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Abstract

The purpose of the thesis was to find out what kind of customer experiences spa hotel
Peurunka’s business clients are having, and the objective was to find ways to make those
experiences even better.

The main focus in the thesis was the services, that spa hotel Peurunka offers to its business
clients, and the success of these services especially at the physical contact points. The ser-
vices under research were conference-, accommodation,- restaurant- and exercise ser-
vices, and also customer service generally. By researching every service separately, it was
possible to spot more clearly the facts that had an effect on the customer experience ei-
ther positively or negatively.

The material for the theory part of this thesis was formed by customer experience, cus-
tomer service and generally service business related literature and articles. The study was
executed using a qualitative research method, and the data was gathered by interviewing
companies who have used Peurunka’s services repeatedly. The list of companies to be in-
terviewed was formed by the wishes of the mandator of this thesis, and from the twelve
companies on the list, the interview was possible to perform with seven of them. The in-
terviews were theme interviews, and the themes were based on the services that Peu-
runka offers.

Based on the interviews we were able to find out what kind of customer experiences Peu-
runka’s business clients had had, and what factors had affected the formation of those ex-
periences. Overall all the interviewed companies were pretty much like-minded, and
thought that their visits to Peurunka had been successful, although some of the services
divided opinions. As a conclusion, we found out that Peurunka is able to fulfill its business
clients’ expectations and produce successful customer experiences, but not yet superior
experiences.
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1 Johdanto

Talouselamassa julkaistussa Ruokosen ja Saarenkedon artikkelissa (2016) kerrotaan,
ettd yritysten tulisi omaksua start up —yrityksilta uusia toimintatapoja, jotta ne
pysyvat tdman hetkisessa kehityksessa mukana. Nama toimintatavat liittyvat vahvasti
asiakkaisiin. Palvelun tulee olla moitteetonta, palvelukokonaisuuden tulee olla
helposti [ahestyttdvaa ja koko henkiloston tulee toimia yhdessd, jotta saadaan
parempia tuloksia aikaiseksi. Kaikki nama samat kehitysvaatimukset koskevat myos

taman opinnadytetyon toimeksiantajaa, kylpyldahotelli Peurunkaa.

Sen lisaksi, ettd start up — yritykset panostavat asiakaspalveluun vanhoja yrityksia
enemman, ovat ne keksineet muitakin keinoja haastaa ja jopa syrjayttaa
kilpailijoitaan. Globalisaatio ja uudet teknologiat ovat tuoneet mukanaan sen, etta
varsinkin palveluala muuttuu hyvinkin nopeasti ja yritysten valiset asetelmat
vaihtuvat (Newbey & Farnham 2013). Uudet yritykset toimivat luonnollisemmin
globaalisoituneessa maailmassa ja ymmartavat helpommin asiakkaille muodostuvien
kokemuksien arvon. Uudet yritykset saavat yhda enemman jalansijaa markkinoilla,
koska asiakkaat paatyvat sinne, mista he kokevat saavansa eniten vastinetta

rahoilleen (Virmala 2016).

Viime vuosina yrityksille on tullut uusi haaste ja samalla mahdollisuus:
asiakaskokemus. Asiakaskokemus on kokonaisuus siitd, miten asiakkaat ovat
kontaktissa yritykseen ja sen brandiin kasittdaen koko asiakkuuden olemassa oloajan
(Richardson 2010). Jokaisesta kontaktista, joka asiakkaalla on yrityksen kanssa,
syntyy hanelle uusia kokemuksia, jotka yhdessd muodostavat asiakaskokemuksen
yrityksesta. Pitkid perinteitd omaavien yritysten ei ole ennen tarvinnut pohtia
asiakaskokemusta, koska asiakkaat ovat tulleet heille kdytanndssd automaattisesti,
mutta kuitenkin nyt perinteisten yritysten on tehtdva uudistuksia, jotta start up —
yritykset eivat mene niiden ohitse. (Ruokonen & Saarenketo 2016.) Myos Peurungan
on otettava huomioon tdma palvelualan muutos ja tutkittava, onko Peurungan syyta

tehdd muutoksia toiminassaan.



Kaikista merkityksellisin yrityksen osa ovat sen asiakkaat. Kaikki yritykseen tuleva
raha tulee asiakkailta ja ilman asiakkaita, ei ole liikevaihtoa eikad ole mahdollista
tehda rahallista tulosta. (Aarnikoivu 2005, 13.) Asiakkaat ovat jokaisen yrityksen
toiminnan perusta ja asiakaskokemuksen laatu vaikuttaa asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Asiakaskokemuksen laatu maarittdd myos lopulta sen, kayttaako
asiakas juuri kyseisen yrityksen palveluita, vai hyppaako sittenkin kilpailijan

asiakkaaksi. (Asiakaspalvelukokemus 2016.)

