaskokemusta

Kortesuo ja Loytdnd (2011, luku 3.1) puhuvat onnistuneen asiakaskokemuksen
yhteydessa kahdesta eri onnistumisen tasosta; asiakkaan odotukset tayttavasta
asiakaskokemuksesta seké asiakkaan odotukset ylittavasta kokemuksesta. Odotukset
tayttava asiakaskokemus on osa ydinkokemusta, joka saavutetaan, kun peruselementit
ovat kunnossa — asiakas on saanut sen arvon ja hyodyn, mitd palvelultaan odotti
saavansa. Tamanlainen asiakaskokemus tayttyy useimmiten ’tilaaja-toimittaja” -
suhteissa, joissa asiakas sanelee melko tarkasti, mitk& ovat yhteistytn tavoitteet ja mita
se yhteisty6lta odottaa, ja odottaa saavansa juurikin tata vastaavaa palvelua. Odotuksien
tayttymista saattavat joissain tapauksissa hankaloittaa esimerkiksi yrityksen
resurssipula, joka voi ndkyd muun muassa palvelun laadun heikkenemisena.
Ydinkokemuksen varmistavien perusteiden on kuitenkin oltava kunnossa, jotta yritys
pystyisi tuottamaan asiakkailleen odotuksia ylittdvaa kokemusta (Kortesuo ja Loytana
2011, luku 3.1).

Kurvinen (2016) suosittelee yrityksen ottavan seuraavat konkreettiset askeleet odotukset

ylittavien asiakaskokemuksien johtamisessa:

e Astu asiakkaan saappaisiin ja mieti, mita ylivertainen asiakaskokemus on ja

miten se ilmenee.

e Suunnittele yhteinen matka asiakkaan kanssa ja varmista asiakasarvo

jokaisessa kohtaamisessa.
e Luo johdonmukainen malli asiakaskokemuksen tuottamiseen.

e Luo organisaatiolle yhteinen kuva, miten tuotatte erilaistavaa ja ylivertaista

asiakaskokemusta.

o Kouluta ja voimauta organisaatiosi tuottamaan odotukset ylittavaa

asiakaskokemusta.
o Mittaa ja seuraa asiakasreaktioita seké toimi asiakaspalautteen perusteella.

Tavoite odotusten ylittavasta asiakaskokemuksen tarjoamisesta on oltava olennaisesti
lasna etenkin sellaisten mainostoimistojen palvelumalleissa, jotka ovat hioutuneet
erityisesti mainosratkaisujen suunnitteluun pelkén toteuttamisen sijaan, ja jotka haluavat

olla asiakkailleen aidosti tasavertainen yhteistydkumppani. Mainostoimisto Sherpan
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asiakkuusjohtajan Jukka Niittymaan (2018) mukaan asiakkuuden yllapitAmisessa on
huolehdittava riittdvastad kommunikoinnista, mutta myos uusien ideoiden tarjoamisesta
spontaanisti asiakkaan tarpeita analysoiden. Tama kuvastaa nimenomaan asiakkaan
odotusten ylittdvaa asiakaskokemuksen luomista, jonka voisi sanoa olevan jopa yksi
tarkeimmistd mainostoimistojen tarjoamista palveluista. Monesti tarkeinta onkin
tunnistaa, mika on asiakkaan todellinen tarve, silla se ei useinkaan ole se, mita asiakas
suoraan pyytaa tai mistd han kysyy (Kortesuo ja Loytana 2011, luku 3.8). Asiakkaan
odotukset ylittdva asiakaskokemuksen johtaminen onkin sekoitus asiakkaan
ydintarpeiden tayttamista, henkilokohtaista ja raataloditya palvelemista, mutta myds
yllattamista sellaisten ratkaisujen tarjoamisella, joita asiakas ei ole edes itse osannut
verbalisoida. Kun mainostoimisto onnistuu pysyvasti luomaan asiakkailleen odotuksia
ylittdvaa asiakaskokemusta, se varmistaa asiakkaan sitoutuneisuuden yritykseensa,
joka luo pohjan pitkaaikaiselle kumppanuudelle. Seuraavassa kappaleessa avaan
pitkaaikaisen kumppanuussuhteen luomisen tarkeytta mainostoimistojen

asiakassuhteissa.

4.3 Tavoitteena pitkdaikainen kumppanuus

Mainostoimistolle kannattavimmat asiakkuudet ovat pitkakestoisia — sellaisia, joissa
toimisto on paassyt sisdlle asiakkaan ydintarpeisiin ja omaksunut asiakkaan bréandin
syvéllisella tasolla. Yritysasiakkaat useimmiten odottavatkin pitkdkestoisia suhteita ja
tasavertaista kumppanuutta, mutta haluavat ennakoida riskit ja sopia asiat tarkasti
sopimuksilla (Léytand 2011). Asiakkailla on aina omia visioita ja tavoitteita, joita he
pyrkivat yhteistyon avulla tayttdmaan (Storbacka, ym. 2003, 55-56), ja Laihon (2018)
sanoin  my0ds mainostoimistolla on yhteistydéssdé oma missionsa, eli tehda
mahdollisimman erinomaisia ideoita. Useimmiten asiakkaan ja mainostoimiston
tavoitteet eivat ole kuitenkaan ristiriidassa, ja asiakas on yleensa tyytyvainen, jos toimisto

tukee hanen henkilékohtaisia ambitioitaan ja brandille asetettuja tavoitteita (Laiho 2018).

