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Opinnaytetydssa tavoitteena on selvittda markkinoinnin tuotantopalveluyrityksen
asiakaskokemuksia eri kosketuspisteissa ja sitéd kuinka halukkaita asiakkaat ovat
suosittelemaan yritysta. Tydn toimeksiantajana on Gravity. Kehittdakseen toimintaansa
asiakaslahtdisemmaksi on ymmarrettava nykytila ja kuunneltava asiakasta. llman asiakkaan
kuulemista nykytila on vain yrityksen oma nakemys asiakaslahtoisyydesta.

Asiakaskokemukseen vaikuttavat seka tunteet etta varsinainen tuote tai palvelu.
Asiakastyytyvaisyys ja saatu arvo ovat edellytys suositteluhalukkuudelle, jolla on merkitysta
asiakasuskollisuudella. Suositteluhalukkuus ja asiakasuskollisuus ovat yritykselle
kustannustehokkaita markkinoinnin ndkékulmasta.

Opinnaytetytssa haastateltiin kolmea Gravityn asiakasta teemahaastattelun menetelmin
marraskuussa 2016. Haastattelussa oli kahdeksan teemat, jotka muodostuivat kuudesta eri
kosketuspisteista (tarjouspyynto, tarjous, tilaus, mallit/vedostukset, toimitus ja tuote,
laskutus), palvelusta ja yhteistyosta seka suositteluhalukkuudesta ja asioinnin
vaivattomuudesta.

Tulosten perusteella toimeksiantajan asiakaskokemus kosketuspisteissa on paaosin
positiivista ja haastatellut asiakkaat ovat halukkaita suosittelemaan yritysta.
Kosketuspisteissa asiointi koettiin vaivattomaksi ja muutamia kehityskohteita tunnistettiin.
Tuotteiden laatu koettiin hyvéksi ja ne vastasivat odotuksia. Parhaaksi alueeksi
asiakaskokemusten perusteella haastatteluissa nousi esille palvelu ja yhteisty6. Palvelun
laatu, palveluasenne, vastausten nopeus ja yhden yhteyshenkilén kautta toimiminen olivat
haastateltaville tarkeita asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita. Suurin arvo asiakkaille tuli
Gravityn mahdollistamasta ajansdasttsta ja yrityksen valttina pidettiin nopeutta ja asennetta.
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Gravityn asiakaskokemustutkimus — tiedonanto haastatteluun



1 Johdanto

Opinnaytetydn toimeksiantaja on markkinoinnin tuotantopalveluyritys Gravity, jonka
tarkoituksena on kehittdé toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi. Asiakkaiden kokemuksia
tai palautetta ei ole yrityksessa aikaisemmin kerétty systemaattisesti. Kehittddkseen
toimintaansa on kartoitettava nykytilanne, koska ilman asiakkaiden kuulemista se on vain
yrityksen oma nakékulma tdman hetkisesta tilanteesta. Monet yritykset ilmoittavat
toimivansa asiakaslahtoisesti, mutta valitettavan usein asiakasta ei ole otettu kuitenkaan
keskiton. Toiminnan muutos asiakaslahtdisemmaksi ei tapahdu hetkessa ja se vaatii

yrityksen kaikkien toimintojen tarkastelemista asiakkaan nakdkulmasta.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa minkalaisia asiakaskokemuksia Gravityn nykyisilla
asiakkailla on ja kuinka halukkaita he ovat suosittelemaan yritysta. Asiakaskokemukseen
vaikuttavat seka tunteet etta varsinainen tuote tai palvelu. Asiakaskokemukset ja
arvonluonti syntyvét asiakaskohtaamisissa. Asiakaskohtaamiset tapahtuvat
kosketuspisteissa, joista saadaan konkreettinen keino hahmottaa yrityksen kohtaamisia
asiakkaan kanssa. Kosketuspisteité tunnistettiin kaikkiaan kuusi (tarjouspyynto, tarjous,
mallit/vedokset, tilaus, toimitus ja tuote, laskutus) yhdessa yrityksen Managing Directorin

ja perustajan kanssa.

Asiakaskokemukset kerataan haastattelemalla 3-5 yrityksen nykyisté asiakasta kayttaen
menetelmana teemahaastattelua. Haastattelun teemat syntyvat tunnistetuista
kosketuspisteista, lisdksi yhdeksi teemaksi nostettiin omana alueenaan palvelu ja
yhteistyd. Haastattelun avulla on mahdollisuus saada tarkempaa ja syvallisempéaé tietoa
kuin perinteisissa asiakaskyselyissa. Kosketuspisteista keratdan asiakaskokemusten
lisdksi palautetta asioinnin vaivattomuudesta Customer Effort Scoren avulla. Kovin
syvéllista tietoa tdmén avulla ei saada ja se antaa vastauksen vain yhteen
asiakaskokemuksen osa-alueeseen vaivattomuuteen. Mittarin avulla on kuitenkin
I0ydettavissd mahdolliset ongelmakohdat. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa

perustoimintojen toimivuus on oleellista.

Asiakastyytyvaisyys ja saatu arvo ovat edellytys suositteluhalukkuudelle, jolla on
merkitysta asiakasuskollisuudella. Suositteluhalukkuus ja asiakasuskollisuus ovat
yritykselle kustannustehokkaita markkinoinnin nakokulmasta. Tassa opinnaytetydssa
selvitetdan myos nykyisten asiakkaiden suositteluhalukkuutta Net Promoter Score (NPS)

—mittarin avulla.



Taustatietoa tutkimukseen on keratty kirjallisista ja séhkdisisté lahteista seka
toimeksiantajalta. Tutkimusosio toteutetaan paaosin kvalitatiivisin menetelmin.
Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksen toteutuksesta, tuloksista
ja johtopaatoksista.

1.2 Tutkimuksen toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Gravity Nordic, joka on markkinoinnin
tuotantopalveluyritys Helsingissa. Gravity Nordic perustettu vuonna 2010 ja ty6llistaa talla
hetkell& viisi henkilda. Yrityksen liikevaihto (Yritystele 2015) kasvoi vuodesta 2013
vuoteen 2014 22,7% ollen vuonna 2014 725 000 euroa. Yritys auttaa asiakkaitaan
tekem&an markkinointia ottamalla vastuun markkinointimateriaalien tuotannosta,
kilpailutuksista, painotaloyhteyksista ja tuotannon logistiikasta. Asiakkaat ovat
yritysasiakkaita. Gravity Oy:n toimintamalli on esitetty alla olevassa kuvassa (Kuvio 1).
Na&in asiakkaat saavat enemmaén aikaa liiketoiminnan kehittdmiseen ja markkinoinnin
suunnitteluun. (Gravity Nordic 2015; Heino 24.3.2015.)
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Kuvio 1. Gravity Nordicin toimintamalli (Gravity Nordic 2015)

Yritys toimii yhden yhteyshenkilon kautta asiakkaan kanssa. Tarjouksen jalkeen
kumppanuus aloitetaan yleensé yksittaisilla tilauksilla, joiden avulla asiakkaiden on
mahdollista varmistaa laatu ja yrityksen toimintatavat. Asiakkaan ollessa tyytyvainen
Gravity Nordicin palveluun on mahdollista tehd& jatkuva sopimus, jolloin pystytaan

tarjoamaan asiakkaan kannalta paremmat hinnat seké entista parempaa asiakaspalvelua.



Kumppanuussuhteissa kadydaan lapi asiakkaan markkinointisuunnitelma, jotta tilauksia
voidaan ennakoida. Gravity Nordic vastaa siitd, ettd markkinointituotteet ovat
asiakasyrityksen brandin mukaisia ja toimittaa tuotteet asiakkaalle. Gravity Nordicin
verkosto koostuu suomalaisista ja eurooppalaisista kumppaneista ja suurien
tilausvolyymien takia he pystyvat tarjoamaan kilpailukykyiset hinnat asiakkaillensa.
Palvelu- ja tuotevalikoimaan kuuluu painotdiden graafinen suunnittelu ja taitto,
painotuotteet eri tekniikoin, messurakentamiset, teipit ja teippaukset, suurkuvatulosteet,
mainoslahjat sekéa kuoritus-, pakkaus- ja suorapostituspalvelut. (Heino 24.3.2015.)

1.3 Tutkimusongelma jatyon rajaukset

Tutkimuksen paaongelmana on selvittda minkélainen asiakaskokemus Gravityn
asiakkailla on eri kosketuspisteissa ja kuinka halukkaita asiakkaat ovat suosittelemaan

yritysta.

Seuraavilla alaongelmilla haetaan vastausta paaongelmaan:
- Minkalainen asiakaskokemus on nykyisilla asiakkailla peruspalveluiden
toimivuudesta
- Minkalaisia odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementteja on olemassa
- Minkalainen asiakaskokemus on palvelusta ja yhteistyosta
- Onko asiakastyytyvaisyys ja arvon tuottaminen sellaista, etté asiakkaat ovat

halukkaita suosittelemaan yritysta

Paaongelman ja alaongelmien avulla on tarkoituksena selvittaa asiakaskokemuksen
lahtotilanne, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa systemaattisesti saadakseen sen
tuomat hyddyt yritykselle. Haastateltavien valinnassa rajataan sellaiset asiakkaat pois,
jotka ovat tehneet yksittaisia tilauksia tai ovat uusia asiakkaita. Paaongelmaan ja sen
alaongelmiin saadaan kattavampi ndkemys pitkdaikaisemmilta asiakkailta haastateltavien

maéaran ollessa rajallinen.



2 Asiakaskokemus ja arvon luominen asiakkaalle

Hinta, laatu, ominaisuudet ja palvelut ovat menettamassa merkitystaan kilpailijoista
erottautumisessa. Tulevaisuudessa asiakaskokemus tulee olemaan kestava keino
erottautua kilpailijoista ja se ndhdaan uutena kilpailuedun tuojana. Sailyttaakseen
asiakkaansa yritysten on tarjottava erinomaista asiakaskokemusta. (Shaw & Ivens 2002,
1-2))

2.1 Asiakaskokemus

Asiakassuhteiden johtamisen ajattelutapa (customer relationship management, CRM)
yleistyi 1990-luvulla ja se on yksi laajimmalle levinneista ajattelutavoista. Sen avainkeinoja
ovat asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden raataléinti, asiakaskannan
segmentointi seké kannattavimpien asiakkaiden tunnistaminen. CRM:n perusajatuksena
on kerété ja analysoida tietoa asiakassuhteista ja pyrkid kasvattamaan asiakassuhteiden
arvoa ja yrityksen tuottoa. Asiakaskokemus, customer experience, on
asiakassuhdeajattelun seuraaja ja yleistyi bisneskielessa 2000-luvun

alussa. "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tunteet ja
alitajuisesti tehdyt tulkinnat, joten se ei ole rationaalinen paatos. Yrityksilla on kuitenkin
mahdollisuus vaikuttaa siihen millaisia kokemuksia he pyrkivét luomaan, mutta taysin sita
ei ole mahdollista tehda. Kokemusten luominen edellyttaa, etta yritys jarjestdd omat
toimintonsa keskitssa olevan asiakkaansa ymparille ja tuottaa nain kokemusten kautta
arvoa asiakkaalle. Asiakaskokemus uutena kéasitteena mielletdan usein vain
asiakaspalvelun kehittamiseksi, mutta se on kokonaisvaltainen ajattelutapa, jossa
yrityksen kaikki toiminnot ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksissa asiakkaan
kanssa. Pelkdn palvelun tai tuotteen tuottamisen sijaan tuottamalla kokemuksia yrityksilla
on uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiakkaille tuottamaansa arvoa ja ndin syventaa
asiakassuhteitaan seka tehda niistd arvokkaampia seka asiakkaalle etta yritykselle
itselleen. Asiakaskokemuksella ei ole suoraa korrelaatiota onnellisuuteen (Lenander
2015), mutta se vaikuttaa tapaan ajatella eli lahtékohtaisesti positiivinen suhtautuminen

yritykseen auttaa saamaan sopivan kokemuksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 7-11.)

Shaw & lvens (2002, 5-6, 16, 44-47) maarittelevat asiakaskokemuksen sekoitukseksi
yrityksen fyysista suorituskykya ja yrityksen herattamia tunteita, joita arvioidaan
intuitiivisesti asiakkaan odotuksiin ndhden kaikissa kontakteissa. Heidan mukaansa
asiakaskokemus muodostuu kahdesta elementistd; edella esille tulleiden tunteiden liséksi
fyysisesta elementistd. Fyysisen asiakaskokemuksen elementtejd, joihin perinteisesti on

keskitytty, ovat esimerkiksi hinta, laatu, saatavuus, sijainti, tuote, palvelu ja toimitus.



Tunteellinen elementti onkin usein eniten huomiota jatetty nakokulma lilke-elaméassa
huolimatta siita, etta ne ovat meilla kaikilla ja ne ovat aina lasna. Syyna téhan on mm.
tunteiden vaikea mitattavuus ja ehka tarkeimpana liike-elamén perinteinen miesvaltaisuus,
joka tosin on vaistymassa. Ne tunteet, joita haluaa stimuloida tulee maaritelld ja

suunnitella brandin arvoja vasten. Tunteiden tulee nékya samoin kuin fyysiset elementit.

Myds Lenander (2014 ja 2015) korostaa tunteiden merkitystd. Hanen mukaansa
asiakaskokemus on yksil6llinen ja muuttuva. Prosessiosaamisella ja tarjoamalla on siihen
suuri merkitys, mutta samoin on tunteilla. Paatoksenteon taustalla on usein kilpailutus tai
ammattimainen vertailu, mutta tasavakisessa kilpailussa viime kadessa valitaan se, jonka
kanssa tuntuu mukavalta tehda toita.

Loytanan & Kortesuon (2011, 24-26.) mukaan asiakaskokemus muodostuu neljasta
nakokulmasta (kuvio 2); asiakkaan mindkuvan tukeminen, yllatysten ja elamysten
luominen, mieleen jaaminen ja asiakkaan saaminen haluamaan lisda. Hyva
asiakaskokemus ei Rytkdsen (2015) mukaan aina edellyta elamyksellisyytta vaan

merkityksia syntyy myos perusasioiden sujumisesta ja asiakkaan arjen helpottamisesta.

s
\
. oL e Huono palvelu on asiakkaan identiteetin loukkaamista
Asiakkaan mindkuvan * Ammatti-identiteetti vahvistuu, jos ostaa tuotteita/ulkoistaa palveluita,
tukeminen jotka osoittautuvat toimiviksi
¢ Asiakkaan kasvojen sdlyttaminen laadukkaan hankinnan avulla )
¢ Vahvaan asiakaskokemukseen tarvitaan elamyksid; positiiviset )
Yllatvsten ia elimvysten kokemukset, ilo, onni, ilahtuminen
ty ) . Y e Arki ja tavallinen ei luo elamyksig, tarvitaan myonteinen yllattyminen
luominen e Asiakaskokemusta kehitettava parhaiden asiakkaiden avulla
» Jusien vaihtoehtojen suositteleminen Yy,
\
¢ Keskinkertainen ja tavallinen unohtuvat
. T ¢ Asiakaskokemuksen johtaminen ja tietoinen kehittdminen,
Mieleen jaaminen » Loydettdva ne kosketuspisteet, joissa asiat on mahdollisuus tehda asiat
poikkeuksellisen hyvin )
\
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J
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen muodostumisen nékokulmat (Loytana & Kortesuo 2011, 24-
26)



2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, customer experience management (CEM) maksimoi
yrityksen arvon luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Mita paremmin yritys
ymmartaa asiakkaan tavoitteet, resurssit ja kaytannot, sitd paremmat edellytykset silla on
innovoida asiakkaalle arvoa tuottavia ratkaisuja. Kaikki mité yritys tekee vaikuttaa
asiakaskokemukseen, koska kokemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan
kosketuspisteissé. Asiakaskokemuksen johtaminen pitaa sisallaan elementteja
palvelujohtamisesta, asiakkuuksien johtamisesta, bréndin ja asiakaskohtaamisten
johtamisesta seké sosiologiasta. (Loytana & Kortesuo 2011, 7-8; Rytkbénen 2015.)

Rytkdnen (2015) nakee asiakaskokemusta johtavan yrityksen asiakkaan roolin aktiivisena
toimijana eik& vain passiivisena tiedon tai tavaran vastaanottajana. Asiakaskokemuksen
johtamisen hyotyja ovat asiakkaiden sitoutumisen vahvistuminen, asiakastyytyvaisyyden
lisdantyminen, negatiivisten asiakaspalautteen vaheneminen, suosittelijoiden méaran
kasvaminen, suositteluhalukkuuden lisdantyminen, myynnin kasvaminen jo olemassa
oleville asiakkaille sek&a uusasiakashankinnan kustannuksien vaheneminen. Lisaksi silla
on positiivista vaikutusta asiakkaiden elinkaareen kestoon, henkildstén sitoutumiseen,
bréndin arvoon ja asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraan. Asiakaskokemus
Kilpailustrategian ytimena on harvemmin kaytdssa Suomessa vaikka se on muualla
maailmassa yleista. Asiakaskokemukseen keskittyneessa kilpailustrategiassa yritys pyrkii
saamaan itselleen kilpailuedun luomalla asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ja

tuottamalla sitd kautta enemmaén arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 7-8, 12-13.)