Asiakaskokemukseen panostamisella on monia hyvia puolia (Ruokonen & Saarenketo
2016). Kun asiakaskokemuksen luomisessa on onnistuttu, asiakkaat ovat
tyytyvdisempia ja he suosittelevat yritystda muille. Positiivinen asiakaskokemus auttaa
sitouttamaan asiakkaita yritykseen ja he tulevat uudestaankin kdayttamaan palveluita
ja kayttavat enemman rahaa yritykseen. Talouselaman artikkelin (2016) mukaan
Accenturen tutkimuksen (2016) tuloksista on huomattavissa, ettd suomalaisista yli
puolet on siirtynyt toisen palveluntarjoajan asiakkaaksi, kun asiakaskokemus on ollut

negatiivinen.

Yritysmaailmassa 2010 —lukua kutsutaan asiakkaan aikakaudeksi. Asiakkaan
aikakaudella yrityksia on kohdanneet uudet haasteet, joihin ei enda voida vastata
samoilla kilpailukeinoilla. (Loytana & Korkiakoski 2014, 13-16.) Palveluntarjoajia
I6ytyy niin monia, ettei asiakkaan tarvitse aina ostaa siltd ensimmaiseltd, vaan han
voi halutessaan kilpailuttaa yritykset helposti verkossa ja etsia sen yrityksen, joka
vastaa juuri hdnen toiveisiinsa parhaiten. Hyvat sekd huonot kokemukset jaetaan
monessa eri kanavassa helposti muille nahtavaksi, Lundbergin ja Toytarin (2010, 43)
modernin maaritelman mukaan asiakas kertoo kolmelle kaverille hyvasta
kokemuksesta ja huonosta kohtelusta 3000:lle. Tasta johtuen yritysten tulee

varmistaa mahdollisimman monelle asiakkaalle hyvat kokemukset.

Asiakaskokemus on jo pitkddn pysynyt ilmiona bisnesmaailmassa. Useat ilmiot
katoavat yhta nopeasti, kuin nousevat, mutta asiakaskokemus on sailyttanyt
asemansa yritysmaailmassa jo jonkin aikaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 27.) Tahan

syyna on, ettd asiakaskokemus ja sen johtaminen vastaavat hyvin esimerkiksi



digitalisaation mukana tulleisiin haasteisiin. Ennen digiaikaa asiakkailla ei ollut
laheskdan niin montaa eri keinoa kilpailuttaa yrityksia, eika tieto onnistumisista saati
epdonnistumisista liikkunut asiakkaalta toiselle yhta nopeasti. Pantzarin (2015)
mukaan kilpailu asiakkaista on kovimmillaan verkossa, koska sielld asiakasta ei
kohdata kasvotusten. Ostopaatos perustuu eri asioihin, kuin mihin yritykset ovat
aiemmin tottuneet. Palveluiden nopeus, helppous ja saatavuus ovat entista

suurempia valttikortteja, eika pelkallad asiakaspalvelun laadulla paasta enaa pitkalle.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, minkalaisia asiakaskokemuksia
yritysasiakkaille tdlld hetkelld muodostuu ja tavoitteena on |6ytaa keinoja, joiden
avulla on mahdollista luoda parempia yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia.
Tutkimuksella halutaan maarittaa asiakaskokemuksen nykytila ja sitd kautta antaa
ratkaisuja tulevaisuutta varten. Kylpylahotelli Peurungalla on useita eri
asiakassegmentteja, ja tdhan tyohon tutkittavaksi segmentiksi valikoituivat
yritysasiakkaat. Yritysasiakkaiden merkitys Peurungalle on suuri, mutta
yksityiskohtaista tietoa heidan asiakaskokemuksistaan ei ole vielad keratty kasaan.
Taman tiedon kerdaminen ja analysointi nykytilan ymmartamiseksi on tarkeaa, jotta
Peurunka voi tarvittaessa tehda strategisia muutoksia asiakaskokemukseen

panostamiseksi ja pysya mukana asiakkaiden aikakaudella.



2 Tutkimusasetelma

Peurungan yritysasiakkaat

Yritysasiakkaiden osuus Peurungan kokonaisasiakasmaarassa on kasvanut vuosi
vuodelta. Talla hetkelld yritysasiakkaiden osuus on noin 25 prosenttia kaikista
asiakkaista (Salmela 2017). Muutaman edellisen vuoden ajan heikko taloustilanne on
vahentanyt yritysten vierailumaaria, mutta nyt asiakkaiden maara on kasvanut 5-20

prosenttia verrattuna pariin edelliseen vuoteen (Seppala 2017).