Tori.fin (2016) laatimassa digimainonnan kumppanuuksien trendikatsauksessa
valaistaan, etta kumppanuuksien kestolla ja yhteistyon jatkuvuudella on iso vaikutus
digimainonnan tuloksiin. Vaikutuksen voisi uskoa olevan suuri digimainonnan tulosten
lisdksi myos kaikkien muiden markkinoijan ja mainostoimiston yhteisty6lla tekemien

markkinointitoimenpiteiden tulosten kannalta. Tama johtuu siitd, etta ajallisesti pitkissa
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kumppanuuksissa osapuolet oppivat ajan kanssa tuntemaan toistensa toimintatavat,

mika tarjoaa sujuvan yhteistyon puitteet ja sitd myota tuottaa myds tulosta (tori.fi 2016).

Seka asiakkaan ettd mainostoimiston kannalta paras lopputulos eli asiakkaan
markkinointitavoitteiden tayttdminen ja jopa odotusten ylittdminen voidaankin saavuttaa,
kun tahot ovat toisilleen aidosti kumppaneita pelkan tilaaja-toimittaja” -suhteen sijaan.
Kumppanuussuhteen muodostuminen vaatii kuitenkin ehdotonta luotettavuutta
molemmilta osapuolilta (Saivosalmi 2016). Luottamuksen voittaminen vaatii toimistolta
intohimoista  heittaytymistd ja asiakaspalvelutaitoa, sen vaaliminen taas
vuorovaikutustaitoja ja johdonmukaisuutta. Niittymaa (2018) korostaa, ettd parhaat

asiakassuhteet ovat tosiaankin kumppanuuksia, eivét yksipuolista huutelua.

Yhteistyon keskigssa onkin avoimuus ja lapinakyvyys, joka kumpuaa hyvasta
kommunikaatiosta ja molemminpuolisesta arvostuksesta. Kun yhteistybn molemmat
osapuolet osaavat arvostaa toisen tarjoamaa vastinetta kumppanuudelle, voidaan
saavuttaa tasapainoinen ja turvallinen ymparistd, jossa jokaisella osapuolella on
mahdollisuus vaikuttaa kasilla olevaan asiaan. Seké asiakkaan ettéd mainostoimiston on
myos tarkeaa olla jopa vahan lilan avoimia toisilleen ja lipsauttaa jopa hiukan enemman
tietoa kuin pitaisi, jotta yhteistydkumppani pystyy ymmartdmaan mahdollisimman hyvin
vastapuolen yrityksen maailmaa, tavoitteita ja toivottuja tuloksia (Arpikari 2017). Jotta
yhteistyd asiakkaan kanssa olisikin mahdollisimman kannattavaa, tulisi mainostoimiston
omaksua toimintansa perustaksi ajatus siita, ettd sen asiakkaan etu on myds aina

toimiston oma etu.
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5 LOPUKSI

Opinnaytetyd tavoitteena oli kartuttaa, mitd kaikkea mainostoimiston kanssa
yhteistydssa olevien asiakkaiden onnistuneesti toteutettuun asiakaskokemukseen liittyy.
Luettuani aihetta kasittelevia artikkeleita sek& kerattyani tydopoydalleni kasan aiheesta
kirjoitettua kirjallisuutta rajasin tutkimuksen koskemaan vain yrityksen oman toiminnan
kannalta olennaisia asioita asiakaskokemuksen muodostumiselle. Yrityksen
nakokulmasta tehdyn teoreettisen taustan pohjasin lopulta edellda mainittuihin
aineistoihin sekd kahden mainosalalla tydskentelevan henkilén haastatteluihin ja

mainostoimistojen tyontekij6ille laatimiini kyselyihin.

Tehty rajaus toki hankaloitti onnistuneen asiakaskokemuksen ymmartamista taysin
kokonaisvaltaisesti, koska opinnaytetydsséni ei ole kaytetty asiakkaan lausuntoa
ensisijaisena tietolahteena. Tekemaani tutkimusta olisikin hyvin mielenkiintoista jatko-
kehittaa tekemalla esimerkiksi haastatteluja mainostoimiston kanssa asiakassuhteessa
oleville henkiltille. Tama taustatieto antaisi arvokasta sisapiirin nakemysta siita, mita
asiakkaat mainostoimistoyhteistydossd aidosti arvostavat, ja miten he ovat
omakohtaisesti kokeneet ne toimenpiteet, joita mainostoimisto on tehnyt onnistuneen

asiakaskokemuksensa varmistamiseksi.