Epaonnistunut asiakaskokemus tuottaa yritykselle kustannuksia. Se teettaa lisatoita
esimerkiksi asiakaspalvelussa ja luottamuksen takaisin saavuttamisessa. On tutkittu, etta
jos asiakas kokee pettymyksen tarvitaan jopa 12 kertaa positiivisia kokemuksia ennen
kuin luottamus palaa. Liséksi menetetyt asiakkaat tulevat kalliiksi, koska
uusasiakashankinnan kustannukset ovat korkeampia kuin nykyisen asiakkaan

sailyttdmisen kustannukset. (Filenius 2015, 24.)

Asiakas jarjestdd maailmaansa sijoittamalla kokemukset ja asiat aikaisempiin
kokemuksiin, joiden avulla syntyy merkityksié. Merkityksia tarvitaan mm. jarjestyksen
luomiseksi (asioinnin helpottaminen, turhan informaation suodattaminen). Uusia
mahdollisuuksia hahmottaa arvonluontikeinoja ja kilpailukenttda voidaan jasentaa
merkitysten kautta. Avainkysymyksié ovat: Miten yritys tukee asiakkaan arkea? Miten
asiakasta autetaan saavuttamaan tavoitteensa? Miké& on yrityksen rooli asiakkaalle? Mitk&

muut asiat kilpailevat samoista merkityksista? (Rytkbnen 2015.)



Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen tasoon sen johtamisen perusteella.
Ensimmainen taso, satunnainen kokemus vaihtelee ajan, paikan ja henkilon mukaan.
Toinen taso, odotettavissa oleva kokemus, on suunniteltu ja sisaltaa tietyt elementit. Se
on riippumaton ajasta tai paikasta. Viimeinen kolmas porras on johdettu kokemus, jolloin
se on suunniteltu, ajasta tai paikasta riippumaton, mutta se on erottuva ja tuottaa
asiakkaalle arvoa. (LOytéanéa & Kortesuo 2011, 28-29.)

Vuonna 2011 (Loytana & Kortesuo 2011, 21-23) toteutettiin kysely , jonka tarkoituksena
oli kartoittaa suomalaisten yritysten asiakaskokemusten johtamisen tilaa. Kyselyyn vastasi
433 henkila, joista valtaosa oli toimitusjohtajia, kehitys- tai laatupaallik6ita seka
myynnistd, markkinoinnista etta asiakaspalvelusta vastaavia paallikoita ja johtajia. Kaikki
vastanneet pitivat asiakaskokemusten johtamista vahintaankin tarkeana, mutta
esimerkiksi systemaattisesti asiakaspalautteisiin reagoi vain noin puolet vastanneista
yrityksista. Asiakaskokemuksen johtamisen mahdollisuudet kuitenkin tiedostetaan
tulevaisuuden kannalta tarkeiksi ja eraassa vastauksessa nousi esille, etta yritys haluaa
paremmin kartalle asiakkaidensa kokemuksista, jotta he tietavat mita asiakkaat oikeasti
arvostavat ja mista he ovat valmiita maksamaan. Myos asiakaskokemusten painoarvo
esimerkiksi tuotekehityksessa kasvaa ja asiakkaan aani on kuultava heti. Samankaltaisia
tuloksia saatiin asiakaskokemuksen tuottamisen tarkeydesta markkinoinnin parissa
tydskenteleville henkilGille tehdysta tutkimuksesta, mutta huomion arvoista on oli se, etta

vain 4% vastaajista uskoi oman organisaation pystyvén siihen (Filenius 2015, 6).

Aalto-yliopiston professori Pekka Mattila (2013) kertoo haastattelussaan
asiakaskokemuksen nousevan johtamisen ytimeen. Tulevaisuuden voittajia ovat ne
yritykset, jotka kytkevéat tietovarastonsa palvelukehityksen ja markkinoinnin arkeensa.

Asiakkaille on tuotettava valitonta arvoa.

2.3 Asiakaskokemus ja odotusten ylittaminen

Asiakaskokemuksessa keskeinen osa on odotusten ylittAminen, koska nykyaan pelkalla
peruspalvelulla ei luoda kilpailuetua eika erottauduta. Odotukset ylittava kokemus sisaltaa
kolme osiota; ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittava kokemus.
Ydinkokemus on kaiken pohja, josta asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen
lAhtee. Ydinkokemus on se hy6ty tai arvo, jonka takia asiakas hankkii tuotteen tai palvelun
ja yrityksen tulee aina varmistaa sen tuottaminen kaikissa olosuhteissa. llman
ydinkokemuksen kunnossa oloa ei odotuksia ylittdvaa kokemusta pysty syntymaan.

Tosielamassa moni asiakas arvostaa sita, ettd hanen odotuksensa edes taytetéaan, joten



sen seuraamista tulee seurata tarkasti ja minimoida ne tilanteet missa odotuksia ei
tayteta. Ydinkokemuksen jéalkeen seuraava askel on laajennetun kokemuksen
mahdollistaminen. Ydinkokemukseen tuodaan talldin jotain joka lisda tuotteen tai palvelun
arvoa asiakkaalle. Laajennettua kokemusta voidaan hakea sita kautta mita muita tuotteita
asiakkaat kayttavat yrityksen tuotteiden rinnalla tai liséksi. Liséksi ydinkokemukseen on
hyva tuoda elementteja, jotka vélillisesti mahdollistavat ydinkokemuksen laajentamisen.
Esimerkkind mahdollistamisesta on iPod -musiikkisoittimet, johon Apple iTunesin avulla loi
mahdollisuuden ladata musiikkia laillisesti. Ydinkokemus luodaan néin iPodilla ja
laajennettu kokemus iTunesin avulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 33-34.)

Laajennetun kokemuksen synnyttyd voidaan kokemukset laajentaa odotukset ylittaviksi
usean eri elementin avulla (Kuvio 3). Henkilokohtaisuutta luodaan selvittamalla asiakkaan
uniikki tilanne ja reagoimalla siihen eika kohtelemalla pelkastaén osana tiettya
asiakassegmenttia tai asiakasjoukkoa. Olennaista on huolehtia sekéa suurista etta pienista
asiakkaista ja osoittaa heidan olevan tarkeitd. Aitous lahtee siita, etta yrityksen strategian
on sisaltanyt koko henkilokunta eiké se ole pelkkia juhlapuheita vaan se on konkreettinen
ja aito. Nain henkilokunta pystyy viestimaan toiminnallaan niita asioita mitka ovat
yritykselle tarkeitd. Kokemukset tulee raatéldida asiakkaan tilanteeseen sopivaksi.
Kokemukset tulee suunnitella vastaamaan suoraan heidan ydintoiveisiin ja —tarpeisiin
ollakseen asiakkaalle olennaisia ja tuodakseen tuottavuutta. Yritys on silloin pitkalla
odotukset ylittdvan kokemuksen luomisessa asiakkaan kanssa, kun asiakkaan on
mahdollista ilmaista yksilollisyyttddn saamiensa kokemusten avulla. Laadun liséksi
asiakkaat odottavat nykydan nopeutta. Oikea-aikaisuus on kokemusten luomisen
elementti, mutta my0s tuote sindnsa. Asiakkaita on kannustettava jakamaan kokemuksia
seka ulospain etta yritykseen ja luoda sille kanavat. Pahinta on tyytyméaton asiakas, josta
yritys ei ole tietoinen. Kestaviin kokemuksiin tdhtadminen on olennainen elementti, koska
mitd kestadvampi on kokemus sita suurempi on odotusten ylittaminen. Selkeys tulee
helppoudesta ja yksinkertaisuudesta ja ndma voivat olla itsesséan jo elamys asiakkaalle.
Arvon luominen ennen kauppaa ja kaupan jalkeen on osa asiakaskokemusta, mutta
lisdksi se vaatii sen, ettd arvo viestitddn asiakkaalle selkeasti ja konkreettisesti.
Kokemukset kannattaa suunnitella niin, etta ne vetoavat tunteisiin, koska tekoja ja sanoja
paremmin muistetaan tunteet. Osoita asiakkaalle, ettd arvostat asiakkuutta esimerkiksi
kiittAmalla. Saavuttaakseen tyytyvaisia asiakkaita, heidat tulee yllattaa ja nain ylittaa
odotukset. Asiakkaan odotukset muuttuvat aina, joten uudelleen yllattaminen on aina
mahdollista, mutta pdastakseen siihen taytyy ensin rakentaa systemaattiset tavat ylittaa
odotukset. (Loytana & Kortesuo 2011, 35-39.)
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Kuvio 3. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011, 30)

Hyvan asiakaskokemuksen on sanottu edellyttavan, ettd odotukset ylitetdan joka kerta ja
toisaalta odotukset myos kasvavat sitd suuremmiksi mitd parempaa kokemusta on
onnistuttu tuottamaan. On kuitenkin hyva ymmartaa, etta usein hyvaan kokemukseen
riittad, ettd asiakkaan nakokulmasta kaikki on sujuvaa, virheetdnta ja vaivatonta. Eli
keskittymalla nykyisten prosessien toimivuuteen voidaan jo saavuttaa kilpailuetua.
Kilpailijat kopioivat uusia ideoita hyvinkin nopeasti ja matkivat toisiaan palveluiden
kattavuudella seka laajuudella, erottautumista voi kasvattaa tekemalla asiat muita
paremmin. Usein yritetaan kehittdessa palveluita keskittya lian moneen asiaan ja itse

palveluihin jA& puutteita tai virheita. (Filenius 2015, 24-25.)

Harvassa yrityksessa asiakaslahtoisyys on totta. Asiakaslahtdisyyden perustana tulee olla
ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja sen tarpeista. B2B yrityksille seka heidan
asiakkailleen tehdyssa tutkimuksessa vain 18% asiakkaista ja 25% henkildkunnasta pitaa
yritysta asiakaslahtoisena seka 11% asiakkaista kokee, ettei yritykset ymmarré heidan
liketoimintaansa ja tarpeitaan. Parhaiten toteutuu palvelu henkilokohtaisella otteella,
mutta seka asiakkaat etta yritykset kokevat, ettei asiakkaan odotuksia yliteta. (Isotalus
2015.)



2.4 Kosketuspisteet ja yrityksen toimintojen roolit odotusten ylittdmisessa

Filenius (2015,14) esittelee asiakaskokemuksen muodostuvan neljassa eri vaiheessa;
lahtotila, ennen ostoa, ostotapahtuma ja oston jalkeinen aika. Loytana ja Kortesuo (2011,
40, 98) esittelevat puolestaan kasitteen kosketuspisteet. Nailla tarkoitetaan niita kohtia,
joissa asiakkaat ja yritykset kohtaavat. Kohtaamisia ovat vuorovaikutteiset tilanteet
esimerkiksi puhelut tai tapaamiset, mutta niité voivat olla yhta hyvin myos Internetsivuilla
vierailut tai mainokset. Naista kaytetaan kasitetta passiiviset kohtaamiset. Yrityksen eri
toiminnoilla on omat roolinsa nédissé kosketuspisteissa ja kaikki toiminnot ovat vastuussa
asiakaskokemuksen luomisessa. Myos Mattila (2013) nostaa asiakaskokemuksen koko
organisaation asiaksi ja sen kehittaminen edellyttda kaikkien toimintojen mukanaoloa.

Johdolla on olennainen tehtava toimia asiakaskokemuksen johtamisessa ja luomisessa
suunnannayttjana ja esimerkkind. Voidakseen ymmartaa asiakkaan tarpeet johdon on
osallistuttava yrityksen ydintoimintoihin ja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. N&in
voidaan ymmartaa yrityksen mahdollisuudet vastata asiakkaan tarpeisiin. Tuote- ja
palvelukeskeisessa nakokulmassa johto toimii ylhaalta kasin, koska parhaat tuotteet ja
palvelut ovat avain menestykseen. Asiakaskeskeisessa nakdkulmassa puolestaan
menestys on kiinni asiakkaalle luoduista merkityksellisista kokemuksista. Yrityksen
strategiaan on sisallytettava asiakaskokemuksen johtamisen tehtava eli maksimoida
asiakkailleen tuottama arvo synnyttamalla merkityksellisia kokemuksia. Yrityksen
perustehtavan liséksi tarvitaan selkeat ja johdonmukaiset tavoitteet sille minkalaisia
asiakaskokemuksia halutaan luoda. Selkeét, yksinkertaiset ja johdonmukaiset tavoitteet
auttavat niiden jalkauttamisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 40-42, 98-99.)

Ihmiset luovat aina asiakaskokemuksen, joten henkildstd on yrityksen tarkein resurssi.
Myds yritysten valisissé ostotilanteissa ihmiset ostavat eivétka yritykset ja paatoksenteko
ei ole juuri koskaan matemaattista, kokemus ja vaikutelmat rakentuvat ihmiseltéa ihmiselle
vaikka prosessia voi olla mukana useita eri ihmisia tai organisaation tasoja (Lenander
2014 ja 2015). Henkiloston koulutuksessa asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta
on tarkedé antaa tyokaluja ratkaista ongelmia ja kykyyn aidosti valittda asiakkaista.
Suomalaisyrityksissa usein keskitytddn mittamaan ja palkitsemaan henkildst6& myynnin
perusteella. Asiakaskokemuksen johtamisen ndkodkulmasta asiakaskokemuksia on
mitattava, koska se on pitkalla aikavalilla kehittymisen edellytys. My6s palkitsemisessa
paremmin toimivat kokemukset kuin tavarapalkinnot. Kun tavoitteet rakennetaan koko
henkilostélle voidaan myds kokemuspalkinnot jakaa yhdessa. Henkildston rekrytoinnissa
on tarke&a henkilén asenne, koska osaamista on aina helpompi lisétéa kuin asennetta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 42, 91-94.)
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Yritysasiakkaiden ostoprosessin erityispiirteita ovat suunnitelmallisuus, ennakoitavuus ja
siihen on vaikuttamassa useampi henkild. Siitd huolimatta, etté liketoimintaa k&ydaan
yritysten valilla kommunikaatio tapahtuu kuitenkin ihmisten ja niiden véalille muodostuvien
suhteiden avulla. Sitoutuminen ja suhteet ovat keskeisia yritysasiakkaiden kohtaamisissa.
Sitoutumista voidaan lisata asiakaskokemuksiin tarjoamalla apua mahdollisten ongelmien
selvittamiseen, nayttdmalla halukkuutta pitkdaikaiseen yhteistyéhon ja kumppanuuteen,
joustavuudella, raataldinnilla ja prosesseilla, joilla varmistetaan yritysasiakkaan saama
hyoty. Yritysten ostoprosessin lopussa on usein kokemusten arviointi, jonka jalkeen
paadytadn mahdollisesti uusintaostoihin ja suosittelemaan muille tai uuden toimittajan
hankkimiseen. (Bergstrom & Leppanen 2013,145-149; Loytana & Kortesuo 2011, 65-66.)

Kuluttajakaupassa on siirrytty siihen, ettd asiakkaat ostavat tuotteita silloin ja silla tavalla
kun se heille itselleen sopii. Myds B2B puolella on nahtavissa samanlaista muutosta.
Perinteinen myyntityd ei enéa riitd vaan on ldydettava toimintatapoja, jotka tuottavat
asiakkaille arvoa esim. oston helpottaminen, personoitujen kokemusten luominen ja
selkea hinnoittelu. Arvoa tuottava oston helpottamisen paaajatus on, ettd ostaminen on
mahdollisimman helppoa asiakkaalle, hanelle luodaan miellyttava kokemus ja paapaino
on asiakkaan kuuntelemisessa, jotta ymmarretddn hanen tilanteensa ja tarpeensa.
Yritykset, jotka pystyvat muuntamaan helpon ostamisen mahdolliseksi, tulevat jatkossa
menestymaan muita paremmin. Myos Kuusela & Rintamaki (2004, 33-34) nostavat esille
ostamisen helppouden, miellyttdvyyden ja ajan saastamisen asiakkaalle arvoa tuottavana
elementtina. Tuotelahtoista tenttaamista kannattaa valttdd esim. ominaisuuksien
kyselemistd. Vaihtoehdot esitellaédn asiakkaalle arvojen ja hyotyjen kautta ja annetaan
asiakkaalle mahdollisuus valita sopivin ja mieluisin vaihtoehto seka konkretisoidaan ja

kerrataan hyotyja viela prosessin edetessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 15-17, 42-43.)

Kokemusten luomisen kannalta selke& hinnoittelumalli on suositeltava ja mita selkeammin
hinnan ohella pystytdan osoittamaan tuotteen tai palvelun arvo, sitd helpompi asiakkaan
on tehd& ostopaatos. Hinta vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen, liian halpa hinta
saattaa vahentaa arvokasta kokemusta tai odotukset ylittdva kokemus vesittyy liian
suurella hinnalla. Jalkimmaisessé tapauksessa on usein epaonnistuttu arvon
viestimisessa. Laadun parantuessa asiakas kayttdd yleensd enemman rahaa, koska
hyddyn koetaan ensisijaisesti tulevan laadun kasvamisesta eika rahan saastamisesta,
laatu johtaa tyytyvaisyyden kokemiseen, joka puolestaan heijastuu koettuna arvona
(Kuusela & Rintamaki 2004, 24, 31).
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Sen liséksi, etté asiakkaat hy6tyvat tuotteen kaytosta ja kuluttamisesta, he hydtyvat myos
tavaran jakeluun, palvelukanaviin ja palveluprosessiin liittyvistd hyddyista. Asiakkaalta
poistetaan ostamisen riskit varmistamalla luvatun arvon toimitus, takuilla ja tukipalveluilla
seka pidetaéan huoli siita, etta asiakas ei jaa yksin ostopaatoksen jalkeen.
Asiakaskokemuksen kannalta on tarke&a kiinnittdd huomiota laskuihin, sopimus- ja
tarjouspohjiin, verkkosivuihin, kayntikortteihin ja sahkdposteihin. Naiden selkeys,
viestiminen oikeista asioista niin asiakkaan kuin yrityksen kannalta muokkaa
asiakaskokemusta usein merkittavasti. (Kuusela & Rintamaki 2004, 33-34; Loytana &
Kortesuo 2011, 42, 59-60.)