Tarkeimpia yritysasiakkaiden hyodyntamia palveluita Peurungassa ovat majoitus-,
ravintola-, kokous- ja liikuntapalvelut (Salmela 2017). Majoitusvaihtoehtoja
Peurungasta loytyy kylpylahotellin lisdksi huoneistohotelli Peurantdhdesta,
Peurunkapihan hotellihuoneista, Peurunkarinteen lomamaokeista ja Peurunkamaen
saastohotellista. Ruokaravintoloita Peurungasta l6ytyy yhteensa kolme ja yksi bistro.
Lisaksi l6ytyy viihderavintola, baari ja Peurunka Areena, jossa on mahdollista
jarjestaa esimerkiksi keikkoja tai isompia tapahtumia. Kokouspalveluita varten l16ytyy
auditorio, perinteisia kokoustiloja 11 kappaletta, Panorama -kabinetti, areena,
maalaistalo ja saunat, joissa on myds mahdollista kokoustaa. Liikuntapalveluita [6ytyy
hyvin monipuolinen kattaus. Kylpylan lisdksi Peurunka tarjoaa kattavat
mahdollisuudet sisdliikuntaan niin kuntosalin kuin pallopelien my6ta ja ulkoa I6ytyy
golf- ja frisbeegolf radat, reitit lenkkeilyyn ja pyorailyyn sekd myos jaaareena.

(Peurunka 2013.)

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tassd opinnaytetyodssa tutkimusongelma liittyy yritysasiakkaiden asiakaskokemuksiin
ja miten niiden onnistuminen pystytdaan varmistamaan myos tulevaisuudessa.
Tutkimusongelmaksi tdhan opinndytetydhén muodostui onnistuneiden

asiakaskokemuksien varmistaminen yritysasiakkaille.



Asiakkaiden tyytyvaisyydella on suuri taloudellinen merkitys, joten
kokonaisvaltaiseen kokemuksen muodostumiseen on kiinnitettava huomiota.
Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaisia asiakaskokemuksia
yritysasiakkaille tadlla hetkelld muodostuu ja tavoitteena on |16ytaa keinoja, joilla
saadaan luotua parempia yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia. Tutkimuksen
tuloksien tarkoituksena on olla apuna Peurungalle, jos he haluavat kehittda omia
asiakaskokemuksiaan uudelle tasolle. Palveluita tutkittaessa keskitytdaan viela
jokaisen palvelun kohdalla nimenomaan fyysisissa kontaktipisteissa muodostuneisiin

kokemuksiin toimeksiantajan toiveiden mukaan.

Jotta tutkimusongelmaan pystytaan lahted hakemaan vastauksia, taytyy siitd johtaa
tutkimuskysymykset ja saadaan tutkimusprosessia helpotettua (Kananen 2014, 27,

36). Tassa tutkimuksessa pyritdan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

* Millaisia asiakaskokemubksia yritysasiakkaille talla hetkella
muodostuu?

* Mitd muutoksia tulee tehd3, jotta asiakaskokemukset olisivat
positiivisempia?

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydssa on kylpyldahotelli Peurunka eli Kuntopolku Oy.
Peurunka ja sitd ymparoivat yritykset muodostavat yhden Suomen merkittavimmista
matkailukohteista ja kylpylahotelli Peurunka on itsessdan yksi Suomen suurimmista
yksityisista hotelleista. Vuonna 2015 yopymisvuorokausia myytiin 150 000 ja

asiakkaat edustivat 31 eri kansallisuutta (Peurunka 2013).

Peurungan toiminta jakautuu kahteen osaan: kylpyldhotelliin eli Kuntopolku Oy: hyn
ja kuntoutuspalveluihin eli Kuntoutussaatio Peurunkaan (Peurunka 2013).
Kuntoutussaatio Peurunka hallinnoi kuntoutuasiakkaiden toimintaa ja kylpyldahotelli
Peurungan hallinnoimia palveluita ovat majoitustoiminta, ravintolatoiminta seka

kokouspalvelut.



Tana paivana Peurungan asiakaskunta koostuu karkeasti jaotellen
kuntoutusasiakkaista, lomailijoista seka yritysasiakkaista (Salmela 2017). Jokainen
segmentti hyodyntda osittain samoja palveluita, kuten majoituspalvelut, mutta myos
jokaisella segmentilld on omat vain heille spesifioidut palvelunsa. Yritysasiakkailla on
kokouspalvelut, kuntoutusasiakkailla kuntoutuspalvelut ja lomailijoilla vapaa-ajan eri
palvelut. Palvelupolku sisdltad myos muita vaiheita, mutta tutkimuksessa keskityttiin
palvelutuokioihin, jotka koostuvat erilaisista kontaktipisteista. Palvelupolku on
vahvistettu Peurungan edustajalla ja sen on maaritelty kulkevan merkittavimpien

palveluiden kautta, joita Peurunka tarjoaa.

Asiakkaat

20% 25%

55%

Yritys Lomailijat Kuntoutujat

Kuvio 1. Peurungan asiakassegmentit (Salmela 2017, muokattu).

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote tarkoittaa sitd, miten tutkimusongelmaan ldhdetdan hakemaan
vastauksia. Tutkimusote voi olla joko kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantitatiivinen

eli maaréllinen. (Kananen 2014, 21.)

Kun verrataan eri tutkimusotteita, kvantitatiivinen tutkimus perustuu enemman

numeroihin ja tilastoihin, kun taas kvalitatiivinen tutkimusote pyrkii kuvailemaan ja



ymmartdamaan tarkemmin asioiden merkityksia. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tutkimuksessa ei pyritd havaintojen perusteella tekemaan yleistyksia, vaan
pdaamaardana on ennemminkin tutkittavan kohteen syvallinen ymmartaminen.

