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JOHDANTO

Asiakaskokemuksella on mahdollista luoda yritykselle ainutlaa-
tuista kilpailuetua. Parhaiten B2B-maailmassa menestyvat yrityk-
set, jotka onnistuvat tarjoamaan hyvia asiakaskokemuksia ja ylla-
pitdmé&an pitkid asiakassuhteita tuottaen arvoa asiakkailleen yha
uudestaan. Parhaat organisaatiot ymmartavat, ettd menestys syn-
tyy asiakkaille tuotetuista erinomaisista kokemuksista ja onnel-
lisista asiakkaista. Lahes mika tahansa litketoimintamalli on tdna
paivana kopioitavissa, ja siksi erottautumistekijat 16ytyvat yha
useammin tuotteen ominaisuuksien sijaan kokemuksista. Olemme
kirjoittaneet tdman kirjan juuri tamén tavoitteen edistamiseksi suo-
malaisissa B2B-yrityksissa”.

Meita taman kirjan viitta kirjoittajaa yhdistaa intohimo asiakas-
kokemukseen ja sen monipuoliseen kehittamiseen. Meita yhdistaa
my0s vahva auttamisen halu: haluamme taméan kirjan myota antaa
monipuolisen kokemuksemme, ndkemyksemme ja osaamisemme
suomalaisten B2B-yritysten kaytt6on. Haluamme auttaa yrityksia
johtamaan asiakaskokemusta ja mesnestymaan.

Toivomme, ettd kirjamme informoi, innostaa, inspiroi, haastaa,

oivalluttaa, hammastyttaa — pysayttdakin. Haluamme kirjamme

B2B: Yritystenvélinen liiketoiminta, Business to Business, jossa toinen yritys on toimit-
tajajatoinen yritys on asiakas. B2B-litketoiminnassa on kyse ammattikaytt6on tarkoi-
tettujen tuotteiden tai palveluiden tarjoamisesta toisille yrityksille.

JOHDANTO
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herattavan tunteita, koska tunteet saavat ihmisessa aikaan toi-
mintaa. Ja enemman kuin mitdan muuta, haluamme tdmaén kirjan
aikaansaavan toimintaa kaikilla yrityksen tasoilla, niin johdossa
kuin henkilostossa.

Nyt tarvitaan asiakaskokemuksen lainalaisuudet ymmartavia,
viisaita hallitusten puheenjohtajia ja hallituksia, jotka sparraavat
yritystensa toimitusjohtajia tekemaén oikeita valintoja niin strate-
gisella kuin operatiivisella tasolla. Tarvitaan asiakaskokemuksen
merkityksen oivaltavia toimitusjohtajia, jotka omalla esimerkilldadn
innostavat koko organisaation ottamaan asiakaskokemuksen syda-
mensa asiaksi.

Tarvitaan johtoryhmié ja johtajia, jotka luovat kannustavaa ja
innostavaa yrityskulttuuria ja asiakaslahtdisia organisaatioita. Tar-
vitaan intohimoisia ihmisié yritysten lukuisissa erilaisissa opera-
tiivisissa rooleissa. Heitd, jotka liekehtivat hyvélle asiakaskoke-
mukselle ja omalla esimerkilldan saavat asioita tapahtumaan ja
innostavat kollegansakin mukaan. Ja tarvitaan myos innostuneita
tyontekijoita ja yhteistyokumppaneita, jotka ymmartavat oman
roolinsa asiakkaan polulla jajoilla on valtuutus ja halu toimia hyvan
asiakaskokemuksen puolesta sielld, missa kohtaamiset tapahtuvat.

Haastattelimme kirjaamme varten ldhes 5o:tad asiakaskoke-
muksesta kiinnostunutta B2B-yritysjohtajaa: he kertoivat meille
rohkeasti ja avoimesti, miten he johtavat, kehittavat ja yllapitavat
asiakaskokemusta. Saimme kuulla, miten asiakaskokemusta oli
onnistuttu kaytannon tasolla toteuttamaan erikokoisissa B2B-yri-
tyksissé ja eri toimialoilla sekd millaisia esteita tai hidasteita ndma
B2B-yritykset olivat kohdanneet matkallaan kohti aidosti asiakas-
lahtoistéa tai -keskeistd organisaatiota ja pyrkiessdan luomaan erot-
tuvia asiakaskokemuksia. Inspiroiduimme n&ista muutosjohtajista.