Asiakkaista on tulossa kriittisempia ja vaativampia, niin yrityspaattajat kuin kuluttajat ovat
tiedostavampia kuin ennen. He odottavat, ettd yritykset ovat olemassa heita varten,
nopeutta vastauksiinsa saamisessa, pulmien ratkaisemisessa ja asioiden hoidossa.
Markkinoinnin nakdkulmasta asiakaskokemus nayttaytyy asiakkaan tilanteeseen ja
tarpeeseen personoidussa viestinndssa, he osaavat vaatia juuri heille sopivaa tarjoomaa
ja yksilollista asiakaspalvelua. Markkinoinnissa annetut lupaukset tulee olla linjassa
yrityksen kykyyn lunastaa ne. (Loytana & Kortesuo 2011, 87-96; Tarkiainen & Koskinen
2014.))

Asiakkaiden ottaminen mukaan tuotteiden ja palveluiden tuotekehitykseen ja tuotantoon
liittyviin asioihin on asiakaskokemuksen johtamisessa tarkea ndkdkulma. Perinteinen
nakokulma on ottaa asiakkaita mukaan kehitykseen sen takia, etté tuotteet ja palvelut
saadaan vastaamaan asiakkaan tarpeita mahdollisimman hyvin. Toinen ndkdkulma on
ottaa asiakkaat mukaan sen takia, ettéa he tietavat mita he tarvitsevat nyt, mutta
ongelmaksi koituu se, etteivat he tieda mita he tarvitsevat tulevaisuudessa. Liséksi he
ovat aktiivisia kertomaan millaisia parannuksia he tarvitsevat, mutta vain harvoin he
pystyvét innovoimaan jotain taysin uutta. Kaikesta tasta tiedosta on selvitettéava se, mita
asiakkaat tarvitsevat tulevaisuudessa. Oleellista on olla asiakkaiden kanssa jatkuvassa
dialogissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 53-54.)

Poikkeustilanteiksi kutsutaan sellaisia tilanteita, joissa asiakkaan odotukset eivat syysté
tai toisesta tayty, tyypillisimmin néita tapahtuu toimituksissa tai tuotteissa. Kuten
spontaanien palautteiden mygs téllaisessa tilanteessa annetun palautteen antamisen
helppous on asiakkaalle tarkeda. Paatos asiakassuhteen lopettamisesta tehdaan yleensa
tallaisen tilanteen jalkeen. Tallaisten poikkeustilanteiden hoitamiseen kannattaa panostaa,
koska uusasiakashankinta on huomattavasti kallimpaa. Odotusten ylittdminen
poikkeustilanteessa on toimiva keino, pienilla teoilla voi ylittd&a odotukset monin verroin.

Asiakkaan nédkokulmasta laaditusta vastauksesta I6ytyy ainakin kiitos asian esille
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tuomisesta, osoitus asian ymmartamisesta oikein esim. lyhyt kiteytys, yleisen tason
kuvaus mihin toimenpiteisiin on ryhdytty ja konkreettinen ehdotus siita, miten asiat
hoidetaan kuntoon. Hyvin ja nopeasti hoidetun poikkeustilanteen jalkeen asiakkaasta
saadaan parhaimmillaan suosittelija. (LOytana & Kortesuo 2011, 114-121.)

Lenander (2015) nostaa esille ajatuksen, jossa asiakaskokemus ja brandi ovat sama asia.
Perinteisen tuote- ja hintajohtajuuksien rinnalle asiakaskokemuksesta ja brandista

muodostuva mielikuva on kolmas kilpailutekija tai ainakin tulee olemaan.

2.5 Arvon muodostuminen asiakkaille ja sen merkitys asiakasuskollisuudelle

Asiakasuskollisuus on perinteisesti maaritelty toistuvana ostokayttaytymisena ja siihen
liittyy l&heisesti luottamus, sitoutuminen ja asiakastyytyvaisyys (Paavola 2006, 68-69).
Jokainen asiakkuuden odottamaton tai kaanteentekeva hetki vaikuttaa sitoutumiseen ja
sen suuntaan. Stabiilia asiakkuutta ei ole ja nykyisistd kumppaneista on kyettava
ennakoimaan etaantyvat ja lahentyvat. Yhteispelia tulee tarkkailla jatkuvasti vaikka
sitoutuminen tapahtuu teoilla, asenteissa ja viestinndassa on ennakoitavissa sitoutumisen
suuntaa. (Mattinen 2006, 87.)

Yksinkertaistetusti asiakkaan kokema arvo on saatujen hyétyjen ja uhrausten erotus.
Tyypillisimpi& hyo6tyja ovat yrityksen tuottamat kokemukset, jotka helpottavat arkea tai
tayttavat tietyn tarpeen. Uhraus on puolestaan tyypillisimmin hinta, mutta myos yha
enemman korostuu uhratun ajan merkitys. Nopeus ja sujuvuus ajavat jopa hinnan edelle
joissain tapauksissa. Hyotyjen ja uhrausten kokeminen voi tapahtua myos eriaikaan,
lyhyella tahtaimella koetut uhraukset voivat hyddyttéaa vasta ajan kuluessa. (Kuusela &
Rintamaki 2004, 16-17, 30; Loytana & Kortesuo 2011, 29-32.)

Business-to-business toiminnassa on tarked ymmartaa mita arvoja asiakkaat ovat
etsimassa ja kuinka ndma arvot luodaan asiakassuhteissa. Liséksi tulee ottaa huomioon
se mitd arvoja yritys pystyy tuottamaan omilla resursseillaan. Kilpailuedun luomiseksi on
tuotteiden tai palveluiden personalisointi avainasemassa yritysten valisessa
toimintakentassa. Hyotyjen ja sita kautta arvon tuottaminen ei tapahdu ilman uhrauksia
(Taulukko 1). Uhraukset syntyvat suorista ja epasuorista kustannuksista, joita suhteiden

rakentaminen ja hallinnointi vaatii. (Glowik & Bruhs 2014, 73-76.)
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Taulukko 1. Hyddyt ja uhraukset B2B kentdssa (mukaillen Glowik & Bruhs 2014, 76)

Tuote Palvelu Suhde
Hyddyt - Laatu - Vastaanottavaisuus - Luottamus
- Raataldinti - Joustavuus - Yhteiset tavoitteet
- Luotettavuus - Suhdetoiminnot esim.
- Tekninen suorituskyky tieto, innovaatiot,

motivaatio, volyymi,

turvallisuus,

Uhraukset - Hinta - aika
- vaivannako

- energia

Asiakas muodostaa itselleen kasityksen arvosta hierarkkisesti. Alimmalla tasolla asiakas
nakee tuotteet ominaisuuksien ja toimintojen ryppainé. Kokeilun ja kayton avulla
asiakkaalle syntyy haluja ja preferensseja tiettyja ominaisuuksia kohtaan. Ylimmalla
tasolla he oppivat kayton avulla arvioimaan kayton seurauksia ja sitd kuinka ne auttavat
saavuttamaan haluamaansa paamaarat. Arvon muodostumista voidaan myos tarkastella
hierarkiassa toisinpdin eli ensin asiakas voi maaritella tuotteen kaytdltd haluamansa
seuraukset ja niiden perusteella maaritella tuotteen halutut ominaisuudet. (Kuusela &
Rintamaki 2004, 19.)

Yritys tuottaa lahtdkohtaisesti aina arvoa asiakkaalleen, mutta miten han kokee saamansa
hyddyn on subjektiivista ja tilanneriippuvaista (Tarkiainen & Koskinen 2014). Myds
Kuusela ja Rintamé&ki (2004, 19) korostavat arvon subjektiivisuutta ja tilanneriippuvuutta,
lisaksi he tuovat esille asiakkaan kokeman arvon abstraktisuuden, jonka yleispateva ja
yksiselitteinen maarittely on vaativa tehtava. Yritys voi myds auttaa asiakastaan
tuottamaan arvoa itselleen esim. antamalla vinkkeja siité kuinka yhdell& tuotteella voi

ratkaista useamman tarpeen (Loytana & Kortesuo 2011, 31-32).

Arvon lahteista voidaan erottaa kaksi ulottuvuutta, jotka eivat ole toisiaan poissulkevia.
Ensimmainen ulottuvuus on utilitaariset lahteet, jotka itsessaan eivat tuota asiakkaalle
arvoa vaan ovat keinoja jonkin saavuttamiseen. Nama ovat usein mitattavia asioita kuten
esimerkiksi tekniset ominaisuudet tai palvelun hinta. Toinen ulottuvuus on hedonistiset

lahteet, jotka ovat elamyksellisia tuntemuksia tai aisteja herattavia ominaisuuksia, jotka
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jokainen kokee erilaisena. Arvo muodostuu esim. nautintona, yksilollisyytena tai
turvallisuuden tunteena. (Kuusela & Rintamaki 2004, 30-31; Léytana & Kortesuo 2011,
30-31.)

Hedonististen kokemusten jalkeen asiakas suhtautuu yritykseen mydnteisemmin ja
intohimoisemmin kuin pelk&staan utilitaarisia lahteitd sisaltavistd kokemuksista (LOytana &
Kortesuo 2011, 31). Nailla arvon lahteiden ulottuvuuksilla voidaan myoskin selittaa
asiakkaiden uusintaostojen todennakdisyytta — lojaalisuutta (Kuusela & Rintaméki 2004,
149).

Edella kuvatuista arvon lahteista etenkin hedonistista, mutta mydskin utilitaarista arvoa
tuottaneesta asiointikokemuksesta jaa positiivinen muisto, joka todennakdisesti saa
asiakkaan suosittelemaan yritysta muille (Kuusela & Rintamaki 2004, 149; Loytana &
Kortesuo 2011, 31). Hyddyn kokemus ja asiakastyytyvaisyys, joka syntyy kaikista
kokemuksista kohtaamisissa yrityksen kanssa, ovat myds edellytyksia asiakkaan
sitoutumiselle, joka vahvistaa suositteluhalukkuutta. Suosittelu on uskottavinta, halutuinta
ja edullisinta markkinointia seka sen on joissain tilanteissa havaittu ennustavan
asiakaspysyvyytta. (Tarkiainen & Koskinen 2014; Ylikoski 2010).

Jokaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa, yritys tuottaa arvoa asiakkaalleen. Sen
maéara voi vaihdella kohtaamisesta toiseen, mutta onnistuessaan kohtaamisten toistuessa
sen arvo kasvaa koko ajan. Kohtaamisten avulla saadaan lisétietoa asiakkaan tarpeista ja
sita voidaan hyddyntééd seuraavissa kohtaamisissa. Asiakassuhteen syventyessé arvoa
tuotetaan yha enemman esimerkiksi luottamuksen kasvaessa. Arvo voidaan myos
monistaa eteenpain silloin, kun yritys tuottaa arvoa koko verkostolleen (Loytana &
Kortesuo 2011, 31.)

Asiakassuhteen tuomat hyddyt voidaan jaotella kolmeen luokkaan asiakkaan
nakokulmasta. Naita luokkia ovat luottamushyotdyt, asiakassuhteen sosiaaliset hyodyt ja
toiminnalliset hyddyt. Luottamushy6tyja ovat huolten vaheneminen, palveluntarjoajan
luotettavuuden kasvu, riskien vdheneminen (tuote, taloudelliset, toiminnalliset, sosiaaliset
tai psykologiset) ja tiedetddn mitd on odotettavissa. Asiakassuhteen sosiaalisinen hyoty
voi olla tuttu henkilokunta. Toiminnalliset hyddyt puolestaan liittyvat usein vaivattomuuteen
tai ajan saastamiseen. Hyddyn kokeminen on edellytys asiakkaan sitoutumiselle ja se
vahvistaa asiakkaan uskollisuutta (Tarkiainen & Koskinen 2014). (Kuusela & Rintamaki
2004, 34-35.)
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Tunteiden vaikutuksesta toimintaan seuraa kaksi tapaa olla lojaali; aktiivisesti tai
passiivisesti lojaali. Aktiivisesti lojaalit tuntevat brandia kohtaan luottamusta seka
arvostusta, joka parhaimmillaan johtaa suositteluun ja osallistumiseen. Osallistumisella
tarkoitetaan niita rajapintoja, joissa asiakas voi osallistua yrityksen toimintaan ja sen
kehittamiseen sekd omaan asiakkuuteensa. Passiivisesti lojaali pysyy asiakkaana vaikka
ei tunne oikeastaan mitaéan. Jos kilpailija tarjoaa jonkin syyn vaihtaa, he ovat sille helposti
avoimia. Tunteista mm. onnellisuudella, tyytyvaisyydella, arvostuksella, luottavaisuudella
ja turvallisuudella on merkitysta arvonluontiin ja vaikutuksia kumppanuuden

rakentumiseen. (Lenander 2014.)

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemus on aina yksil6llinen tiettyyn ajanhetkeen kiinteasti liittyva tunnetila, joten
sen absoluuttinen mittaaminen on mahdotonta. Kuitenkin kehittaakseen toimintaansa
yritysten tulee pystya arvioimaan asiakaskokemuksen tasonsa ja tunnistamaan milla
alueilla on kehitettavaa. Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteet ovat palvelun
nykytason tunnistaminen, osoittaa kehittyminen aikaisempaan, vertaus kilpailijoihin ja
toimia yrityksen johdon paatoksenteon tukena. Asiakaskokemuksen mittaaminen
edellyttaa erityyppisten analyysitietojen yhdistamista ja oivallusten tekemista, koska
menetelmien yhteys nimenomaan asiakaskokemukseen jaa usein hataraksi. Tuloksia
tulee peilata liiketoiminnan tunnuslukuihin ja etsia korrelaatio niiden valilla. Korrelaatiot
ovat yrityskohtaisia, joten liiketoiminnan ja sen menestykseen vaikuttavien tekijdiden
ymmartamisen edellytyksena on yrityksen liiketoiminnan tunteminen. Systemaattisesti
liketoimintaa voidaan lahteéd kehittdmaan toimivan korrelaation 16ydyttya ja silla voidaan
vaikuttaa yrityksen menestymiseen. Mittaaminen ja analysoitujen tulosten avulla tehdyt
johtopéaatokset tulee ottaa mukaan tuotekehitysprosessiin. Asiakaskokemuksen
mittaamisessa on oleellista pitkajanteisyys, kriittisyys tuloksia kohden ja ymmarrys
ilmidista numeroiden takana. Mittareiden lukumaaraa tarkeampaa on pystya linkittdmaan
asiakaskokemuksen mittarit muihin liiketoiminnan mittareihin ja ymmartaa niiden valiset

syy-seuraussuhteet. (Filenius 2015, 92, 107.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja hyddyntdminen on prosessi (kuvio 4). Ensimmaiseksi
yrityksen tulee valita mita mittareita asiakaskokemuksen tutkimisessa hyddynnetéan,
mMissa prosesseissa ja palveluissa niitd kaytetddn seka kuinka koko organisaatio saadaan
niitd hyddyntdmaan. Asiakaskokemuksen optimointi edellyttaa pitkajanteista,
johdonmukaista ja aktiivista eri menetelmien hyddyntamista. Parhaita kaytantoja
asiakaskokemuksen mittaamiseen ja hyddyntédmiseen ovat esimerkiksi

asiakaspalautteeseen reagoiminen, syventyminen asiakastutkimusten tuloksiin, seurata
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asiakaskokemuksen mittareita, reagoida valittdmasti tunnistettuihin virhetilanteisiin ja

priorisoida kehitystehtavat liiketoiminnallisin perustein. (Filenius 2015, 106-107.)

Havaitse

*Mita tapahtuu

eMitka asiat toimivat hyvin
eMissa parannettavaa

Ymmarra

¢ Mistd lopulta on kyse
» Mika on ongelman syy ja taloudelliset vaikutukset
o Vaikuttaako juuri kyseinen ongelma kannattavuuteen

Ratkaise

¢ Asiakkaan nakokulmasta ongelma poistuu
eKokemuksesta tulee positiivinen

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittaamisen ja hyddyntamisen prosessi (mukaillen Filenius
2015, 107)

Asiakaskokemuksen fyysisten elementtien mittaaminen on helppo mitata esimerkiksi
tuliko toimitus luvatussa ajassa. Tunteiden mittaaminen on vaikeaa, mutta ei kuitenkaan
mahdotonta. Esimerkiksi lojaliteetin mittaamiseksi voidaan kayttaa kysymyksia onko
asiakas halukas ostamaan uudestaan tai suositteleeko han yritysta. Tai jos haluaa kysya
jotain tiettya tunnetta esim. luottamusta tai tyytyvaisyytta voidaan kysya onko sita vai ei.
Tunteiden mittaamisessa on otettava huomioon ihmisten erilaisuus ja mielentilan vaikutus
tunteisiin. Tunteiden mittaamisessa voidaan kayttaa apuna lojaliteettia eli onko asiakas
valmis uusintaostoihin. (Shaw & Ivens 2002, 173-176.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on kasvamassa tulevaisuudessa, jonka riskind on
asiakkaiden vastaushalukkuuden vahentyminen. Erityisesti s&hkopostikyselyjen maara on
kasvanut ja ne kohtaavat suurimmat haasteet vaikka ne eivat ole asiakaskokemuksen

mittaamisen kannalta paras ratkaisu. (Loytana & Korkiakoski 2014, 88.)