(Kananen 2014, 16-17.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tutkimuksen avulla tarkoitus |6ytaa tosiasioita, eika
todentaa tiedossa olevia vaittamia todeksi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161).
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole hypoteeseja tutkimuksen tuloksista, kun taas
kvantitatiivinen tutkimus perustetaan johtop&atoksiin ja luodaan hypoteeseja, joita
sitten tutkimusta tekemalla todistetaan paikkaansapitaviksi (mts. 140). Tassa
tutkimuksessa kerataan tietoa asiakkaiden kokemuksista, eika tutkimusta varten
tehda ennakkokasityksia lopputuloksesta. Kun verrataan kvantitatiivista ja
kvalitatiivista tutkimusta, kvalitatiivisen tutkimusotteen tunnuspiirteet patevat tahan
tutkimukseen paremmin ja sen takia kyseinen tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena

tutkimuksena.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdaan ihmisia tiedonkeruunaineistoina ja tutkimus
on kokonaisvaltaista tiedon kerdamista (Hirsjarvi ym. 2009, 164-165). Tutkimuksessa
tarvittavat tiedot kerdtaan luonnollisessa haastattelutilanteessa ja tiedon
kerddminen perustuu vapaaseen keskusteluun. Tutkimus tapahtuu asiakkaille
luonnollisessa ymparistossa, eli heidan omien yritystensa tiloissa. Havainnot tehdaan
keskustelusta perustuen vuorovaikutussuhteeseen, eika apuna kaytetad mitdan

maarallisia mittausvalineta. (Kananen 2014, 18.)

Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, koska tutkimuksen
aiheesta ei ole viela tietoa juurikaan olemassa. Teemahaastattelu on
lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa tiedetdan keskustelun
pddaiheet eli teemat, mutta jatetaan jarjestys ja tarkat kysymykset pois (Hirsjarvi ym.
2009, 208). Teemahaastattelun ajatuksena on, ettd keskustelun lomassa nousisi esiin

uusia asioita, joita ei ole aiemmin ymmarretty pohtia. Teemahaastatteluissa tutkija
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antaa haastateltavan kertoa valituista teemoista mahdollisimman laajasti (Kananen

2014, 24).

Teemahaastattelut sopivat hyvin laadulliseen tutkimukseen, koska niiden avulla
saadaan monipuolista tietoa tutkimuskysymysten ratkaisemiseksi (Hirsjarvi ym. 2009,
161). Teemahaastatteluiden avulla pyritdan ymmartamaan tutkimuksen kohteena
olevaa ilmiota ja vastausten perusteella pyritdan loytdmaan ratkaisut
tutkimusongelmiin (Kananen 2014, 72). Haastatteluilla keratdan tietoa jokaisesta
etukateen maaritellysta teemasta ja yhdistamalla kaikkien haastatteluiden tiedot
vhteen, ldhdetdan etsimaan kehityskohteita. Haastatteluilla saadaan parhaiten tietoa
ajatuksista ja tutkittavaan asiaan liittyvistd kokemuksista (Tuulaniemi 2011, 147).
Teemahaastattelut antavat mahdollisuuden mahdollisimman kokonaisvaltaiseen
tiedon keruuseen, mutta pitavat silti keskustelussa tietyt suuntalinjat (Hirsjarvi ym.

2009, 209)
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Teemahaastattelun teemat

Teemahaastattelun teemat pohjautuvat esitettyyn teoriaan ja aikaisempiin
tutkimuksiin asiakaskokemuksesta. Haastatteluiden runkoa on lahdetty
muotoilemaan tutkimuskysymysten mukaisesti eli millaisia kokemuksia muodostuu ja
mita asioita pitdd muuttaa, jotta muodostuisi parempi kokemus.
Haastattelunkysymykset perustuvat asiakaskokemuksen mittaamiseen fyysisissa
kontaktipisteissd Peurungan ja yritysasiakkaiden vililla. Olennaisimmat palvelut ja
fyysiset kontaktipisteet on maaritelty yhdessa Peurungan palvelupaallikon kanssa
mukaillen asiakkaiden kulkemaa palvelupolkua. Kaikilla yrityksilla palvelupolku ei ole
samanlainen, vaan yritykset kdyttavat palveluita oman tarpeensa mukaisesti

haluamassaan jarjestyksessa.

Asiakaspalvelu Kokouspalvelut Liikuntapalvelut

Majoituspalvelut Ravintolapalvelut

Kuvio 2. Esimerkki kokousasiakkaan palvelupolusta (Salmela 2017, muokattu).