Kirjamme esimerkit havainnollistavat suomalaisten yritysten
asiakaskokemustyon tilaa, sen kypsyyttd ja suuntaa. Kehittdminen
on pitkajanteista ja jatkuvaa tyot4, jolla ei ole paatepistetta. Haas-

tattelemamme yritykset olivatkin kaikki matkalla, sen eri vaiheissa.



Ne eivit ole esimerkkeja taydellista asiakaskokemusta tuottavista
yrityksistd, mutta tekevat useita asioita erinomaisesti, ja siksi niita
kannattaa kuunnella. Montaa haastattelemaamme yritysjohtajaa
voi lisdksi kuunnella kirjan ympaérille tuottamassamme Menestys
syntyy asiakaskokemuksesta -podcastissa, joka syventad kirjamme
teemoja.

Kuten kirjamme nimi kertoo, me uskomme ja tiedamme, etta
menestys syntyy asiakaskokemuksesta. Kirjamme tavoite on toi-
mia kdytdnnonlaheisend oppaana erityisesti yritysten hallituksille,
toimitusjohtajille ja lilkketoimintajohtajille, joilla on keskeinen rooli
asiakaskokemuksen mahdollistajina ja eteenpain viejina. Tavoittee-
namme on ollut kirjoittaa "se kirja”, joka B2B-yritysjohdon on tasta
aiheesta luettava ymmartadakseen asiakaskokemuksen johtamisen
keskeiset elementit ja lainalaisuudet. Tata varten olemme ladan-
neet kirjaan runsaasti konkreettisia esimerkkeja siita, mité erilai-
set B2B-yritykset ovat tehneet paatettydan panostaa asiakaskoke-
mukseen ja asetettuaan tavoitteekseen tehda siitd yritykselleen
kilpailuedun.

Oman kokemuksemme seka tata kirjaa varten tekemiemme
haastattelujen perusteella olemme luoneet kirjaan rakenteen,
jonka pohjalta lukijan on helppo hahmottaa yhdella silmayksella,
mihin asioihin on kiinnitettdva huomiota.

Kirjamme alussa esitdémme asiakaskokemuksen lyhyen oppi-
maaran. Ensimmainen luku vastaa ennen kaikkea kysymykseen,
miksi B2B-yritysten kannattaa panostaa asiakaskokemukseen. Luku
taustoittaa jokaiselle lukijalle, mitka ovat B2B-asiakaskokemuksen
erityispiirteet ja miten olemme tassé kirjassa paattaneet kasitella
tatd laajaa aihetta. Viitekehyksemme kiteytyy hyvan B2B-asiakas-
kokemuksen johtamisen timanttimalliin, joka viitoittaa kirjamme
rakennetta.

Me kirjoittajat uskomme vahvasti, etta yrityksen strategia, hyvin
maaritelty bréndi ja yrityskulttuuri (ml. henkiléstdkokemus) vala-

vat pohjan asiakaskokemuksella menestymiselle. Nama kolme
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yrityksen litketoiminnan keskeista elementtia liittyvat erottamat-
tomasti toisiinsa. Parhaissa yrityksissa ne tukevat saumattomasti
toisiaan jaluovat vankan pohjan erottuvan ja ikimuistoisen asiakas-
kokemuksen synnyttamiselle. Kirjamme keskiosa vastaa siten kysy-
mykseen, mitkd ovat hyvan asiakaskokemuksen perusfundamentit.