2.7 Asiakaskohtaamiset kosketuspisteissa

Kohtaamisia, joissa asiakaskokemukset muodostuvat, tapahtuvat kosketuspisteissa.

Kosketuspisteiden avulla voidaan my6s kuvata sitéd millaisia kokemuksia asiakkaille syntyy
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eri kosketuspisteissa. Kosketuspisteet ovat konkreettinen keino hahmottaa yrityksen ja
asiakkaan kohtaamisia ja niissa syntyneitéd kokemuksia. Yrityksen kannattaa ensin
tunnistaa heikommat kosketuspisteet ja aloittaa kehitystyd niistd. Toisaalta tulee myds
tarkistaa unohdetut asiakaskokemukset esimerkiksi tilaus- ja tarjouspohjat. Neutraalista
kohtaamisesta ei juuri ja& kokemuksista, puolestaan jos kokemus on ollut toimiva,
hyddyllinen tai jopa odotukset ylittava ovat kokemukset positiivisia. (Loyt&dna & Kortesuo
2011, 62, 64).
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin elokuussa 2015 yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Asiakaskokemuksen mittaamisen keskeisid menetelmid ovat asiakaskyselyt,
suositteluhalukkuus (Net Promoter Score) ja asioinnin vaivattomuus (Customer Effort

Score, CES) ja naita paadyttiin kayttamaan asiakaskokemusten kerdamiseen.
3.1 Tutkimusmenetelma ja sen valinta

Tutkimusstrategiaa ja menetelméan valintaa on nahty maaraavan tutkimuksen taustalla
oleva teoria ja tutkimusongelma. Kvantitatiivisia menetelmia kuten standardoituja
mittareita tai kyselylomakkeita kaytetaan silloin kun halutaan tietoa jonkun ilmion
laajuudesta tai voimakkuudesta. Puolestaan kvalitatiivisia menetelmia esim. haastatteluja
kaytetaan silloin, kun halutaan selvittaa tutkittavien havaintoja tilanteesta. Kvalitatiivisin
menetelmin paastaan lahemmaksi merkityksia, joita inmiset antavat ilmibille ja
tapahtumille seka saadaan esiin tutkittavien nakdkulmat. Menetelmia voidaan kayttaa
myds rinnakkain esimerkiksi haastattelua seuraa strukturoidumpi osio. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 26-28, 30.)

3.1.1 Asiakaskyselyt

Asiakaskyselyt ovat laajasti kaytdssa, ne voivat olla joko kertaluonteisia tai esimerkiksi
vuosittain kaikista asiakkaista tehtyja. Perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat enda
riitd, koska ainutlaatuinen asiakaskokemus syntyy asiakaskohtaamisissa
kosketuspisteissa, joihin mittaaminen pitaisikin kohdistaa. Asiakaskokemuksen johtamisen
kannalta ongelmaksi ndhdaan kyselyissa se, etté ne usein toteutetaan yrityksen
nakokulmasta, niista on unohdettu asiakkaan ndkodkulma ja emotionaalisten tekijéiden
sijaan paneudutaan rationaalisiin seikkoihin. Asiakkaan nakdkulmasta ongelmaksi
nahdaan, etteivat ne tuota mitaan lisdarvoa. Asiakaskokemukseen merkittavasti
vaikuttava seikka on lupaus, jonka yritys antaa tekemalla kyselyitd. Asiakas olettaa, etta
yritys myds kehittdd toimintaansa lupausten perusteella eika vuodesta toiseen kysy
samoja teemoja tutkimuksessaan. (Loytana Korkiakoski 2014, 79; Loytana & Kortesuo
2011, 104-106.)

Asiakaskokemus on itsessaan kokonaisvaltainen kasite ja sen mittaaminen on laaja-
alainen kokonaisuus, jota mitattaessa on tarke&d ymmartaa, etta sita tulee mitata eri
tasoilla. Yksi tapa on rakentaa se kolmelle tasolle (kuvio 5); asiakassuhdetaso, asiakkaan
ostopolun eri vaiheissa ja avainkohtaamisissa. Asiakassuhdetaso mittaa epésuorasti

asiakaskohtaamisten onnistumista, kun taas ostopolku ja avainkohtaamiset ovat suoria
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mittareita. Asiakassuhdetason mittaamista kaytetaan erityisesti B2B-liiketoiminnassa
ymmartaakseen asiakassuhteiden kokonaiskuvan. Ostopolun mittaamisella tarkoitetaan
esimerkiksi koko asiakkaan ostoprosessia verkkokaupassa ja sen avulla usein halutaan
[6ytéaa miten yritys on onnistunut koko ostoprosessissa. Kolmannella tasolla el
avainkohtaamisissa mitataan niité asioita, jotka ovat erityisen kriittisi asiakkaiden
odotusten ylittamisen kannalta. Naistd mittaamisen tasoista tulee suunnitella kokonaisuus,
joka auttaa yritysta oikeiden paatosten tekemisessa. Usein asiakaskokemuksen
mittaaminen aloitetaan asiakassuhdetasolta, koska pohjana kaytetdén perinteista
asiakastyytyvaisyyskyselya. Kuitenkin oleellisinta on tunnistaa se taso milla saavutetaan
eniten lisdarvoa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 79-81.)

Asiakassuhde-
tasolla
Ostopolun eri Uuden luottokortin
vaiheissa hankinta

. Haku- Kortin Puhelu
Avain- .. ... lomake  saapu- asiakas-
kohtaamisissa netissa minen  palveluun

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiossa (Loytana &
Korkiakoski 2014, 81)

Jokaisen yrityksen tulee rakentaa yksildllinen mittauskokonaisuus vaikka usein
kuluttajaliiketoiminnassa keskitytaan tyypillisesti kohtaamisiin ja yritysten vélisessa
liketoiminnassa puolestaan asiakassuhteiden mittaamiseen. Yksilollinen
mittauskokonaisuus tulee rakentaa sellaiseksi, etté se palvelee liiketoiminnalle ja
asiakaskokemukselle asetettuja tavoitteita ja niiden saavuttamista. Kyselyilla tuotetaan
asiakkaalle lisdarvoa silloin kun keskitytddn suunnittelemaan mité asiakkaiden antamilla
tiedoilla tehdéén sen sijaan, etta keskitytdan vain miettimaén mita kysytaan. Toki
kohtaamisten mittaamisessa suurin epaonnistumisen riski tulee juuri kyselyn siséllén

epaonnistumisessa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 81-82.)
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Edella esitetyn teorian pohjalta tassa tutkimuksessa paadyttiin mittaamaan
asiakaskokemusta Gravityn kosketuspisteissa (kuvio 6) asiakkaidensa kanssa.
Kosketuspisteet muodostettiin yrityksen perustajan ja managing director Marko Heinon
kanssa.

Laskutus

Toimitus

Tilaus

Mallit/vedostus

Tarjous

Tarjouspyynto

Kuvio 5. Gravity Oy:n asiakaskosketuspisteet (Heino 24.8.2015)

Asiakkaat voivat antaa rehellisemman kuvan vahvuuksista ja heikkouksista kuin yritykset
itse ja lisdksi he voivat antaa painoarvon sille mika on oleellista ja mika ei, jolloin
mahdollistetaan kilpailuedun 16ytyminen. Kvantitatiivista tutkimusta on kaytetty kaupallisen
alan oppilaitoksissa paljon. Ne perustuvat laajaan otantaan, mutta syvyys jaa usein
ohueksi. Samoin kay perinteisissa asiakaskyselyissa tai puhelinhaastatteluissa.
Kvalitatiivinen tutkimus perustuu usein keskusteluihin asiakkaan kanssa, jolloin on

mahdollista paasta ongelman tai ratkaisun ytimeen. (Mattinen 2006, 44-49.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elamén kuvaaminen, jonka taustalla
on ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Tutkimusmenetelmalla pyritaan tutkimaan
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pyrkimyksen& on ennemminkin |0ytaa
tosiasioita ja ymmartaa tutkimuskohdetta kuin jo todentaa olemassa olevaa totuutta.
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2000, 151-152, 168.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja haastattelun valinta tiedonkeruumenetelméaksi on

perusteltua, koska opinnaytetytssa halutaan saada syvempdaa tietoa yrityksen
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asiakkaiden kokemuksista antaen heille mahdollisuuden kertoa niista vapaasti.
Asiakaskokemuksen kehittaminen tarvitsee lahinna laadullista asiakastietoa, jota voidaan
saada muutamalla haastattelulla; asiakkaat kertovat yleensa naissa sellaista mita
lomakkeissa ei edes osattaisi kysya (Loytana & Korkiakoski 2014, 79).

Saadakseen selville mité tutkittavat ajattelevat, kokevat, tuntevat tai uskovat
peukalosdantona on kayttaa haastatteluja, kyselylomakkeita tai asenneskaaloja.
Haastattelu valitaan tiedonkeruumenetelmaéksi silloin kun halutaan haastateltavan tuovan
esille kokemuksia mahdollisimman vapaasti, kysymyksesséa on vahan kartoitettu tai
tuntematon alue ja halutaan selventavaa seka syventda saatavia tietoja haastattelun
aikana. Haastattelun etuina pidetdan sita, etta haastateltavat saadaan yleensa motivoitua
paremmin mukaan tutkimukseen ja heitd on mahdollisuus tavoittaa jalkeenpéin, jos
halutaan tdydentaa vastauksia kuin kyselylomaketta kaytettaessa. Haastattelun
heikkoutena pidetaéan sita, etta se vie aikaa niin suunnitteluvaiheessa kuin
tiedonkeruuvaiheessa. Haastattelu sisaltaa myos virhelahteita, jotka voivat johtua joko
haastattelijasta, haastateltavasta tai tilanteesta kokonaisuutena. Tuloksia tulkittaessa on
syytéa ottaa huomioon aineiston konteksti- ja tilannesidonnaisuus, joten tulosten

yleistdmisessa ei pida liioitella. (Hirsjarvi ym. 2000, 36, 172, 192-194).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koko riippuu tutkimuksen tarkoituksesta ja jo
muutamaa henkil6d haastattelemalla voidaan saada merkittavaa tietoa, koska tilastollisten

yleistysten sijaan pyritddn ymmartdmaan tutkimuskohdetta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58).

Vaikka ryhmahaastattelua pidetddn usein helpompana menetelmana ja sen etuina on

mm. ajankaytto (Hirsjarvi & Hurme 2008, 63) on perusteltua tassa kayttaa
yksiléhaastattelua. Haastatteluaikojen sopiminen on helpompaa yksittdisen haastateltavan
kanssa, haastateltavalla on parempi mahdollisuus ilmaista itsedan vapaasti eika

ryhmadynamiikalla ole merkitysté haastattelutilanteeseen.

Haastattelutyypiksi valittiin teemahaastattelu, joka on lomake- ja avoimen haastattelun
valimuoto (Hirsjarvi ym. 2000, 195). Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma,
jossa haastattelukysymykset tai teemat ovat kaikille samat, mutta haastateltavat voivat
vastata omin sanoin. Teemahaastattelu ei siis ole yht& vapaa kuin syvahaastattelu, mutta
siitd puuttuu kysymysten tarkka muoto ja etenemisjarjestys. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-
48.). Taman tutkimuksen kannalta lomakehaastattelulla ei saada tarpeeksi vapaasti
kerattyd asiakkaiden kokemuksia ja toisaalta avoin haastattelu tutkimusongelman

kohdalta on liian avoin tekniikka.
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3.1.2 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) perustuu yhteen yksinkertaiseen kysymykseen; Kuinka
todennéakdisesti suosittelisit yritystd X? Suosittelua mitataan asteikolla 0-10, jossa nolla
tarkoittaa ettei ole halukas suosittelemaan. Varsinaisiksi suosittelijoiksi tulkitaan ne
vastaajat, jotka antavat 9-10 arvoksi ja arvostelijoiksi tulkitaan ne, jotka antavat arvon 0-6.
Neutraaleiksi tulkitaan vastaajien antamat arvot 7-8 ja ne eliminoidaan varsinaisesta
analyysista. Varsinainen NPS luku on suhdeluku, joka saadaan vahentamalla
arvostelijoiden mé&ara suosittelijoiden maarasta (suosittelijat % - arvostelijat % = NPS).
Mittariston on kehittényt Fred Reicheld ja Bain Company, joiden tutkimuksessa etsittiin
parhaiten ostouskollisuutta ja referral —kayttaytymistd ennustavaa mittaria. (Filenius 2015,
93; Ylikoski 2010.)

NPS on ensisijaisesti asiakasuskollisuuden mittaamiseen tarkoitettu valine (Ylikoski
2010), joskin se on yksi yleisimmin asiakaskokemuksen yhteydessa mainituista mittareista
ja monet asiantuntijat pitavat sitd parhaana tapana mitata asiakaskokemusta. Sen etuna
on yksinkertaisuus, tulosten helppo tulkittavuus ja lyhyen kyselyn tuoma etu vastaajien
maaralle (Korkiakoski & Ylikoski 2011; Ylikoski 2010).

Mittarin hy6dyt tulevat esille erityisesti pitkdjanteisessa kaytdssa, jolloin voidaan nahda
asiakaskokemuksen kehittymisen trendi. Tulosten perusteella tehtyjen korjaavien
toimenpiteiden vaikutus ndhdaéan seuraavassa mittauksessa. NPS -menetelméaéa on
hyddynnetty kaytanndssa kaikilla toimialoilla ja monet toimialaliitot yllapitavat
toimialakohtaisia tilastoja mittarista, jolloin omaa tulosta voidaan verrata muiden toimialan
yrityksiin. NPS soveltuu sek& B2B- ettd B2C-yrityksille (Loytana & Korkiakoski 2014, 82).
(Filenius 2015, 92-92.)

Mittaristolla on myds omat heikkoutensa. Asiakas raportoi tunnetilan, joka jaa jaljelle koko
asiointiprosessin jalkeen ja talldin paallimmaiseksi jaanyt tunne vaikuttaa loppuarvioon.
Na&in asioimisprosessin kesken&én eritasoisia kokemuksia ei voida tunnistaa eika se
mydskaan osoita missa vaiheessa prosessia tapahtuvat onnistumiset ja epaonnistumiset,
joten kehittdmistoimenpiteet perustuvat yrityksen omiin arviointeihin eika asiakkaan
osoittamiin kehittdmiskohteisiin. Tasta syysta on hyva esittda asiakkaalle myds avoimia
kysymyksid, jolloin paremmin voidaan tunnistaa kehittdmiskohteet. Kulttuurillisia tekijoita
on jonkun verran vaikutusta. Esimerkiksi suomalaiset ovat pidattyvaisempid antamaan
arvosanoja asteikon ylapaasta, joten NPS arvosta tulee helposti negatiivinen. Puolestaan
verrattuna muihin pohjoismaihin Suomessa tehdyt mittaukset ovat jonkin verran

korkeampia. Talla ei varsinaisesti ole merkitysta, jos seurataan kehitysta pitkalla
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aikajanteelld. Rajoitteistaan huolimatta se on saanut paikkansa liiketoiminnan
kehittamisen tydkaluna. Asiakaskunnan korkeammalla suositteluasteella on itsessaan
positiivista vaikutusta yrityksen tulokseen, joskin siita kiistellaan jatkuvasti (Filenius 2015,
93; Korkiakoski & Ylikoski 2001; Ylikoski 2010.)

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on keskeista tunnistaa asiakkaan ostoprosessit ja
oikeat henkilot kenelle kysymys esitetaan eli arvioitava tarkkaan keilla
asiakasorganisaatiossa on rooli pdatoksenteossa. Useimmiten kysely toteutetaan
verkkokyselyn&, mutta varsinkin alussa voi olla syytéa tehda muutamia
asiakashaastatteluja. Oleellista on paattdd mitataanko asiakassuhdetta
kokonaisuudessaan vai yksittaisia ostotapahtumia. Mitattaessa asiakassuhdetta
kokonaisuudessaan kysely tehdaan tietyn véaliajoin esimerkiksi vuosittain. Yrityksen
itsensa paatettavissa on se kumpi menetelmista sopii asiakassuhteeseensa paremmin.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011.)

Vastauksia tulkittaessa ei ole yhté yksiselitteista vastaustapaa vaan kulttuuriset, toimiala
ja sen tilanne, brandi ja kilpailutilanteen tekijat vaikuttavat siihen missa kriittinen raja on.
Parhaiten vertailukohtaa saa saman toimialan yritysten tuloksista. (Korkiakoski & Ylikoski
2011))

Korkiakoski (2014) osallistui Lontoossa seminaariin, jonka aiheina olivat NPS ja
asiakaskokemus. Useissa puheissa korostettiin, etta NPS on matka eikd paaméaaéra ja liian

usein keskitytdan tuijottamaan lukuja ja unohdetaan mika on todellinen tavoite.