Avoimilla kysymyksilla ja keskustelulla asiakkaiden kanssa on tarkoitus saada asiakas
itse kuvailemaan saamansa kokemus Peurungasta. Asiakaskokemuksen taydellinen
kuvaaminen voi olla haastateltaville vaikeaa, varsinkin jos vierailusta on kulunut
jonkun aikaa. Taman vuoksi haastatteluissa nostetaan esiin kaikki eri palvelut, joita
Peurunka tarjoaa, ja annetaan asiakkaan omin sanoin kertoa, kuinka ne ovat
toimineet. Tutkimuksen kannalta arvokkainta tietoa ovat paitsi suurimmat

onnistumiset, vield enemman epdonnistumiset, varsinkin jos ne ovat olleet toistuvia,
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koska silloin saadaan selville selkeita kehityskohteita, joita Peurungan tulee

tarvittaessa kehittda toimivammiksi.

Tutkimusyksikot teemahaastattelussa

Kuten kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu, tutkimuksen aineistonkeruussa
kaytettava haastateltavien kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti
maaritellysta asiakassegmentista (Alasuutari 2011). Tutkimuksessa ei kdyteta
otantasuunnitelmaa, jossa valitaan yleispateva otos suuresta joukosta, vaan jokainen

haastateltava yritys on otettu mukaan tarkoin perustein.

Yritystilastoiden perusteella yhdessa Peurungan edustajan kanssa valittiin yritykset,
joilla on luultavasti tutkimuksen kannalta hyodyllista tietoa. Yritysten edustajien
yhteystiedot kerataan Peurungan asiakasrekisterista. Asiakasrekisteria tutkiessa
kiinnitetddan huomiota asiakasmaaraan, jonka yritys tuo vierailuidensa aikana
Peurungassa, kdyntikerrat Peurungassa vuosittain ja kokonaisuudessaan seka
lilkevaihdon Peurungan ja yrityksen valilla. Naiden kriteerien mukaan valittujen
yritysten edustajien mielipiteet Peurungasta ja erityisesti palveluiden toimivuudesta

muodostavat tutkimuksessa kdytettavan tutkimusaineiston.

Haastateltavat yritykset ovat Peurungan merkityksellisimpia yritysasiakkaita. N&illa
yritysasiakkailla on usean vuoden kokemus Peurungasta ja niille on ominaista, ettd ne
hyodyntavat laajasti kaikkia Peurungan tarjoamia palveluita. Yritysten ja Peurungan
vélilld on jo vahva side, jota tutkimuksen kautta halutaan vield vahvistaa ja varmistaa

sen toimivuus tulevaisuudessakin.

Haastattelut suoritetaan yksi kerrallaan ja niitd tehdaan niin kauan, kunnes
analysoimalla saadut tiedot alkavat kyllastyttaa itsedan. Kylldstyminen eli saturaatio
tarkoittaa sita, etta haastatteluissa alkaa nousta esiin samoja vastauksia yrityksesta
riippumatta (Hirsjarvi ym. 2009, 182). Haastattelut eivat siis enaa tuo tutkimuksen
kannalta uutta tietoa, eika niita ole syyta jatkaa. Haastattelut suoritetaan 2017

kevaan ja alkusyksyn vélisena aikana.
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Sama teemahaastattelurunko on mukana jokaisessa haastattelussa, jotta saadaan
jokaiselta yritykseltd samoihin teemoihin liittyvita vastauksia.

Teemahaastattelurunko on liitteena tutkimuksessa (Liite 1).

Aineistoanalyysi

Aineisto danitetdaan haastatteluiden aikana kahdella eri laitteella, jotta valtetdan
laitteiden toiminnasta johtuvat ongelmat ja haastattelut dokumentoidaan
litteroimalla ne kirjoitettuun muotoon. Litteroinnista on olemassa erilaisia tasoja
riippuen siita, miten tarkasti danite muutetaan tekstiksi (Kananen 2014, 101-102).
Kyseisessa tutkimuksessa riittaa yleiskielelle litterointi, eli poistetaan taytesanat ja
puhekieliset ilmaisut. Sanatarkka litterointi ei ole valttamatonta, koska tarkeintd on
poimia haastateltavan ydinviesti, mitd han sanomisellaan todellisuudessa tarkoittaa.
Kun ensimmadinen haastattelu on litteroitu, aloitetaan sen analysointi ja kun kaikki
aineistot on litteroitu ja analysoitu yksindan, analysoidaan ne viela toisiinsa verraten.
Koska tutkimuksen tekijoita on kaksi, analysoimme molemmat haastattelut
itsendisesti ja sitten vertaamme niita toisiinsa, jotta saamme laajempia analysoinnin

tuloksia.

Aineistoanalyysilld tutkimusaineistosta etsitddn ratkaisu tutkimusongelmaan ja siita
johdettuihin tutkimuskysymyksiin (Kananen 2014, 42). Tassa tutkimuksessa aineisto
analysoidaan teemoittelemalla (kts. kuvio 3). Litteroiduista haastatteluista poimitaan
koodaamalla ne kohdat, jotka pystytaan yhdistamaan saman yhdistavan tekijan alle.
Koodaus tarkoittaa sita, etta litteroidusta haastattelusta erotetaan tekstiosia, jotka
sisaltavat yhden asiakokonaisuuden (Kananen 2014, 105). Tassa tutkimuksessa

koodaus suoritettiin varikoodeilla litteroituun haastatteluun.
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Teema 1 Tarkea tieto Yhdistava tekija 1

Tarkea tieto

Teema 2 Tarkea tieto Yhdistava tekija 2

Tarkea tieto

Kuvio 3. Teemoittelu (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, muokattu).

Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaiseen tyyliin, haastatteluita ei pyritd saamaan
maaralliseen muotoon (Hirsjarvi ym. 2009, 140). Niista ei muodosteta taulukoita tai
kaavioita, vaan ne pysyvat tekstimuodossa. Teemoittelulla pystytdan erottamaan
jokaisesta haastattelusta yhteiset tekijat ja niiden avulla voidaan ldhtea kehittamaan

palveluiden tasoa.

Aineistoa analysoidaan myds samanaikaisesti, kuin sita kerataan. Analyysi ei ole siis
ainoastaan yksi tutkimusprosessin vaihe, vaan mukana pitkan aikaa tutkimuksen
varrella. (Hirsjarvi ym. 2009, 223.) Laadullisessa tutkimuksessa ei voida etukateen
tietda, kuinka monta haastattelua tulee tehd3, vaan analysoinnin perusteella
saadaan selville missa vaiheessa aineisto alkaa kyllastyttamaan itsedan ja tietoa on

keratty tarpeeksi (Kananen 2014, 18).

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella runsaasti. Jokaista tutkimusta
tehdessd, tulee tehda arviointia tutkimuksen luotettavuuden ja paikkaansa
pitdvyyden kannalta. Jokaista tutkimusta tulee kasitella luotettavuuden kannalta jo
suunnittelu vaiheessa. (Kananen 2014, 63.) Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

ovat tutkimuksen arvioimiseen liittyvia kasitteita (Hirsjarvi ym. 2009, 231).

Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, miten pysyvia tutkimuksen tulokset ovat, miten hyvin
tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Tutkimuksen

tulokset eivat ole pysyvia, koska jokainen uusi kohtaaminen ja pienikin tapahtuma
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Peurungan ja asiakkaan valilla vaikuttavat asiakaskokemukseen. Jos tutkimuksen
haastattelun jalkeen tapahtuu jotain positiivista tai negatiivista, ei sitd enaa pystyta
ottamaan huomioon. Haastattelutilanteen hetkinen asiakaskokemus on tdssa

tutkimuksessa kaytettava tieto.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli miten hyvin tutkimus onnistui
tutkimaan sille tarkoitettua aihetta ja onko tutkimuksessa tutkittu oikeita asioita.
(Hirsjarvi ym. 2009, 231) Tutkimuksen aihe on tarkkaan rajattu ja sen avulla tullaan
saamaan tietoa tdman hetkisesta asiakaskokemuksien laadusta eli tutkimus tulee
tayttamaan sille asetetut toiveet. Koska tutkitaan Peurungan omille asiakkailleen
luomia asiakaskokemuksia, tutkimus patee ainoastaan Peurunkaan. Sita ei voida
suoraan verrata muihin yrityksiin, koska jokaisella yritykselld on omanlaisensa
palvelut. Tutkimusta ei voida verrata taysin Peurungan muihin asiakassegmentteihin,

koska jokainen asiakassegmentti kuluttaa Peurungan palveluita eri tavalla.

Laadullisessa tutkimuksessa itse tutkijan rooli vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen. Jokainen tutkimuksen edetessa tehtava paatos tulee olla
tutkimuksen kannalta perusteltavissa. (Kananen 2014, 62.) Tutkimuksen eteneminen
on kuvattu opinndytetyossa ja sen luotettavuutta pohditaan jokaisessa tutkimuksen
kohdassa erikseen. Selkeat maaritelmat tutkimuksen aiheille lisdavat luotettavuutta

ja lapinakyvyytta.

Teemahaastattelussa riskind on, etta teemoilla ohjataan keskustelua liikaa haluttuun
suuntaan, joka on alun perin uskottu todeksi. Haastatteluiden teemat suunnitellaan
etukateen, jotta jokainen haluttu asia tullaan kasitelleeksi. Tarvittaessa
haastateltavilta tarkennetaan kysymyksien vastauksia, jos ne syysta tai toisesta
jaavat epaselviksi. Haastattelijan tulee pyrkia toimimaan mahdollisimman normaalisti
haastattelun aikana, eika haastattelija saa esittaa omia kdsityksiaan asioista
haastateltavalle (Kananen 2014, 73). Havainnointitilanne tulee pyrkia pitamaan
mahdollisimman aitona ja haastattelijan lasndolo ei saisi vaikuttaa tutkimukseen

(Tuulaniemi 2011, 147).
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Haastatteluissa on risking, ettd asiakkailta ei saada tarpeeksi suoria vastauksia.
Toimimme tilanteessa Peurungan ja asiakkaan valikdtena, joten on hyva se myos
asiakkaalle ilmaista. Emme ole Peurungan palveluksessa vaan haluamme erityisesti
kuulla kehityskohteita, eika heidan tarvitse syysta tai toisesta mielipiteitdan
sensuroida. Haastattelijat osallistuvat keskusteluun mahdollisimman vahan, jotta sita
ei ohjata liikaa. Haastattelutilanteissa pyritdan antamaan haastateltavalle vapaus

kertoa siitd, mikad hanesta on tarkeinta.