Asiakkaan omakohtaisten kokemusten kartoittamisen lisaksi tyota olisi voinut syventaa
viela tarkemmin kasittelemaan mainostoimiston erityisluontoisia asiakkuusmalleja.
Mainostoimistoissa ty6 on ensisijaisesti organisoitunut eri mittaisten projektien ymparille,
jotka asettavat omat haasteensa asiakaskokemuksen onnistumisen varmistamisessa.
Tosin Jyry Lehtoniemi (2016) on mielestani onnistuneesti toteuttanut tasta aiheesta pro-
gradu tutkielmansa, jossa kasitellaan projektipaallikdiden kokemuksia onnistuneista
projekteista markkinointi- ja mainosalalla. Lehtoniemi kasittelee naita ylla mainitsemiani
omasta tyostani uupuvia aiheita hyvinkin syvaluotaavasti useiden perusteellisten

haastattelujen kautta.

Naista rajoitteista huolimatta koen, etté saavutin tyéhoni asettaman tavoitteen. Oivallus
siitd, ettd mainostoimiston asiakkaat ovat myos aina ihmisid, on auttanut itseani
pyrkimaan omassa tydssani tavoittelemaan henkilokohtaisemman palvelun tarjoamista.
Myos havainto tydntekijakokemuksen merkityksesta asiakaskokemuksen peruspilarina

on mielestani valtavan tarkeé asiakaskokemuskokonaisuuden ymmartamisessa — nyt se
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on myos itselleni selvaa, ettd mainostoimistossa kaikki, mita asiakas kokee ja nékee ja

mista han loppukadessa maksaa, realisoituu tyontekijakokemuksen pohjalta.

Suurin haasteeni oman opinnaytetyoni kirjoitusprosessissa oli aiheen valinta. Laadin
suunnitelman opinnaytetyon sisallésta vuoden aikana kolmesta eri aihealueesta, joista
onnekseni viimeisimpaan koin loytavani tarpeeksi aineistoa teoreettisen viitekehyksen
luomiseen, mutta l6ysin myo6s linkin aiheen ja oman ammatillisen osaamiseni
kehittdmisen vadlille. Toinen erittdin paljon harmaita hiuksia aiheuttanut haaste oli
hektisen ja pitkid tyopaivia tuottavan tayspaivaisen tyoni mainostoimistossa sovittaminen
yhteen opinnéytetydn kirjoittamisen kanssa. Aikatauluttamishaasteesta huolimatta koen
positiivisena, ettd pystyin paivatydstani myds ammentamaan omakohtaista tietoa

mainostoimiston toimintatavoista ja asiakassuhteisiin liittyvistd ominaispiirteista.

Erityisen selvaa on, etta kukaan mainostoimistossa uraansa luova ei pysty enda
sivuuttamaan asiakaskokemuksen luomiseen ja yllapitamiseen liittyvia toimenpiteita
omassa tyossaan, silla kaikki toimiston toiminta vaikuttaa sen asiakkaiden
kokemukseen. Se, pyritddnkd kokemuksesta luomaan aidosti onnistunut, on kiinni

yrityksen omista valinnoista.
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Kysely mainostoimiston tyontekijalle

Valitse jokaisen vaittdman oikealta puolelta
vaihtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettasi kyseisesta vaittamasta.

Vaite

Valitse sopivin vaihtoehto

Liite 2 (1)

Hieman En osaa Jol;:'ene:akln
eri mieltd sanoa mielts

Tunnen ylpeyttd, kun kerron olevani toissa tdssa
organisaatiossa.

Tyoni tuottaa minulle henkilokohtaisen tayttymyksen
tunnetta.

Olen henkildkohtaisesti motivoitunut edistamaan
organisaationi menestysta.

Esimieheni tukee tekemaani luovaa tyéta
johtamisellaan.

Koen, ettéd tydpaikkani fyysinen ympaéristé tarjoaa
hyvat puitteet luovalle tydlle.

Tydépaikallani vallitsee matala hierarkia ja yrityksen
johto on helposti saavutettavissa.

Koen, etta tyopaikallani vallitsee hyva
organisaatiokulttuuri.

Olen suorassa kontaktissa toimistomme asiakkaiden
kanssa.

Pystyn vaikuttamaan asiakkaidemme tyytyvaisyyteen
omalla tydllani.

Asiakkuudet, joille organisaatiomme on ennemmin
yhteistyékumppani kuin tilauksen toimittaja, ovat
minulle henkilékohtaisesti mieleisempia.

Voisin suositella omaa organisaatiota ystavalleni, koska
tama on hyva tydpaikka.

Voisin suositella omaa organisaatiotani
palveluntarjoajana uusille asiakkaille.
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