Kaikilta haastateltavilta kysytdan haastattelun lopussa kuinka halukkaita he ovat

suosittelemaan Gravitya.

3.1.3 Customer Effort Score

Customer Effort Score (CES) mittaa asioinnin vaivattomuutta yhden kysymyksen

avulla "Kuinka paljon ty6ta jouduit tekemaan saadaksesi pyyntdsi kasitellyksi?”
Vastausasteikko on 1-5, jossa numero yksi on erittdin vahan tyota (very low effort) ja
numero 5 tarkoittaa erittain paljon ty6ta (very high effort). Kysymys ei sinallaan sovellu
kaikkiin tilanteisiin, joten sité voidaan joutua muokkaamaan tilannekohtaisesti. TA&ma on
sen yksi heikkous. Kysymyksen avulla saadaan vastaus yhteen asiakaskokemuksen osa-
alueeseen helppouteen, mutta se ei ota kantaa esimerkiksi laatuun tai luotettavuuteen.
(Crawford -Browne 2015.)
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Mittari soveltuu kaytettavaksi seka B2B- ettéd B2C —yrityksille (Loytana & Korkiakoski
2014, 82), mutta se ei yksistaan riita mittamaan asiakaskokemusta. Yhdistettynd NPS:een
ja asiakastyytyvaisyysmittaukseen saadaan kattavampi ndkdkulma. Parhaiten se soveltuu
yksittéisten kohtauspisteiden vaivattomuuden mittaamiseen ja auttaa loytamaan
kosketuspisteita, jotka eivat toimi tai turhauttavat asiakkaita. (Crawford- Browne 2015.)

Kosketuspisteiden asioinnin vaivattomuutta kysytdan haastatteluissa jokaisen
kosketuspisteen kohdalta erikseen.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja sen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validius puolestaan tarkoittaa tutkimuksen patevyytta el
menetelman kykya mitata juuri sitd mita sen on tarkoitettu mittaavan. Molemmat k&sitteet
ovat peréisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joten on esitetty jopa naiden kasitteiden
kayton valttamista kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa. Kuitenkin tutkimuksen
luotettavuuden ja patevyyden arviointi tulee jollain tapaa tehda. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkijan vaikuttaa saatavaan tietoon koko tutkimusprosessin ajan. Taman
vuoksi tutkijan on pystyttdva dokumentoimaan ja perustelemaan tutkimuksen
suorittaminen mahdollisimman tarkkaan. Tasta huolimatta toinen tutkija voi paasta
erilaiseen tulokseen eika sita valttamatta pidetd menetelmén tai edes tutkimuksen
heikkoutena (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185-186; Hirsjarvi ym. 2000, 213-214).

Tutkimuksen luotettavuus varmistetaan rakentamalla haastattelun teema-alueet
vastaamaan tutkimusongelmaa ja teoriaa. Teema-alueet ja tarkentavat kysymykset
muodostetaan yhdessa yrityksen edustajan kanssa, jotta ne siséllot vastaavat
mahdollisimman tarkasti yrityksen toimintatapoja haastattelijan ollessa yrityksen
ulkopuolinen henkilé. Ennen aineistonkeruun aloitusta haastattelija perehtyy
teemahaastattelun suorittamiseen varmistamalla osaamisensa haastattelutilanteessa ja

tallennusvélineiden toimivuuteen.

Luotettavuuteen vaikuttaa haastateltavan asiakkaan motivaatio aiheeseen ja mielentila
haastatteluun aikana. Haastatteluvastauksiin vaikuttaa mygs haastattelun ajankohta
suhteutettuna asiakaskohtaamispisteiden ajankohtaan. Mitéa pidempi aika sitd enemman

haastateltavan vastaukset perustuvat muistiin.

Haastattelut pyritdan purkamaan mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen seka

mahdollisten lisékysymysten esittamisen vuoksi ettd haastattelijan liséhuomioiden

25



tekemista varten esim. hyvien tai huonojen kysymysmuotojen muistiin merkitsemista
varten. Aineiston analyysissa kiinnitetddn huomiota siihen, etta kaikki aineisto on mukana

analyysissa.

3.3 Aineiston keruu

Haastattelun teemat pohjautuivat edella esitettyihin kosketuspisteisiin. Teemojen sisallot
laadittiin yhdessa Gravityn henkiloston kanssa, jotta ne vastaavat heidan toimintaansa.
Asiakaskokemuksen nakdkulmasta luotettava tiedonkeruu koostuu oikeista kysymyksista,
oikeasta kohderyhmasta ja oikeasta ajoituksesta (LOytana & Korkiakoski 2014, 83).
Tunnistettujen kosketuspisteiden liséksi mukaan otettiin teema-alue koskien palvelua ja
yhteisty6ta Gravityn kanssa. Kasitellessa palvelua ja yhteisty6td omana kokonaisuutena
saatetaan saada esille jotain sellaista mik& ei tule esille suoraan kosketuspisteissa.
Viimeisena teemana ovat suositteluhalukkuus ja asioinnin vaivattomuus eri
asiakaskohtaamispisteissa. Siina kysytaan suositteluhalukkuutta (NPS) arvoilla 0-10 (0=
ei ole halukas suosittelemaan, 10= halukas suosittelemaan) ja asioinnin helppoutta (CES)
asteikolla 1-5 (1=erittain vaivatonta, 5=erittain vaivalloista). CES kysytaan erikseen

jokaisesta kosketuspisteesta haastateltavilta.

Tarjouspyynto

Tarjous

Mallit/vedokset

Tilaus

Toimitus/tuote

Laskutus

Palvelu ja yhteisty®

NPS + CES

Kuvio 6. Haastatteluteemat
Tyon toimeksiantaja Gravity valitsi haastateltavat yritykset. Haastateltavat yritykset

valikoitiin niin, ettd heilld on kokemusta kaikista kosketuspisteista. Tarkoituksena oli hakea

vastauksia tutkimusongelmiin haastattelemalla 3-5 Gravityn asiakasta loka- ja marraskuun
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aikana, mutta haastattelujen aloituksen viivastyminen supisti haastateltavien maaran
kolmeen. Kaikki haastattelut toteutettiin marraskuun 2015 aikana. Toimeksiantaja hankki
haastateltavat ja sopi pddsaantoisesti siitd misséa ja milloin haastattelut suoritettiin. Kaksi
haastattelua tehtiin haastateltavan yrityksen tiloissa ja yksi tehtiin lounaalla ravintolassa.
Haastattelun tekeminen ravintolassa ei haitannut haastattelua, koska saimme rauhallisen

poydan, jossa pystyimme tekem&&n haastattelun hyvin.

Haastateltavat tuntuivat suhtautuvan haastatteluun erittain positiivisesti. Yksi
haastateltava jopa koki, ettd haastattelupyyntd osoitti Gravityn arvostavan heidan
asiakkuuttaan.

Kaksi haastattelua sujui erittdin hyvin. Yhdessa haastattelussa ongelmia aiheutti
haastateltavan haastatteluajankohdan unohtaminen ja han tuli haastatteluun 15 minuuttia
myo6hassa suoraan asiakastapaamisesta. Han kuitenkin pystyi jarjestamaéan ajan
haastattelulle, mutta vastaukset jaivat ehka hiukan lyhyiksi. Haastateltaville oli tehty
kirjallinen tiedonanto haastattelun sisalldsta, jotta heilla olisi ollut mahdollisuus
valmistautua etukateen haastatteluun, mutta ainakin kaksi haastateltavaa ei ollut saanut

sitd toimeksiantajalta etukateen.

3.4 Aineiston analysointi

Haastattelujen toteutukseen vaikuttivat seké haastattelijan ettd haastateltavien aikataulut
ja tarvittavien haastattelujen saamiseksi aikataulua oli vaikea ennakoida, joten aineiston

analyysi aloitettiin jo tiedonkeruuvaiheessa.

Kaikki haastateltavat antoivat luvan haastattelujen nauhoittamiseen ja kaksi
haastateltavaa kehottivat palaamaan viela jalkeenpain asiaan, jos jotain epaselvaa jai tai
tulisi tarvetta esittaa lisdkysymyksid. Kolmannelta haastateltavalta kysyttiin erikseen lupaa
palata asiaan jalkeenpdin tarvittaessa. Haastateltaviin ei ollut kuitenkaan tarvetta olla

yhteydessa enda haastattelujen jalkeen.

Haastattelut puhtaaksikirjoitettiin eli litteroitiin koko haastatteludialogista mahdollisimman
pian haastattelujen jalkeen. Litteroinnista jatettiin pois taytesanat, tauot puheesta ja
aanenpainot. Haastattelujen nauhoitteet sailytettiin opinnaytetydprosessin ajan, jotta
haastattelija voi tarvittaessa palata aanenpainoihin yms. tarvittaessa, jos tulosten

analysoinnin aikana niita halutaan kayttaa selventaakseen vastauksia.

27



Aineistoin analyysi tapahtui prosessimaisesti (kuvio 7). Haastattelijalla ei ollut kaytdssa
erillista tekstianalyysiohjelmaa, joten aineisto jarjestettiin teema-alueittain ensin
haastattelukohtaisesti ja kaikkien haastattelujen ollessa litteroituna ne luettiin 1&pi
luokiteltiin teema-alueittain. Taman jalkeen etsittiin yhteyksia ja kirjoitettiin tulokset.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 144.)

Luenta Yhteyksien I6ytaminen
Aineisto > Raportointi
Luokittelu

Kuvio 7. Aineiston analyysiprosessi (Hirsjarvi & Hurme 2008, 144)

Haastattelujen tulokset esitetdan omana kappaleenaan ja johtopaatoksissa niista tehdaéan

tulkintoja nojautuen tydn alussa esitettyyn teoriaan seka tutkimusongelmiin.
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4 Tutkimustulokset

Haastatteluihin osallistuneet yritykset olivat olleet Gravityn asiakkaina reilusta vuodesta
aina noin viiteen vuoteen. Yhdessa yrityksessa asiointi Gravityn kanssa hoidettiin
pelkastaan haastateltavan henkilon kautta, jolloin hanella oli kokemus koko yrityksen
nakokulmasta asiakkuudesta Gravityn kanssa. Toisessa yrityksessa yhteyshenkil®
maaraytyi projektien mukaan, joten han pystyi vastaamaan asiakaskokemukseen vain
hanen omien projektien kautta. Kolmannessa yrityksessa haastateltava hoiti
paasaantoisesti yhteistyon Gravityn kanssa, mutta kuljetukset hoidettiin
kokonaisuudessaan toisen henkilon kautta ja kolmas henkil6 hoiti asioita Gravityn kanssa
haastateltavan poissa ollessa. Tassa haastattelussa haastateltava hankki lisatietoa

kummaltakin henkilolta, jos ei osannut itse vastata tai ei muistanut jotain.

Kaikki haastateltavat asiakkaat tilasivat heilta erilaisia printtimateriaaleja esimerkiksi
julisteita ja flyereita. Yksi haastateltava yritys tilasi ndiden lisaksi erilaisia tuotteita laidasta
laitaan esimerkkiné kyni&, iPad-kynia, tuotepakkauksia ja mainostelineita. He olivat
pyytaneet myds sisustustauluja ja kasseja, mutta naista ei oltu saatu heidan tarpeisiinsa
sopivaa. Toinen haastateltava yritys tilasi printtimateriaalien liséksi esimerkiksi
kuljetuspalveluita ja tuotteiden esillepanoon tarkoitettuja telineitd. Kolmas yritys tilasi
my6s muitakin kuin printtimateriaaleja, mutta haastateltava henkild omien projektien

puitteissa paaasiassa tilasi vain printtimateriaaleja.

4.1 Asiakaskokemukset asiakaskosketuspisteissa

Asiointitiheys Gravityn kanssa vaihteli, parhaimmillaan eras haastateltavista kertoi
pyytavansa lahes viikoittain Gravitylta jotain, mutta kaikki haastateltavat olivat asioineet eri

asiakaskosketuspisteissd useamman kerran.

4.1.1 Tarjouspyynto

Kokemukset tarjouspyynttvaiheesta olivat joko erinomaisia tai hyvia haastattelijoiden
mielestd. Helppojen ja yksinkertaisten tuotteiden kanssa kaikki kokevat
tarjouspyynttvaiheen helpoksi. Toisaalta monimutkaisemmat asiat vaativat puolin ja toisin
usein tyota, koska alkutilanteessa usein vain tarvittava kappalemaara on selvilla, mutta
kaikki muut yksityiskohdat vaativat hiomista. Erds haastattelija koki, ettd jos hanella
itselld&n ei ole ollut ihan selke&é ajatusta siita mika voisi olla hyva esimerkiksi
materiaaleista niin han on antanut heille vapaat kadet, koska Gravitylla on se kokemus.
Han on saanut sieltd 2-3 kolme vaihtoehtoa, joista on ollut helppo valita eika ole itse

tarvinnut alkaa etsimaéan eri palveluntarjoajia lapi vaan he ovat tehneet sen tavallaan
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hanen puolestaan. Tarvekartoituksessa on onnistuttu hyvin myds muiden haastateltavien
mielesta ja jos on ollut jotain ongelmia esimerkiksi kustannusten kanssa niin sitten he ovat
tehneet seuraavan suunnitelman. Gravity ehdottaa usein my6s muita materiaaleja kuin

ennalta asiakkaat ovat suunnitelleet. He myds perustelevat materiaalivalintoja.

“Erinomainen, etta jos asteikolla 1-10 niin kylla se on yhdeksan luokkaa eh-
dottomasti, ettd todella hyva. He lukevat suunnilleen ajatuksia ehka pienia
poikkeuksia lukuun ottamatta.”

Negatiivisia asioita tuli esille parissa haastattelussa, mutta ne eivét yksistaan johtuneet
Gravitysta vaan toimeksiantajan vaatimusten muutoksista tai henkildvaihdoksista
haastateltavan yrityksen sisalla tai haastateltava koki, ettd asiaa ei oltu keskusteltu
tarpeeksi hyvin auki Gravityn kanssa ja tuote olikin ollut erilainen mité oli ajateltu. Han
my0s esitti parannusideaksi esimerkiksi korttivihkon, jossa on varit ja materiaalit
nahtavilla. Nain puhuttaisiin vaikka koodeilla, jotta on helppo sanoa valitsevansa tata

eivatka asiat ole niin muistin varassa.

Yhdella haastateltavalla oli ollut projekti missa Gravityn tarjonta ja asiakkaan ajatukset
eivat kerta kaikkiaan kohdanneet. Lopulta he saivat kaksi eri versioita eivatké ne olleet
kumpikaan sita mita he halusivat niin yhteistydsta sen osalta luovuttiin ja valittiin toinen
toimittaja. Taméan jalkeen he ovat kuitenkin jatkaneet yhteisty6ta muiden tuotteiden osalta
Gravityn kanssa. Erés vastaajista kommentoi tehneensa téllaisia niin monta vuotta ja
oppinut tunnistamaan milloin homma toimii ja milloin ei. Mitdan tallaista oleellista ei ole

tullut hanelle vastaan Gravityn kanssa.

Positiivinen asia, joka on tuonut helpotusta haastateltavalle on ollut nopeus ja jos jossain
vaiheessa on ollut tarvetta oikaista niin Gravity on pystynyt siihen eik& hanen ole
tarvinnut alkaa etsiméén ja kilpailuttamaan eri palveluntarjoajia. Esimerkiksi kiiretilanteissa
olisi pitdnyt mainostoimistolla muokkauttaa jotain materiaalia niin Gravity oli luvannut

hoitaa sen ja se saatiin nain nopeasti.

4.1.2 Tarjous

Tarjousvaiheesta asiakkaiden kokemukset olivat hyvid. Tarjouksen saa nopeasti, kesto on
optimaalinen, siita nakee selkeasti materiaalit, hinnat, toimituslisét ja laskutuslisat. Erés
haastateltavista kommentoi, etté siita ei jaa tulkinnanvaraa. Yksi haastateltavista kertoi
myds, etta vaikka tuli s&hkdpostissa poissaolovastaus niin siihen kuitattiin kuitenkin, etta

palataan maanantaina asiaan.
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“Tarjous on selkeé ja asiakas pystyy se laittamaan eteenpdin helposti eika

mulla ole ikin& ollut siita tarjouksesta kysymyksia...”

“Se on todella selkee, se on niin ihan oikeesti laitettu, ettd mikd materiaali ja
millé paperilla... Eikéa jéa mitdéan tulkintaa, ettd miten néé toimituskulut ja

muut, ne on sielld.”

“Ei tarvitse oma-aloitteisesti laittaa deadlinea vaan yhteyshenkilé kysyy.”

Gravity on monesti on tullut vastaan myds kilpailutustilanteissa, jos joku toinen on tehnyt
paremman tarjouksen. Haastatteluissa kévi myos esille, ettéa Gravitylta kysyttiin milla
aikataululla asiakkaat tarvitsevat tuotetta, jos he eivat olleet sita itse huomanneet
iimoittaneet. Lisaksi heiltd on saanut toimitusajan perusteluineen, koska haastateltavat

eivat aina itse ymmarra mista tuotteen toimitus on riippuvainen.

"Kysyvétkin heti, ettd milla aikataululla... ja he kertoo suoraan sen arvion
siitd perusteluineen, ettad sitten ymmarretadn miksei nama ole heti huomen-

”

na.