Haastattelut suoritetaan yrityksissa paikan paalla tai puhelimitse. On mahdollista,
ettd haastatteluymparistolld on vaikutusta haastatteluiden onnistumiseen ja
mahdolliset hairiotekijat tai huonot olosuhteet heikentdvat haastattelun laatua,
mutta asiakkailta saadaan luonnollisempia vastauksia heiddn omassa yrityksessaan,
kuin ettd heidat kutsuttaisiin Peurunkaan. Oman yrityksen tiloissa on helpompi sanoa

my0s negatiivisia asioita, kuin etta olisi kutsuttuna vieraana Peurungassa.

Haastateltavien yritysten tiedot on saatu Peurungan yritysrekisterista, jota
Peurungassa kaytetdan majoitustoimintaan ja tiedot ovat salassa pidettavia.
Haastateltavien henkil6- tai yritystietoja ei tutkimuksessa kéasitelld muulloin kuin
haastatteluaikaa sovittaessa, mutta itse haastatteluissa ei henkil6tietoja kasitella eika
niita julkaista tutkimuksessa. Tutkimuksen valmistuttua haastatteluja tai mitdaan
henkildtietoja ei sailyteta. Haastateltaviin on viitattu tuloksissa vain haastattelun

jarjestysnumerolla.
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3 Yritysasiakkaat ja B to B -palvelut

3.1 Yritysasiakkaan maaritelma

Oxfordin Yliopiston sanakirjan (Oxford Living Dictionaries) mukaan asiakas tarkoittaa
ihmista, joka ostaa tuotteita tai palveluita kaupasta tai yritykselta. Palvelualan
yrityksilla asiakkaat ovat palveluiden ostajia, jotka hyodyntavat yrityksen tarjoamia
palveluita tayttamaan omia tarpeitaan. Hotelli- ja majoitusalalla néita palveluita ovat
esimerkiksi majoitus-, ravintola- ja liikuntapalvelut (TE-palvelut 2017). Yritysten
valista kaupankayntiad kutsutaan B to B -palveluiksi. B to B -palveluissa seka ostajana
ettd myyjana toimii yritys (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21). Yritysasiakkaat ostavat
palveluita tai tavaroita omaa toimintaansa varten tai myydakseen niitd eteenpain
muille (Bergstrom & Leppanen 2015, 128). Majoitus- ja pitopalveluyrityksien
tyypillisia B to B -palveluita ovat esimerkiksi kokoukset, erilaiset tapahtumat,

majoittuminen ja ruokailu (TE -palvelut 2017).
Keskeiset kasitteet |oytyvat liitteesta 2.
Organisaatioiden asiakkuuksien erityispiirteet

Lahtokohdiltaan niin yritysten kuin kuluttaja-asiakkaiden ostokayttdaytyminen on
samanlaista, tuotteita ja palveluita hankitaan tyydyttamaan tarpeita ja syyt ostojen
takana voivat vaihdella (Bergstrom & Leppanen 2015, 128). Yritysasiakkailla on

kuitenkin useita ominaisuuksia, joilla ne eroavat normaalista kuluttaja-asiakkaasta.

Ominaista yritysasiakkaille on, etta yksi tai muutama ihminen toimii yhdessa
palveluntarjoajayrityksen kanssa ja suunnittelee palvelun sopimuksen mukaisesti,
mutta lopullisia palvelun kayttdjid on useita (Loytana & Kortesuo 2011, 123).
Muutama henkil6 siis edustaa alkuvaiheessa yritystd, mutta lopulta palvelua
hyodyntaa suurempi ryhma, muutamasta kokousasiakkaasta tuhannen hengen

tapahtumiin asti. Organisaatioilla ostoprosessit ovat harkitumpia ja
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suunnitelmallisempia, kuin kuluttajien. Ostamista maarittelevat tarkat laskelmat ja

riskit ovat paljon suurempia, kuin kuluttajilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128.)

Paatoksentekoprosessi on myos paljon monimutkaisempi johtuen useista paattavista
tahoista, palvelun suunnittelija ja varaajat eivat ole aina maksajia tai palvelun
hyodyntajia, joten palveluiden sovittaminen kaikkien toiveiden mukaisesti kestaa
pidempaan (Loytana & Kortesuo 2011, 123). Palvelun ostaja vastaa
ostotapahtumasta, mutta ostopaatdkseen vaikuttaa myos palvelun kayttajien
mielipiteet, tai muiden asiantuntijoiden suositukset ja ohjeet. Viime kadessa
organisaation paattaja kuitenkin hyvaksyy palvelun oston. Ostop&datoksen takana on
siis harkittu prosessi, ja ostojen tekeminen edellyttda niiden perustelemista jarjella
tunteiden sijaan. Riippuen tuotteesta tai palvelusta, yritykset voivat myos kilpailuttaa
palveluntarjoajat saadakseen itselleen suurimman mahdollisen hyodyn kayttamansa

rahan vastineeksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128.)