Kaikkia lukijoita epailematta kiinnostaa vahintdan yhta pal-
jon, miten asiakaskokemusta lahdetdan luomaan organisaatioissa.
Mihin asioihin on kiinnitettdvd huomiota? Kolmannessa osassa
kasittelemme muun muassa syvéllisen asiakasymmarryksen mer-
kitystd hyvan asiakaskokemuksen rakentamisessa seka tapoja
hankkia tallaista asiakasymmarrystd. Kerromme, mihin muihin
asioihin organisaatiossa on keskityttava asiakaskokemuksen joh-
tamisessa ja toimeenpanossa. Naihin kuuluvat esimerkiksi yrityk-
sen tapa organisoitua asiakaskokemuksen ymparille sekd keskeiset
prosessit ja toimintamallit seka johtamisen vaikutus kokonaisuu-
teen. Tunnekokemuksen ja toisaalta teknologian merkitysta asia-
kaskokemuksen syntymiseen meidéan kaikkien on tarke&da ymmar-
t&da nykyista paremmin. Siksi niillekin on omat lukunsa.

Kun kirjan otsikko lupaa menestyksen syntyvan asiakaskoke-
muksesta, lukija varmasti odottaa myds saavansa nakdkulmaa
niista litketoimintahy6dyist4, joita asiakaskokemukseen panosta-
malla on mahdollista saada. Mittaamisen merkitys asiakaskoke-
muksen onnistumisen todentamisessa on keskeinen. Kiinnostavien
jamerkityksellisten yhteyksien 16ytaminen kokemuksen ja mittaus-
tulosten seka litketoiminnan valilla luovat nédkym&a myos tulevasta.
Havaintomme mukaan hyvaan asiakaskokemukseen pohjautuvia
liikketoimintahyotyja on tarjolla niille, jotka siirtyvat pelkastad mit-
tarien seuraamisesta varsinaisiin toimenpiteisiin.

Harva yritys viela loistaa kaikissa asiakaskokemuksen johta-
misen osa-alueissa. Mutta on yrityksia, joilla asiakaskokemus on
strategian ytimessa. Nama tinkimattomasti asiakaskokemuksen
voimaan uskovat yritykset ansaitsevat tulla esitellyiksi ja kertoa

matkastaan omalla danelldan kirjamme yhteenvetoluvussa. Vaikka



naillakin yrityksilla on vield tekemista ja matkaa, toivomme, ettad
esimerkit kannustavat ja osoittavat, millaisista asioista kehitys
rakentuu - hyva kokemus on mahdollista rakentaa ilman taika-
temppuja tai valtavaa koneistoa.

Kirjan loppuosassa suuntaamme katseen tulevaan ja kdymme
lapi asiakaskokemukseen vaikuttavia trendeja, joita avaamme luki-
joillemme ensimmaisten joukossa. Kirjan viimeisena lukuna on
pikaopas, joka auttaa lukijaa pAdsemaén kayntiin asiakaskokemuk-
sen kehittdmisessa ja viemaan kirjan oppeja kaytantoon omassa
organisaatiossaan.

Innostuitko? Niin mekin! Uskallamme luvata, ettad tdméan kirjan
lukeminen on aikasi arvoista. Riippumatta siitd, kuinka tuttu aihe on
sinulle entuudestaan, tulet saamaan pikakurssin B2B-asiakaskoke-
muksen johtamisesta ja toimeenpanosta seka runsaasti inspiroivia
esimerkkeja helposti omaksuttavassa muodossa.

Toivomme, ettd koet tdmén kirjan parissa monia ahaa-elamyk-
sid ja lukiessasi alat 1ahes huomaamattasi miettig, miten lahtisit
kyseisen asian kanssa liikkeelle tai kehittaisit nykyista tekemista
saamiesi ideoiden pohjalta omassa organisaatiossasi. Jos tdméan
kirjan luettuasi koet oivaltaneesi ja oppineesi jotain uutta asiakas-
kokemuksen johtamisesta ja puhkut intoa ryhtya toimeen, olemme

onnistuneet tavoitteessamme.

Tervetuloa mukaan!