Yhden haastateltavan osalta oli ollut ongelmia tarjousvaiheessa kun tilattava tuote oli
koostunut niin monesta osasta ja heidan pddmiehensa vaatimuksesta tulee olla tiedossa
mista osista kokonaissumma tulee muodostumaan. Haastateltava oli ollut paamiehen ja
Gravityn valikatena ja oli ollut hiukan sekavaa mita kukakin haluaa ja mita se koko projekti

tulee maksamaan. Kahdelta haastateltavalta ei tullut mitdan negatiivisia kokemuksia ilmi.

4.1.3 Mallit/vedokset

Malleja tai vedoksia haastateltavat eivat kaikista tuotteista ole halunneet. Esimerkiksi
joitain printtimateriaaleja ei edes haluta ndhda, koska ne ovat niin yksinkertaisia.
Useimmiten ndma& mallit tai vedokset ovat vastanneet odotuksia ja laatu on ollut hyvaa.
Eras haastattelija koki positiivisena, kun oli tuotu kaksi vaihtoehtoista mallia niin asiakkaan
oli ollut helppoa valita parempi. My6s Gravityn tekema varmistus, ettd mennaankd nailla

eteenpdin, esimerkiksi juuri malleista, koettiin hyvéksi asiaksi.

"Niinku mallinnoksista ja kaikesta he kysyvat mennaankd nailla.”
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Yhdellad haastateltavalla on tullut tilanteita, joissa asiakas on odottanut saavansa tuotteen
eri materiaalilla kuin se on tullut ja tAma oli hanen ainoa negatiivinen kokemuksensa
malleista ja vedostuksista. Gravity perusteena oli ollut kayttaa kyseista materiaalia, koska
he olivat saaneet sen tiedon mainostoimistolta vaikka asiakkaalla on ollut omat perusteet
kayttaa toista materiaalia. Tassa tapauksessa haastateltava koki luottaneensa liikaa
siihen, etté Gravity on tiennyt millaista sen tulee olla eika kayty materiaaleja lapi
tarkemmin ja ilmeisesti kiire on aiheuttanut myos ettei asiaan keskitytty niin hyvin. Gravity
tuli vastaan ja korjasi tilanteen. Muuten lopputulokseen oltiin tyytyvaisi ja jos on jotain
muutoksia joutunut tekemaan niin erddssa haastattelussa tuli esiin, ettd ne ovat voineet

johtua myds asiakkaan puolelta ja heiddn muuttuneista asioista.

Vedostuksen saamisessa ajallaan oli ollut kahdella haastateltavalla ongelmaa. Toisessa
oli ilmoitettu viivastyksesta ja viivastys oli johtunut kuljettavan yrityksen puolelta, toisessa
oli ollut seka yrityksen sisdinen informaatiokatkos ettd mahdollisesti viivastysta
kesalomien takia. Usein kun on itse maaritellyt milloin tarvitsee joko mallin tai
lopputuotteen niin silloin Gravity on vastannut pystyvatkd he sen toimittamaan halutussa
ajassa. Mukavana yllatyksené on koettu yhteyshenkilon soitto ja toimistolle tuleminen
nayttdmaan jotain. Kokonaisuus koostuu erdan haastateltavan mukaan pienista

positiivista asioista.

"Mun mielesté on kiva, etté yhteyshenkilé soittaa ja tulee toimistolle néytta-

mé&é&n jotain niin se on sellainen péivén piristys.”

41.4 Tilaus

Tilaukset ovat menneet suurimmaksi osaksi hyvin ja ne on koettu vaivattomiksi ja jo
tarjousvaiheessa on kysytty milloin ne halutaan ja siihen on voinut luottaa. Tilaukset
hoidetaan paasaantoisesti sahkopostitse kaikkien haastateltavien osalta. Joskus on ollut
myds niin, ettd haastateltava on ensin soittanut ja laittanut sitten viela varmistukseksi
tilauksen séhkopostiin. Erdélla haastateltavista yrityksista on kaytdssa sisainen
hyvaksyntgjarjestelma, joka taytyy olla valmiina ennen kuin tuotetta voidaan alkaa
painamaan. Kertaalleen oli k&ynyt niin, etté tilaus oli mennyt painoon vaikka erillista
painolupaa ei ollut viela tullut. Haastateltavan mielesta tama johtui vaarinymmarryksesta
tai —tulkinnasta sahkoposteissa, koska asiakkaalla oli ollut kiire ja Gravity on niin nopea ja
siella oli ilmeisesti tulkittu, ettd nyt voi laittaa painoon. Gravity tuli vastaan ja maksoi

kokonaisuudessaan uuden eran.
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Sahkoisista tilausjarjestelmista mielipiteet jakautuivat. Yksi haastattelija ei halua sellaista,
koska han inhoaa niitd. Hanen mielestddn ne ovat vaivalloisia, koska aina taytyy luoda
tunnukset ja kaikki kohdat tulee olla taytettyna vaikka ei tarvetta olisi niin pitkalle
lomakkeelle, koska muuten se herjaa. Han kayttaa sahkoista tilausjarjestelmaa toisen
yhteistydkumppanin kanssa ja vaikka yhteistyOkumppanin tyota se helpottaa niin ostajaa
ei ole ajateltu lainkaan.

Toinen vastaaja toi itse esille ajatuksen verkkokauppatyyppisesta ratkaisusta, koska se on
nykypéaivaa ja sdhkoposteista asioiden etsiminen on hankalaa. S&hkoinen tilaus- tai
verkkokaupparatkaisu sopii hanen mielestaan hyvin tuotteille, joilla on selkeat maarittelyt
ja tiedot niin, etta siina ei voi erehtya. Myds uusintatilauksissa han kokee sen harkinnan
arvoiseksi ja jos haluaa uusintatilaukseen vaihtaa jotain materiaalia niin se kavisi vain
napin painalluksella. Tallaisissa tapauksissa se varmaan helpottaisi Gravitynkin ty6ta. Han
itse kokee helpotukseksi sen, etta sieltd 16ytyy historiatieto esimerkiksi materiaaleista eika
niita tarvitse etsia vanhoista sahkoposteista tai muistista. Talla hetkella se menee joko
niin, etta han kysyy sita sahkopostitse Gravitylta, koska sielta se tieto tulee tai sitten he
keskustelevat materiaaleista mita on kaytetty. Sahkoinen jarjestelma myos vahentaisi
virheiden mééaraa ja poistaa oletuksia. Taméa haastateltava kayttad sahkdista

tilausjarjestelmaa toisen tai toisten yhteistydkumppaneiden kanssa.

Samoilla linjoilla oli my6s kolmas vastaaja, mutta han ei kayta talla hetkella sahkdisia
jarjestelmia. Yksinkertaisten ja helppojen tuotteiden kohdalta seka uusintatilausten teossa
se helpottaisi, jos jarjestelma on helppokayttdinen. Toisissa tuotteissa tarvitaan enemman
ajatusten vaihtoa esimerkiksi paperivalintojen kanssa niin on tosi kiva, ettd se ehdotus

tulee Gravitylta, koska he tietavéat sen paremmin.

4.1.5 Toimitus/tuote

Haastateltavat kokivat, etta toimitukset tapahtuvat ajallaan. Harvoissa tapauksissa on ollut
pient& viivetta ja viiveet eivat haastateltavien mukaan ole olleet valttdmatta edes Gravityn
tiedossa, koska ne ovat johtuneet joko kuljetusliikkeiden tai Gravityn alihankkijoiden
puolelta. Kiiretilanteissakin on luotettu tuotteiden toimitukseen. Gravity on myos joustanut
esimerkiksi tuotteen kuljetuksessa perille tai kaynyt vaihtamassa uuden tuotteen

aikaisemman epaonnistuneen tilalle.

"omalla kohalla ei ole koskaan kaynyt sillai, eta olis jaényt ilman tuotetta

ajoissa.”
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*Vé&hén sellaista erikoispalvelua. Néité tapahtuu hyvin harvoin, mutta juuri

heidéan kanssaan pystyy.”

Erés haastateltavista koki, ettd aina ne lahetetyt laatikot eivét ole olleet tarpeeksi hyvin
merkattuja ja hdn on joutunut avaamaan useita laatikoita tietddkseen mika niiden sisalto
on kun oli tullut tuotteita eri kielilla. Han oli antanut siita Gravitylle palautetta ja asia on
korjattu. Toisella vastaajalla oli ollut ongelmaa siind, ettéd osa tuotteista oli puuttunut, mutta
huomauttaessa asiasta ne olivat tulleet sitten nopeasti.

Joskus toimituksia vastaanottavassa paasséa on hyvin tarkat maaritelmat tulevasta
tavarasta ja kertaalleen oli ollut ongelmia ndiden kanssa. Haastateltava koki ettei ollut itse

informoinut asiasta Gravitya tarpeeksi hyvin.

“Se oli myés itselle opin paikka, ettd muista informoida tarkasti”

Turhaa vaivannakda on eraalle haastateltavalle aiheuttanut epavarmuus siita, etta
meneekd kaikki niin kuin on sovittu ennen tuotteen lahettamista pakkaamosta eteenpadin.
Hanelle oli tullut asiasta epadvarma olo ja halusi varmistaa, etta kaikki on kunnossa. Han
oli laittanut muistutuksen siitd, mutta ei ollut saanut vastausta siihen ja hanen taytyi viela
soittaa peraan. Epavarmuus johtui seka siita ettei hén ollut saanut vastausta, mutta myos
siitd, etté henkild joka Gravityn puolelta hoiti asiaa oli lopettamassa ja han epaili, ettei

henkild ole enda niin tarkka.

“Se riittdd mulle, ettad asiat ok... mutta kun en ollut saanut viestia.”

Varsinaisten tuotteiden laatu koettiin hyvéksi ja ne ovat vastanneet odotuksia. Mydskaan
ne, jotka niita kayttavat, eivat ole valittaneet tai antaneet palautetta huonosta laadusta
esimerkiksi varien haalistumisesta tai muusta yksittaista tapausta lukuun ottamatta ja

siihen ollaan vaikutettu materiaalivalinnalla.

“Nopeus on se valtti ja yleensé se laatukin on ollut kanssa ihan oikeesti hy-

ae es gy

vaéa
”... ei ole ollut mitdén sellaista. Aina ne on vastannut odotuksia.”
"Vaikka iso juttu oli kolmen osapuolen takia ihan katastrofi niin loppu hyvin,

kaikki hyvin ja se rijttda.”
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“Ne on ihan yhté laadukkaat kuin mikéa tahansa painotuote on, ei siind oo
mitéd&n mika tavallaan heikentdis sita tai muuta. Et itsella lahinné saastyy se
aika, sun ei tarvitse kilpailuttaa niita eri paikassa mikéa saastaa aikaa tekeen

muita hommia.”

Eras haastateltavista oli joutunut kerran palauttamaan tuotteen mika ei ollut vastannut
asiakkaan odotuksia, koska teksti oli liian pientd. Gravity painatti uudet tuotteet
kohtuullisella kustannuksella ja toimitti ne suoraan tapahtumapaikalle muualle Suomeen.
Tallainen on hanen mielestdén mahtavaa ja todella hyvaa asiakaspalvelua. Haastateltava
ehdotti, ettd tuotteille tehtaisiin lopputarkastus ennen lahettamisté asiakkaalle. Se
helpottaisi haastateltavan tyotd, mutta han ei myoskaéan joutuisi inmettelyn alaiseksi siita,
ettd mita han on oikein mennyt tilaamaan. Jos ne voitaisiin pysayttaa ajoissa niin silla
saastettaisiin myos aikaa. Naita tapauksia ei ole paljon, mutta kuitenkin haastateltava

kokee sen tarkeaksi.

Kolmesta haastateltavasta yksi oli antanut palautetta tai reklamoinut Gravitylle. Han koki,
ettd se hoidettiin aarimmaisen hyvin ja on sen osalta yksi parhaimpia yrityksia mitd han on

kohdannut.

Kukaan haastateltavista ei osannut suoraan sanoa mita he voisivat Gravitylta hankkia
nykyisten tuotteiden liséksi. Yhdelld haastateltavista oli jo alustavia keskusteluja muuhun
palveluun, koska heilta itseltddn puuttui kyseistéa osaamista ja kontakteja. Yksi
haastateltava pohti ihan fyysisia tuotteita kokeiltavaksi, mutta kun on vakituinen toimittaja
niin on aika helppo jatkaa silla seké sieltd saa asennukset ja heilla on muut tarvittavat

asiat jo olemassa

"Me kéytetdén Gravitya niin paljon kaikessa, etté ei oikein tule mitaan mie-

leen... ollaan aina heihin yhteydessé ja yleensé kaikki hoituu.”

”

"Mietin omaa tybté missé voisi vield enemmaén helpottaa niin ei tuu mieleen.

41.6 Laskutus

Kaikki haastateltavat olivat kohdanneet viivastyksia laskutuksissa. Yksi haastateltava oli
joutunut kyselemaan valilla laskun peraan, koska heidan yrityksella on tarve saada laskut
tietyn ajan sisalla tai po:t suljetaan. Kahden haastateltavan osalta silla ei ole merkitysta,

koska toinen yritys laskuttaa ne kuitenkin heidan omilta asiakkailta vasta viiveella ja
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kummankaan heidan edustamiensa yritysten toimintatapa ei edellytd muutenkaan

laskutuksen kiirehtimista.

Eri projektien yhdistaminen samalle laskulle koettiin kahdessa yrityksessa toimivaksi ja
vaikka ne on niputettu samaan laskuun eri projektit ovat helppo erotella kun laskussa on
asiat eriteltyna omille riveilleen. Kaikki haastateltavat kokivat laskun selkeaksi. Yksi
haastateltava myos kommentoi sita, ettd laskut on aina ollut sit& mista on sovittu eika ole

tullut yllatyksia.

4.1.7 Palvelu ja yhteistyo

Asiakaskokemusta palvelusta ja yhteistydsté pidettiin hyvana. Erds haastateltavista kuvasi
palvelua ja yhteistydta erinomaiseksi ja se on se "top-juttu”. Erityisen hyvaksi koettiin
palvelun laatu ja palveluasenne. Haastatteluissa nousi seuraavia asioita kuvailemaan

niita;

” Ylipdétanséa palveluasenne, ystavallisyys ja pystyy luottamaan, ettd homma

toimii. Heidan kanssaan on tosi kiva tehda yhteisty6ta.”

"Ylip&étéansa tietdd, ettd aina kun soittaa tai on yhteydessé niin vastaus tulee

nopeasti... Kaikki toimii ja mukavia ihmisia.”

"Miellyttdvé asioida. Voi luottaa ja tietdd, ettd tulee nopeasti ja he lahtevat

nopeasti tydstamaan asiaa.”

Kaksi vastaajaa antoi palautetta vastausajasta. Toinen heista koki negatiiviseksi kun han
ei ollut saanut vastausta riittdvan nopeasti, mutta kuitenkin hanen mielestaan se on aivan
inhimillisté kun kaikilla on kiire eik& ehk& sen takia voi reagoida niin nopeasti kuin haluaisi.
Toinen haastateltava antoi palautetta kommunikaatiosta, ettd joskus on joutunut
tarttumaan puhelimeen kun vastausta ei ole tullut ihan heti. Hanelle ei ole kuitenkaan
jaanyt sellaista tunnetta, etta hanet on unohdettu tai asiat eivét kerta kaikkiaan etene.
Vaikka puhelimeen ei olla juuri silla hetkella vastattu niin Gravitylta on kylla palattu
kuitenkin nopeasti asiaan. Muuten Gravity sai kiitosta hopeudesta ja se oli positiivinen

yllatys kahdelle haastateltavalle.
“Se kuinka nopeesti saadaan apua kun on tarvetta, siind on monta iltaa

venkslattu niité asioita kun on hirvee kiire saada niitéd asioita eteenpain sit

siinéd ne hoitaa asiat hyvin ja erityisesti yhteyshenkild.”
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Yhteistydn koettiin olevan riittdvaa kaikissa haastatteluissa. Eras vastaajista kommentoi
yhteistyon riittavyyttd, ettd han saa tarpeeksi tietoa ja myos ehdotuksia esim. paremmasta
materiaalista tai hintavaihtoehdoista.

"Jos on koko ajan ylimyymassa jotain niin siinen palaa eika sitéa vain jaksa”

Erés haastateltavista kokee puhelimen ja s&hkopostin hyvaksi tavaksi toimia. Parissa
muussa haastattelussa kavi ilmi, ettd sahkdpostien tulvasta on joskus haastavaa l6ytaa
tietoa mit& ollaan tehty ja sovittu ja sen osalta yhteistydssa olisi parantamisen varaa.
Toinen heistd ehdotti, ettd kommunikointia ja tiedonsiirtoa ihmisten vaihtuessa puolin tai
toisin helpottaisi jonkinlainen pysyva kokonaisuus esimerkiksi lomake, josta l6ytyisi
tarvittavat tiedot esimerkiksi tuotteen mitoista ja muista sovituista asioista seka mita ollaan
vuosien varrella ylipdatansa tehty. Se voi olla joko sahkoéinen tai jokin muu, mutta paaasia
on, etta kaikki 16ytyy yhdesta paikasta. Tarkedksi koettiin kaikissa haastatteluissa, etta
vaikka puhelimitse tai suullisesti sovitaan jotain niin se ei riité, vaan tieto on oltava jossain
kirjallisessa muodossa esim. vaarinymmarryksien selventamiseksi. Siksi he usein

puhelimitse sovitun asian lahettavat vield sahkodpostitse.

”... kun on pitkia viestiketjuja ja eri otsikoita niin menin itsekin sekaisin vaik-

ka se idea oli kristallinkirkkaana pdasséa”

Haastateltavat kokivat Gravityn arvostavan asiakkuuttaan heidan kanssaan. Arvostus
tulee pienista jutuista kuten palvelusta, yhteisista lounaista tai siita, etta puhelimeen ja
sahkoposteihin vastataan nopeasti. Yksi haastateltavista koki myos, etta
haastattelupyynt6 tdh&n opinnaytetyohon osoittaa jo Gravityn arvostavan asiakkuutta.
Joskus haastateltava oli viestitellyt Gravityn yhteyshenkilon kanssa mydhaan illalla ja se
on hanen mielestaan hyva osoitus siita, etté ollaan palvelemassa asiakasta. Samoin kaksi
muuta haastateltavista antoi palautetta siita, etté kaikki toimii myds erikoisemmissa

toimituksissa kuten sunnuntaiaamuna tai muualle Suomeen menevissa kuljetuksissa.

Yhden yhteyshenkilon kanssa toimiminen koettiin hyvaksi asiaksi kaikissa kolmessa
haastattelussa. Erds vastaaja halusi antaa siitd ison plussan Gravitylle. Silloin ei tarvitse
selittda kolmannelle henkildlle, ettd olemme néin jutelleet ja sopineet. Viesti usein ehtii
muuttua kun tietoa siirretdan kolmannelle henkiltlle. Yhden yhteyshenkilon kanssa
toimiminen koettiin helpottavan asiointia. Yhteisty6n jatkuminen saman henkilén kanssa

helpottuu kun oppii tuntemaan toisen ja on helpompi ymmartaa toinen toistaan. Yhden
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haastateltavan mielesta kaikki on lopulta kiinni siitda kenen kanssa tekee téita, se on

ratkaisevaa. Yhteyshenkilon ammattitaitoa arvostettiin kaikissa haastatteluissa.

”... et yks tyyppi pitda kiinni yhdesté asiakkuudesta ja ite on vaikka kipee niin
siita tulee se tieto, se tieto on silla henkildlla eika vain meileissa. Kun toinen

putoo pois siité niin siind on vaikee jonkun toisen korvata toista.”

”..se on paljon helpompaa ku tapaa toisen niin on sitten totuttu eiké tarvi aina

miettid kenen kanssa tekee. Se on se helpoin tapa.”

” Yhteyshenkilé on erittdin ammattitaitoinen ja hdnessé téarkeimpid ominai-
suuksia ovat sellainen ndyryys, ystavéllisyys ja asiakaskohtaaminen. On tosi

miellyttava”

"Alussa oli vahan hatarampaa... vahvistuu kun oppii tuntemaan toisen

niin se vaan parantaa sitd kokemusta.”

Haastatteluissa nopeus oli Gravityn vahvuus, mutta toiseksi vahvuudeksi kaksi
haastateltavaa koki asenteen. Ikina ei tule vastausta ettei se ole heidéan osaamista tai ei
ole aikaa vaan kylla he selvittavat ja voi luottaa, ettd asia hoituu vaikka olisi pienta

viivettakin.

”... voi luottaa, ettad Gravity pystyy kaikenlaista hoitamaan ja ottaa selvaa. Se
on kiva, ettd heidan tavoitteenaan on, ettéd asiakas saa kaiken yhdesta talos-
ta. Se tietysti helpottaa meitd; sdéstaa aikaa ja kustannuksia eli on tosi kéate-

sy

vaa

Ylipaatansa tykkaan konseptista, koska se vapauttaa mun aikaa ja voin
latkasta kaikki yhteen juttuun eiké ottaa kymmenelta firmalta tarjouspyyntoa

niin se sdéstéé aika paljon aikaa.”

4.2 Suositteluhalukkuus ja asioinnin vaivattomuus

Kaksi haastateltavaa antoi kysyttdessa Net Promoter Score —pisteytysta (NPS)
vastaukseksi 10 ja kolmas haastateltava arvon kahdeksan (8). Yhden haastateltavan
kohdalla suositteluhalukkuuteen vaikuttaa vdh&n se mitd halutaan Gravitylta tilata ja
toinen haastattelija oli jo suositellut yritysta monelle. Hanen mielestaan hinta-laatusuhde

on kohdallaan ja paras asia on koko toiminnassa on oman ajan saasto, koska ei tarvitse
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kilpailuttaa miljoonaa eri paikkaa. Muidenkin haastateltavien haastatteluista kavi ilmi tama

ajan saasto ja kilpailuttamisen vaivalta valttyminen on positiivinen kokemus. Eras

haastateltavista oli kayttanyt Gravitya myos freelancer-toimintaansa. Koska NPS

vastauksia on niin vahan, tassa tydssa ei ole mielekasta laskea vastauksista suhdelukua.

Siihen kuinka paljon haastateltavat nakivat vaivaa asioidessanne yrityksen kanssa eri

asiakaskokemuspisteissé koettiin vaivattomaksi. Vastausvaihtoehdot olivat 1-5 (erittéain

vahan vaivaa - erittain paljon vaivaa). Eras vastaaja viela antoi kommentin, etté jouhevuus

on todella tarkeaa.

Tarjouspyynto- ja tarjousvaiheeseen kaikki haastateltavat antoivat vastauksen 1 el
erittain vahan vaivaa,

Mallit ja vedostukset —vaiheessa kaksi vastaaja koki nédkevansa erittéin vahan
vaivaa (1), mutta yksi vastaaja antoi arvon kolme (3).

Tilausvaiheesta kaksi vastaajista koki nakevansa erittdin vahan vaivaa (1) ja
kolmas antoi arvon kaksi (2).

Toimitus- ja tuotevaiheesta yksi vastaaja koki ndkevansa erittdin vahan vaivaa,
toinen puolestaan antoi arvon kaksi (2) ja kolmas arvioi vaivannaon 1-2 vdlille,
koska joskus toimituksissa on ollut vahan viivetta vaikka se ei ole aina toki ollut
Gravityn vika.

Laskutuksen kaikki kokivat erittain vaivattomaksi ja antoivat arvon 1.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa osiossa tarkastellaan ensin tutkimustuloksia teoriaan pohjautuen, jonka perusteella
opinnaytetyon tekija esittdd omat kehitysehdotuksensa. Sen jalkeen tarkastellaan ja
arvioidaan tutkimusprosessin kulkua. Lopussa opinnaytetydn tekija arvioi omaa

oppimistaan opinnaytetytn aikana.

5.1 Tutkimustulosten tarkastelu ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen paédongelmana oli selvittdd minkalainen asiakaskokemus Gravityn
asiakkailla on eri kosketuspisteissa ja kuinka halukkaita asiakkaat ovat suosittelemaan
yritysta. Seuraavilla alaongelmilla haettiin vastauksia paaongelmaan:

- Minkalainen asiakaskokemus on nykyisilla asiakkailla peruspalveluiden

toimivuudesta

- Minkalaisia odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementteja on olemassa

- Minkalainen asiakaskokemus on palvelusta ja yhteistyosta

- Onko asiakastyytyvaisyys ja arvon tuottaminen sellaista, etté asiakkaat ovat

halukkaita suosittelemaan yritysta

Asiakaskokemus Gravityn eri kosketuspisteissa oli paasaantdisesti positiivista ja
peruspalvelut arvioitiin vaivattomiksi Customer Effort Score —pisteytyksen avulla, jota
tukivat myds haastattelusta saadut palautteet. Peruspalveluilla ei luoda kilpailuetua
(Loytana & Kortesuo 2011, 33-34) vaikka hyvaan kokemukseen usein riittaa, etta kaikki on
sujuvaa, virheetonta ja vaivatonta (Filenius 2015, 24-25).

Tarjouspyyntdvaihe oli helppoa erityisesti yksinkertaisten tuotteiden osalta ja
tarvekartoituksessa onnistuttiin hyvin seka tarvittaessa tultiin vastaan esimerkiksi
kustannuksissa toisella suunnitelmalla. Tarjouksen sai nopeasti, sen kesto oli
optimaalinen, hinnoittelu selke&a ja toimitusajasta palattiin mikali asiakas ei ollut
ilmoittanut omaa tarvettaan. Selkedalla hinnoittelumallilla pystytaan osoittamaan tuotteen
tai palvelun arvo ja auttamaan asiakasta ostopaéatbksen tekemisessa (Kuusela &
Rintamaki 2004, 24, 31). Tilaus oli vaivatonta, samoin toimitukset olivat padsaantdisesti
ajallaan ja laskutus oli selkeda. Selkeys tulee helppoudesta ja yksinkertaisuudesta, jotka
voi olla asiakkaalle jo elamys itsessdan (LOytana & Kortesuo 2011, 35-39).
Mielenkiintoista laskutuksen osalta oli se, etta kaikki haastateltavat kokivat sen tulevan
viiveella ja yksi haastateltavista oli joutunut kyselem&én sen perééan sen koettiin silti
olevan vaivatonta. Ehka taustalla on se, ettd kahden haastateltavan yrityksen osalta

laskun viivastymista ei koettu yritysten toimintatavoista johtuen ongelmaksi. Silti Gravityn
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tulee kiinnittéda tahan jatkossa huomiota, koska asiakaskokemus syntyy juurikin
vaivattomuudesta. Myoskin oikea-aikaisuus, joskin se toteutuu paasaantoisesti
toimituksissa ja ongelmat koskivat laskutusta seka vedostusten saamista, on odotukset
ylittdvan kokemuksen luomisen elementti ja tuote sinansa (Loytana & Kortesuo 2011, 35-
39).

Helppouteen liittyen myds uusintaostojen tai yksinkertaisten tuotteiden séhkdisen
tilausjarjestelmén hankkimista Gravityn kannattaa pohtia asiakaslahtoisen toiminnan
kehittdmiseksi ja perustoimintojen sujuvuuden varmistamiseksi. Téallainen tarve nousi
haastatteluissa esille. Arvoa tuottava oston helpottamisen paaajatus on, ettd ostaminen
on mahdollisimman helppoa ja miellyttavaa asiakkaalle, se saéstaa aikaa ja asiakas voi
sen tehda silloin kun hanelle itselleen se parhaiten sopii. (Kuusela & Rintamaki 2004, 33-
34; Loytana & Kortesuo 2011, 15-17, 42-43). Sahkoinen tilausjarjestelma koettiin eraan
haastateltavan osalta hankalaksi ja muissakin haastatteluissa nousi esille joitakin
epdilyksia. Sita ei esimerkiksi haluta monimutkaisten tuotteiden tai kaikkien uusien
tuotteiden osalta, koska silloin halutaan Gravityn asiantuntemusta materiaaleista ja
enemman neuvotteluja tuotteesta, jotka on helpompi kayda kasvokkain tai sahkopostitse.
Sahkdinen tilausjarjestelmé koetaan myds nykyaikaiseksi eli silla on selkeasti paikkansa,

mutta kaikkea ei voi sitd kautta hankkia.

Haastatteluissa nousi esille vaikeus etsia sahkopostikeskusteluista oikeaa tietoa ja ideoita
jonkinlaiseen tydkaluun, joko sahkdiseen tai muuhun, josta tiedot on helposti
I0ydettavissa. Tallainen historiatietojen sailyttaminen yhdessé paikassa auttaa seka tiedon
siirtAmisessa etta aikaisemmin sovittujen asioiden esiin kaivamisessa. Haastatteluissa tuli
myds esille se, etta oli tullut erilainen tuote kuin oli ajateltu tai oli jouduttu varmistamaan,
etta asiat on ymmarretty oikein niin tallainen molempien kaytossa oleva tyokalu oikein
tehtynd auttaa varmasti ndissakin tilanteissa. Eras haastatelluista kaipasi selkeda
koodausta esimerkiksi vareille ja materiaaleille, jotta virheilta ja vaarinymmarryksilta
valtytdan tuotteita tilattaessa niin téallaisten tietojen tallentaminen tydkaluun tai

vaihtoehtoisesti sdhkoiseen tilausjarjestelmaan auttaa varmasti myos tassa.

Edella esitetyt toimitukset, laskutus, tilaus ja s&hkopostiviestit liittyvat kaikki
palvelukanavien tai palveluprosessien kayttoon, joista asiakkaat hyotyvat varsinaisen
tuotteen lisaksi. Nama poistavat asiakkaalta oston riskin ja muokkaavat
asiakaskokemusta usein merkittavasti ja keskittymalla ndiden toimivuuteen saavutetaan
usein merkittavaa kilpailuetua. (Filenius 2015, 24-25; Kuusela & Rintamaki 2004, 33-34;
Loytanad & Kortesuo 2011, 42, 59-60.)
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Tuotteiden laatu koettiin hyvéksi ja ne vastasivat odotuksia. Asiakaskokemuksen osalta
tama ydinkokemus on se hyoty tai arvo, jonka takia asiakas hankkii tuotteen on edellytys
sille, ettd odotukset ylittava kokemus syntyy (LOytana & Kortesuo 2011, 33-34). Nykyaan
ei pelkalla tuotteen hinnalla, laadulla tai ominaisuudella pysty hankkimaan kilpailuetua tai
erottautumaan Kilpailijoista se tulee hakea asiakaskokemuksesta (Shaw & Ivens 2002, 1-
2; Loytana & Kortesuo 2011, 33-34). Erdassa vastauksessa tama oli kiteytetty hyvin
siihen, etté tuotteet ovat ihan yhté laadukkaita kuin mik& tahansa painotuote, mutta etu
tulee ajansaastosta esimerkiksi kilpailutuksissa. Kilpailutuksen vaivalta valttyminen ja ajan
saastadminen etsiessa eri palveluntarjoajia tuli myds muissa haastatteluissa esille. Tama
tulos tukee kasitysta siita, ettd uhratun ajan merkitys on tarkea asiakkaille arvon
muodostamisessa ja se jopa ajaa hinnan edelle (Glowik & Bruhs 2014, 76; Kuusela &
Rintamaki 2004, 16-17, 30; Léytana & Kortesuo 2011, 29-32).

Eraassa haastattelussa tuli esille asiakkaan mindkuvan tukeminen ja kasvojen
sdilyttaminen laadukkaan hankinnan avulla, joka on yksi tekija asiakaskokemuksen
muodostumisessa (Loytana & Kortesuo 2011, 24-26). Tuote jouduttiin palauttamaan,
koska se ei ollut tarkoituksenmukainen ja asiakas pelkasi muiden ihmettelevan hanen
hankintaansa. Tama on arvokas huomio kuinka virhe tuotteessa tai se, etta se ei vastaa

odotuksia saattaa kdantya hyvin henkilékohtaiseen kokemukseen.

Yksi haastateltavista oli reklamoinut ja han piti Gravitya yhtena parhaimmista yrityksista
reklamaatioiden hoidon suhteen. Tama on tarke&a, koska hyvin hoidetun
poikkeustilanteen jalkeen asiakkaasta saadaan parhaimmillaan suosittelija (Loytana &
Kortesuo 2011, 114-121).

Vastaajat uskalsivat antaa myds negatiivista palautetta, mutta ongelmissa he usein
kokivat kuitenkin oman yrityksensa tai jonkun muun tekijan olevan osasyyllisena naihin
huonoihin kokemuksiin eik& pelkastaan Gravityn. Yksi asia miksi haastattelijat ndin kokivat
saattaa olla lojaalisuus Gravitya kohtaan. Lojaalisuutta (Kuusela & Rintamaki 2004;149)
on todettu voitavan selittdd hedonististen kokemusten kautta, jotka ovat toinen tekija
arvon luonnissa utilitaaristen lahteiden liséksi (esim. hinta tai tuotteen ominaisuudet).
Hedonistiset lahteet (Kuusela & Rintaméki 2004; 30-31, Loytana & Kortesuo 2011; 30-31.)
ovat elAmyksellisid tuntemuksia tai aisteja herattavid ominaisuuksia esim. nautinto,
yksil6llisyys tai turvallisuuden tunne. Turvallisuuden tunne on yksi tekija asiakkaan
kokeman arvon muodostumisessa myds Lenanderin (2014) ja Glowikin sekd Bruhsin

(2014, 76) mukaan ja jalkimmaiset nostavat sen esille myts B2B kentassa.
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Paras asiakaskokemus haastatteluissa oli littyen palvelun ja yhteistyon teema-alueeseen.
Eras haastattelija jopa koki sen olevan paras asia. Palvelun laatu, palveluasenne,
vastausten nopeus ja yhden yhteyshenkilon kautta toimiminen nousivat esille
asiakaskokemusta selvitettaessa. Asenteesta nousi esille erityisesti se, etta heilla on aina
aikaa ja jos he eivat jotain tieda niin he selvittavat sen. Yhteyshenkild, jonka kanssa
asiakkaat tyoskentelevat sai positiivista palautetta. TAma on tarkeda palautetta Gravitylle,
koska ihmiset ovat ne, jotka luovat asiakaskokemuksen ja ovat yrityksen téarkein resurssi
ja asenne ratkaisee paljon, koska osaamista on helpompi lisétéa kuin asennetta (Loytana &
Kortesuo 2011, 42, 91-94.)