Kirsti, Liisa, Minna, Riikka ja Salla

JOHDANTO



KIRJASTA SANOTTUA

Tata kirjaa asiakaskokemuksen johtaminen on kaivannut.
Kirja integroi yhteen asiakaskeskeisyyden oleelliset
elementit. Se osoittaa selke&sti asiakaskokemuksen joh-
tamisen systeemisyyden; sen, ettd asiakas litketoiminnan
lahtokohtana koskettaa ja muuttaa kaikkea ja kaikkia yrityk-
sessd. Ihmisten roolit, johtajien ty6 ja rakenteet muuttuvat.
Ajattelu nyrjahtaa. Siithen ei ihan kevyin perustein kannata
ryhtya. Asia vaatii perehtymistj, jossa tama kirja auttaa.

Asian moniulotteisuus hyotyy viiden kirjoittajan eri
nakokulmista. Ne tasapainottavat ja tdydentavat toisiaan.
Lukuisat haastattelut, kirjat, artikkelit ja tutkimukset on
hienosti nivottu asiayhteyksiinsa. Johdon tdman ajan ismit
olemassaolon oikeutuksesta brandiin, asiakasymmarryk-
seen ja kulttuuriin nivoutuvat yhteen toisistaan riippuvai-
siksi konsepteiksi. Modernit tydkalut 16ytavat paikkansa
toisiaan tdydentdviné toimintatapoina. Kirjan iso ansio on,
ettd se integroi, ei fragmentoi. Samaan aikaan se varmasti
my0s inspiroi, auttaa ymmartadmaéan ja antaa valmiuksia
lukijoille omaan uudistumismatkaan.

Kiitos, etté kirjoititte tdméan kirjan. Sité voi suositella
jokaiselle yritysjohtajalle, hallituksen jasenelle ja omista-

jalle.”

JAANA ROSENDAHL, asiakastalouden asiantuntija, partneri,

hallitusammattilainen, Boardman



Mainio kokonaisuus! Kirjoittajaviisikko on tehnyt perus-
teellista tyotd, joka kattavuudessaan hakee vertaistaan
johtamiskirjallisuudessa. Sujuvaa, luettavaa tekstia jota
esimerkit tdydentavat mainiosti. Itselleni paras anti jai
kuljettamalla oman portfolioni yrityksia mukana lapi kirjan
ja reflektoimalla ajatuksia niiden kautta osa osalta. Vaikka
kirja on suunnattu b2b-litketoimintaan, suosittelisin tAman
lukemista kaikille meille jotka olemme tydssamme riippu-

vaisia asiakaskokemuksen johtamisen onnistumisesta.”

MIKA SUTINEN, Industrial Partner, Vaaka Partners, ja hallituksen

puheenpuheenjohtaja, Reaktor, Ellun Kanat, Framery

Hankintapaatokset B2aB-ymparistéssa tehdddn monen
henkilén tai yrityksen osan yhdessd muodostaman
kasityksen perusteella. Vaikka B2B-hankintapdattkset
ovatkin useimmiten rationaalisia ja perustuvat yhdessa
sovittuihin kriteereihin, niin yksittaisten henkiléiden
kokemukset asiakkuudesta ovat silti erittain tarkeita. Tama
vield korostuu silloin, kun asiakassuhteeseen liittyy isojen
kertahankintojen ohella jatkuva huoltopalvelu. Menes-
tymisen kannalta on oleellista muodostaa késitys koko
organisaation asiakaskokemuksesta. Jatkuva mittaaminen
ja palautteen kuuntelu seka siihen liittyva oman toiminnan,
palvelun ja tuotteen parantaminen ovat avainasemassa.
Niin ostaminen kuin myyminen B2B-bisneksessa
tehdaan tiimityona. Kirja avaa tatd problematiikkaa seka

sithen liittyvda myynnin ja toiminnan johtamista.”

PEKKA VAURAMO, toimitusjohtaja, Metso Outotec



Kadessasi on rohkaiseva suomalainen bisneskirja, joka
taidokkaasti perustellen nostaa asiakaskokemuksen
litketoimintaosaamisen kovaan ytimeen. Kirjoittajat tuovat
liikkkeenjohdon eri ndkdkulmista esiin asiakaskokemuksen
kriittisen merkityksen globaaleilla B2B-markkinoilla. Voit
ahmaista timé&n nopeasti uskon vahvistuksena, mutta
suosittelen pysahtymista konkreettisiin yksityiskohtiin,
joista syntyy oivalluksia. Kun ne imaistaan arjen tekemisen
eetokseen, alkaa tapahtua ihmeita. Se on todistettu.
Asiakaskokemuksen johtaminen on menestyvan

yrityskulttuurin sydan.”

CHRISTINA FORSGA&RD, startup-neuvonantaja ja enkelisijoittaja, perustaja,

viestintayritys Netprofile

Tama kirja on merkkitapaus. Kayttaytymistaloustieteen
aikakausi on kaivannut suomeksi konkreettista siltaa
teorian ja kdytannon valille. Miten organisaatioiden tulisi
toimia, kun me ihmiset kaikkine monimutkaisine luonteen-
piirteinemme nousemme tekijoiné ja asiakkaina liike-
toiminnan keskioon? Tassa kirjassa konkretian rakentaa
valtava taustahaastatteluiden ja case-esimerkkien mé&ara,
joka kiistatta osoittaa miksi tulevaisuuden menestystarinat

tehd&aan yhdessa asiakkaiden kanssa.”

LASSI KURKIJARVI, toimitusjohtaja, kaupallistamisen konsulttiyritys Proof

Advisory

Hienoa, ettd B2B-nadkokulma asiakaskokemukseen tulee
enemman esiin. Se edistad tutkimustamme ja korostaa, ettei

kyse ole vain kuluttajakohtaamisten miellyttavyydesta.”

PETRI PARVINEN, professori, Aalto-yliopisto



Tama kirja on runsas, inspiroiva ja kdytannoénldheinen
opas, joka sisaltaa linkkeja strategiaan ja brandiin, tunteisiin
ja teknologiaan. Se tarjoaa my0s selkeita ndkemyksia ja
esimerkkeja siitd, miten B2B-asiakaskokemusta johdetaan
ja mitataan. Asiakaskokemukseen panostaminen on tarkea
tapa vahvistaa suomalaisten yhtididen kansainvalista
kilpailukyky4, ja toivonkin, ettd tdiméa teema nousee entista

tarkedmmaksi yritysten agendalla.”

CHRISTINA DAHLBLOM, Professor of Practice, Hanken School of

Economics

Menestys syntyy asiakaskokemuksesta -kirja sai minut poh-
timaan ja oivaltamaan, miten voimme olla tulevaisuudessa
entistd asiakaslahtdisempia ja miten asiakaskokemuksen
johtaminen voidaan ngdhda viela laajempana kehikkona.
Tamé on todella kattava ja kdytannonldheinen B2B-asiakas-
kokemuksen perusteos, jota on miellyttava lukea monien
inspiroivien esimerkkien ansiosta. Jokainen lukija, alasta
riippumatta, 16ytaa varmasti konkreettisia tydkaluja omaan

arkeensa.”

MIKAEL NYLUND, toimitusjohtaja, Gofore

Harvoin uuden kirjan otsikko saa hihkumaan onnesta. Tama
kirja tekee sen. Kuka meista ei haluaisi olla rakentamassa
Suomen ja oman yrityksen menestysté juuri B2B-asiakas-
kokemuksen ymparille?

Jokainen asiakaskohtaaminen on ainutlaatuinen. Tasta
kirjasta 16ytyvat ne B2B-asiakaskokemuksen ainekset, joille
yrityksenne rakentaa menestyksen avaimet juuri sen ainut-
laatuisen - ei kopioitavan — B2B-kokemuksen ympéarille.

Jokaisen asiakaskohtaamisen takana on tietoinen paatos
tehd& kohtaamisesta inhimillisen erinomainen. Valinta on

sinun.”

HANNA-MARI PARKKINEN, asiakkuusjohtaja, Business Finland