Palveluun ja yhteisty0hon liittyvat haastatteluista esille nousset asiat ovat sidoksissa
asiakaskokemuksen syntymiseen ja Gravityn kannattaa jatkossakin panostaa naihin.
Naita tarkeita asioita ovat asiakkaan minakuvan tukeminen, yllatysten ja elamysten
luominen, mieleen jaaminen ja asiakkaan saaminen haluamaan lisda. Tekijoita, jotka
naihin vaikuttavat ovat hyva palvelu, toimivien tuotteiden ja palveluiden hankkiminen
vahvistaa asiakkaan ammatti-identiteettia, mielihyva ja ilahduttaminen saa asiakkaan
haluamaan lisda. Keskinkertainen ja tavallinen eivat luo elamyksia ja ne unohtuvat.
(Loytana & Kortesuo 2011, 24-26.)

Palveluun ja yhteisty6hon liittyvat positiiviset asiakaskokemukset auttavat Gravitya myos
kilpailutuksissa, koska tasavakisissa kilpailutuksissa viime kadessa valitaan se, jonka

kanssa tuntuu mukavalta tehdé t6it& (Lenander 2014; 2015).

Kuusela ja Rintaméki (2004, 34-35) jaottelevat asiakassuhteen tuomat hyodyt kolmeen eri
luokkaan asiakkaan nakdkulmasta; luottamushyddyt, asiakassuhteen sosiaaliset hyodyt ja
toiminnalliset hyddyt. Haastatteluissa nousi esille kaikkiin noihin luokkiin viittaavia asioita

kuten esimerkiksi tuttu henkilokunta (asiakassuhteen sosiaalisia hydty), Gravitya pidetdan

luotettavana (luottamushyddyt) seké vaivattomuus ja ajan saasto (toiminnalliset hy6dyt).

Suositteluhalukkuuden perusteella Gravity on onnistunut luomaan asiakkaillensa sellaisia
arvon lahteita ja sitouttaneet asiakkaansa niin, ettéd he ovat uskollisia ja valmiita
suosittelemaan yritysta (Kuusela & Rintamaki 2004, 149; Léytana & Kortesuo 2011, 31,
Tarkiainen & Koskinen 2014; Korkiakoski & Ylikoski 2011; Ylikoski 2010). Kaikki
haastateltavat osoittivat haastatteluissaan olevansa aktiivisesti lojaaleita
suositteluhalukkuutensa, luottamuksensa ja arvostuksena osalta Gravitya kohtaan
(Lenander 2014).

43



Tutkimustuloksia hyddynnettdessa Gravityn kannattaa keskittyd nimenomaan
peruspalveluiden sujuvuuden kehittamiseen ja vahvistaa palveluun ja yhteistyohon liittyvia
asioita viela ennestaankin luodakseen kilpailuetua. Usein yritetaan keskittya liian moneen
asiaan ja palveluihin jaa virheita, kilpailijat myoskin kopioivat palveluiden kattavuutta ja
laajuutta hyvinkin nopeasti, joten erottautumista voi kasvattaa tekemall& asiat muita
paremmin (Filenius 2015, 24-25). Toki ne asiat mihin keskitytdéan tulee suunnitella niin,
etta se palvelee myds tulevaisuuden visioita yrityksessa.

Jatkotutkimuksen nakokulmasta suosittelen Gravitylle vahintédan jatkuvaa
suositteluhalukkuuden ja asioinnin vaivattomuuden seurantaa asiakaskyselyssa, jotta
kehitys suuntaan tai toiseen on nahtavissa. Vaikka ne eivat kovin yksityiskohtaista tietoa
anna, mutta ne ovat kuitenkin nopeasti toteutettavissa ja antavat kummatkin hiukan eri
nakokulmaa asiakaskokemuksesta. Mikali Gravity alkaa kehittamaan toimintaansa taman
tutkimuksen myo6té niin vastaavanlainen haastattelututkimus on hyva suorittaa tasaisin
valiajoin. Jos haastattelututkimuksen tekeminen on resurssien puolesta haastavaa niin
jonkinlainen séhkdinen asiakastyytyvaisyyskysely voi siina tapauksessa tulla
kysymykseen vaikkakin sisalléltddn palaute ei ole samanlaista kuin mita

haastattelututkimuksen avulla voidaan saada.

5.2 Tutkimusprosessin kulun tarkastelu ja arviointi

Opinnaytetydn aiheen ja tutkimuksen suunnan valitsemiseen vaikuttivat seka Gravityn
toiveet ettd opinnaytetyon tekijan kiinnostuksen kohteet. Tutkittavan aiheen tdsmennyttya
tutkimusmenetelmé& seka tiedonkeruutavan valinta tapahtui helposti tutkimusaiheen

teorian pohjalta.

Tutkimuksen haastattelujen aloitus viivastyi toimeksiantajan puolelta, joten haastateltavien
maara supistui alkuperaiseen minimim&araan, mutta kolmesta haastattelusta nousi
kuitenkin yllattavan samankaltaisia asioita esille. Laajempien johtopdatdsten tekemiseen
olisi ollut hyva haastatella viela muutamaa asiakasta lisaa. Toisaalta kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoitus on |0ytaé tosiasioita ja havaintoja tutkittavasta aiheesta, joten
kolmelta pitkaaikaiselta asiakkaalta pystyttiin tutkimuksessa saamaan tietoa

kosketuspisteista ja asiakaskokemuksesta.

Haastatteluun osallistujat valitsi toimeksiantajan edustaja. Talla saattaa olla jonkinlaisia
vaikutuksia lopputulokseen. Haastateltavat antoivat palautetta mielellaan ja palautteen
joukosta l6ytyi hyvin seké negatiivisia etta positiivisia asiakaskokemuksia, joiden avulla

Gravity pystyy kehittdmaan toimintaansa asiakaslahtéisemmaksi.
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Tutkimuksen toistettavuutta on hankala arvioida, koska ihmisissa ja asiakassuhteissa
tapahtuu ajan mittaan muutoksia. Haastateltaville voi tulla uusia positiivisia tai negatiivisia
kokemuksia, jotka vaikuttavat laajemminkin asiakaskokemuksen muodostumiseen. MyGs
haastateltavan ja haastattelijan olotila vaikuttaa haastattelutilanteeseen, esimerkiksi
kiireisend tai vasyneena voi haluta suoriutua haastattelusta mahdollisimman nopeasti.
Kysymysten asettelu toistettavuuden kannalta osui oikeaan, koska hyvin erilaisten

haastateltavien kommenteissa toistui samoja asiakaskokemuksia.

Haastattelujen toteutuksen aikataulu saattaa vaikuttaa tutkimustulokseen. Osasta
asiakaskokemuksista voi olla kulunut pitk& aika ja kokemukset ovat muuttaa merkitystaan
tai jopa joitain asioita on voinut unohtua. My6skin se muistaako asiakas oikein

asiakaskokemukset pitkan ajan kuluttua.

Haastattelujen aikana haastateltavat esittivat tarkentavia kysymyksia, jos eivat
ymmartaneet jotain ja kytdnnossa osoittautui, ettd asiakaskokemusta arvioitaessa
haastateltavien oli ajoittain vaikea erottaa tarjouspyyntd ja itse tarjouksen rajaa. Niinpa
keskustelunaiheet poukkoilivat siina kohtaa paljon, mutta yllattavan hyvin ne pystyi
erottamaan kuitenkin aineistoa analysoitaessa. Yhden haastattelun osalta luotettavuutta
saattoi heikentaa haastatteluajankohdan unohtaminen ja yllattavasti haastatteluun
tuleminen. Luotettavuuteen saattaa vaikuttaa myos se minkéalaisen informaation
haastattelusta yrityksen edustaja oli antanut haastateltaville, koska kaikki haastateltavat
eivat olleet saaneet tiedotetta. Haastatteluiden luotettavuuteen vaikutti myds se, etta
opinnaytetyon tekija oli yrityksen ulkopuolinen henkild eik& hanelld ollut aikaisempia
kontakteja haastateltaviin. Luotettavuuden varmistamiseksi haastattelut litterointiin
mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen, kaytanndssa kaksi haastattelua litteroitiin

haastattelua seuraavan paivana ja kolmas toisena haastattelun jalkeisena paivana.

5.3 Oman prosessin arviointi

Minulla on kokemusta opinnaytetydn tekemisesta aikaisemman
ammattikorkeakoulututkinnon johdosta ja liséksi olen tehnyt ammattikorkeakoulun
jatkotutkinnon, jonka osaksi kuului my6s opinnaytetyd. Jalkimmaiseen tutkintoon tein
toiminnallisen opinndytetytn, mutta ensimmainen opinndytetyoni oli myds kvalitatiivinen
haastattelututkimus. Opinnaytetydprosessiin l[Ahteminen oli tuttua enka kokenut sita
mitenk&an hankalaksi asiaksi. Kvalitatiivisesta haastattelututkimuksesta on aikaa yli 15
vuotta, joten menetelmat eivét olleet end& muistissa ja jouduin kertaamaan paljon

tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia asioita.
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Etsin tyon aihetta jonkin aikaa, koska halusin oppia jotain uutta ja kayttdd mahdollisuuden
siihen nyt opiskeluaikana. Omasta tydstani olisin 16ytanyt toki aiheita, mutta toimeksianto
tuli sopivaan saumaan ja liséksi aihealueet mista toimeksiantaja oli kiinnostunut tuntuivat

itselle sopivilta.

Oman haasteensa tyon toteuttamiseen toi tyon ohella opiskelu, joten kaytanndssa
aikataulun suunnitteleminen ja siin pysyminen oli ensiarvoisen tarkeaa.
Haastatteluaikataulun venyminen aiheutti sen vuoksi hankaluuksia jonkin verran seka
omaan tydhoni ettd meneilladn olevien kurssien kirjallisten tdiden tekemisessa ja

tentteihin valmistautumisessa. Koen onnistuneeni opinnaytetydssa siltd osin kuitenkin

hyvin.

Teoriaosuuden tekeminen ja tiedonhaku sujui ehka helpommin mita osasin odottaa lukuun
ottamatta aiheen rajausta. Tutkimusongelmien ja haastatteluteemojen sisallon
muodostaminen oli tydn vaikein osuus, koska en juurikaan tuntenut yritysta ja sen
toimintatapoja. Kaytannossa suunnittelin kaiken ensin itse ja vasta taméan jalkeen pyysin
palautetta toimeksiantajalta, jotta tyd saadaan vastaamaan heidan toimintaansa ja

tarpeitaan.

Haastattelut sujuivat mielestani hyvin vaikka jannitin itse haastattelutilanteita, koska mietin
paljon sitéd sainko teemat ja tarkentavat kysymykset vastaamaan tutkimusongelmia. Koin
onnistuneeni ja sain haastattelujen avulla hyvin tietoa toimeksiantajan
asiakaskokemuksesta. Ainoa ongelma lopulta haastatteluissa oli oman tyoni aikataulun

jarjestaminen niin, etta paasin haastattelemaan.

Opinnaytetydn prosessin mielenkiintoisin vaihe oli tutkimustulosten analysointi ja
johtopéaatésten teko. Aikataulu toi omat haasteensa, mutta sen vuoksi koen suoriutuneeni

siita kiitettavasti.
Opinnaytetydprosessi kokopaivaisen tyon ja iltaopiskelun ohella on ollut todella vaativaa,

mutta palkitsevaa. Koen kuitenkin tehneeni parhaani kaiken tdméan yhdistelmésséa vaikka

varmasti aina l0ytyy parannettavaa ja opittavaa.
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Liite 1. Haastattelun teemat ja tarkentavat kysymykset

Teemat

Paakysymys

Taustatiedot

Kauanko asiakkaana?
Minkélaisia tuotteita palveluita kayttaa?

Tarjouspyynto

Minkalainen kokemus teill& on tarjouspyyntdvaiheesta Gravityn
kanssa?

- Miten tarvekartoituksessa onnistuttiin?

- Kuinka yksil6llisesti teidan tarpeet huomioitiin?

- Esitettiinkd teille jotain uutta vaihto ehtoa mita ette osanneet
odottaa?

- Minkalaisia positiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Minkéalaisia negatiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Oliko joku helpompaa kuin osasitte odottaa?

- Aiheuttiko joku mielestanne liikaa vaivannakoa?

- llahduttiko joku erityisesti? Jaiko joku erityisesti vaivaamaan?

Tarjous

Minkélainen kokemus teillda on tarjousvaiheesta?

- Vastasiko tarjous tarjouspyyntoa?

- Kuinka selkedksi koitte tarjouksen (hinta, tdsmallisyys, mahd.
lisd- veloitus)?

- Minkéalaisia positiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Minkalaisia negatiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Oliko tarjousprosessin kesto optimaalinen?

- Oliko joku helpompaa kuin osasitte odottaa?

- Aiheuttiko joku mielestanne liikkaa vaivannakoa?

- llahduttiko joku erityisesti? Jaikd joku erityisesti vaivaamaan?

Mallit/vedokset

Minkélainen kokemus teilla on vaiheesta jolloin saitte
malleja/vedoksia?

- Minkéalaisia positiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Minkalaisia negatiivisia kokemuksia? Mita silloin tapahtui?

- Saitteko ne ajallaan?

- llahduttiko joku erityisesti? Jaiko joku erityisesti vaivaamaan?

Tilaus

Minkéalaiset kokemukset teilla on tilausvaiheesta

- Positiiviset/negatiiviset? Mita silloin tapahtui?

- Oliko tilauksen tekeminen vaivatonta?

- Kaytatteko parhaillaan digitaalisia tilausjarjestelmia?
- Haluaisitteko kayttaa tulevaisuudessa?

Toimitus/tuote

Minkélaiset kokemukset teilla oli tuotteen toimitusvaiheesta?
- Positiiviset/negatiiviset? Miksi?

- Tapahtuiko toimitus ajallaan?

Enta minkalaiset kokemukset itse
tuotteesta/tuotteista/palvelusta?

- Millaiset odotukset teilla oli tuotteesta?

- Vastasiko ne teidan tarpeitanne?

- Minkalaisina koitte tuotteen laadun? Vastasiko laatu
odotuksia?

- Onko jotain muuta mita voisitte hankkia Gravitylta?

- Annoitteko asiakaspalautetta tai reklamoitteko jostain?
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Minkélaiset kokemukset teille jai tdsta? Kuinka se hoidettiin?

Laskutus

Minkélaisia kokemuksia teille jai mieleen laskutuksesta?
- Tapahtuiko ajallaan?
- Oliko itse lasku selke&?

Palvelu ja
yhteistyo

Minkélaiset kokemukset teillda on palvelusta ja yhteistydsta
Gravityn kanssa?

- Minkélaiseksi koette palvelun laadun?

- Mitk& asiat toimivat hyvin?

- Onko jotain sellaista mika ylitti teidan odotukset?

- Onko jossain kehitettavaa?

- Onko jotain sellaista mika alitti teidan odotukset?

- Oliko yhteisty®d riittavaa?

- Kommunikoiko yritys proaktiivisesti?

- Saitteko vastaukset kysymyksiin riittdvan nopeasti?
- Miten koette Gravityn arvostavan asiakkuuttanne

- Kuinka hyvin koette, etta teita kuunneltiin?

- Miten koette yrityksen henkiléstén ammattitaidon?
- Minkalaiseksi te koette yhteistydsuhteenne?

NPS

NPS "Kuinka todennakdisesti suosittelisitte yritysta asteikolla 0-
10?

(O=ei ole halukas suosittelemaan, 10=erittéin halukas
suosittelemaan)

CES

1. CES "kuinka paljon naitte vaivaa asioidessanne yrityksen
kanssa eri asiakaskosketuspisteissa asteikolla 1-5 (1=erittain
vahan vaivaa, 5=erittain paljon vaivaa)?

- Tarjouspyynt®

- Tarjous

- Mallit/vedostukset

- Tilaus

- Toimitus/tuote

- Laskutus
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Liite 2. Tiedote haastateltaville

Gravityn asiakaskokemustutkimus —tiedonanto haastatteluun

Gravity on toimeksiantajana Haaga-Helian ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelman opinnaytetydssa. Gravity haluaa kehittda toimintaansa entista
asiakaslahtdisemmaksi ja timéan opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa nykytilanne.
llIman asiakkaan kokemusten kuulemista toiminnan kehittaminen asiakaslahtdisemmaksi

on vain yrityksen oma ndkemys asiakaslahtoisyydesta.

Asiakkaan kokemuksia Gravityn toiminnasta keratddn seka séhkdisen kyselyn etta
haastattelujen avulla nykyisiltd asiakkailta. S&hkoiseen kyselyyn osallistuminen ei esta
haastatteluun osallistumista, koska haastattelujen avulla haetaan syvempaa ymmarrysta
nykyisten asiakkaiden kokemuksista eri asiakaskohtaamispisteissa.
Asiakaskohtaamispisteet on kuvattu alla.

Tarjouspyynto

Haastattelujen kesto on noin tunti ja ne pyritdan tekem&an lokakuun 2015 aikana.
Osallistumisenne haastatteluun antaa arvokasta tietoa Gravitylle heidan toiminnan

kehittamiseen.

Ystavallisin terveisin,

Kristiina Jarvela

Opiskelija

Liiketalouden koulutusohjelma
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

krisse.jarvela@gmail.com
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