Yritysasiakkailla asiakassuhteet ovat usein pitkaaikaisia (Loytana & Kortesuo 2011,
123). Yritykset muodostavat B to B -suhteita, joilla pyritdan hyodyttamaan molempia
osapuolia ja jotta suhteista saadaan tehtya pitkaaikaisia, ei palvelun laadun
vaikutusta asiakassuhteen kestoon voi olla korostamatta liikaa. Saadessaan hyvan tai
jopa odotukset ylittavan palvelun vastineeksi rahoilleen, yritysasiakkaat luultavasti

palaavat palveluntarjoajan luokse, kun heilla seuraavan kerran ilmenee tarvetta.

Usein virheellisesti ajatellaan, ettei yksittdisten henkiléiden mielipiteilla ole yrityksen
valisessa myynnissd merkitysta, mutta todellisuudessa yritysasiakkaat saattavat olla
jopa paljon tarkempia heille tarjotuista palveluista. Useissa tilanteissa B to B -
suhteiden hallinnoimisessa unohdetaan, etta todellisuudessa paatdksen tekijana on
ihminen ja keskitytdan ainoastaan lukuihin ja maareisiin (Cina 2002). Varsinaisesti
tunteilla ei ole yhta suurta merkitysta, kuin rahalla ja palveluiden toimivuudella.
Kuitenkin jokaisen palvelun ostaja on ihminen ja heihin kohdistuvat paineet onnistua

hyvin koko organisaation kannalta. (LOytdna & Kortesuo 2011, 123.)
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Ostavan organisaation koko, sen henkiloston maara, toimipaikka, strategiat ja
yrityksen kulttuuri vaikuttavat siihen, mita palveluita yritys tarvitsee. Yrityksen
persoonallisuustekijat vaikuttavat sen tarpeisiin palveluita suunnitellessa. Jokainen
yritys ei toivo palvelulta samoja piirteitd, eika jokaiselle yritykselle voi tarjota samoja
asioita. Yritysten on tunnistettava, mitd ostava yritys eniten arvostaa ja l0ydettava

keinot tarjota yrityksille se. (Bergstrom & Leppanen 2015, 130.)

Yritysasiakassegmentin tuomat erot tutkimuksellisesti

Yritysasiakkaiden toiminnassa on paljon eroja verrattuna muihin segmentteihin
(Loytana & Kortesuo 2011, 123). N&in olleen yritysasiakkaista tehtya tutkimusta ei
voida verrata muiden segmenttien kanssa, eika tasta tutkimuksista saadut tulokset
valttdmatta vastaa muiden segmenttien tutkimusten kanssa. Samalle
toimeksiantajalle on aiemmin teetetty samankaltainen palveluiden laatua tutkiva
opinndytetyd vuonna 2014, mutta siind on tutkittu eri asiakassegmenttia (Blek &

Tyrvdinen 2014).

Yritysasiakkaat segmenttina tuo eroja myos varsinaisen tutkimuksen tekemiseen,
kuten tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiin. Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa
tehdysta tutkimuksessa tutkittiin asiakaskokemuksen kehittdmisesta
urheiluliikkeessa (Pulkka 2016) ja Hdmeen ammattikorkeakoulussa tehdyssa
tutkimuksessa tutkittiin salaiseksi maaritellyn yrityksen myymalan
asiakaskokemuksen muodostumista (Tuominen 2014). Kummassakin
opinnaytetydssa hyodynnettiin lomakehaastatteluja, jotka suoritettiin yrityksessa
paikan paalla. Kyseisessa tutkimuksessa kyseinen aineistonkeruumenetelma ei tuo
tarvittavia tietoja. Yritysasiakkaita ei ole paikan paalla tutkimuskohteessa joka pdiva,
eivatka kaikki yritysasiakkaat sovi kyseiseen tutkimukseen. Asiakassegmentti on
rajattu yhdessa Peurungan kanssa heidan toiveidensa mukaisesti ja tastd johtuen
haastattelut on sovittava erikseen yritysten edustajien kanssa ja ne jarjestetdan

heiddn omissa tiloissaan.
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3.2 Palvelut yritystoiminnassa

Palveluiden toiminnan edellytyksena on asiakas ja olennaisena osana sitd ovat
asiakaspalvelijat, jotka toimivat asiakasrajapinnassa. Yhdessa asiakkaat ja
asiakaspalvelijat muodostavat palveluiden keskeisimman tekijan, kokemuksen. Tama
asiakaskokemus kattaa kaiken mita yritys tarjoaa, ennen palvelua tapahtuvat
kontaktit, asiakaspalvelun laadun ja palveluiden ominaisuudet. (Tuulaniemi 2011,

71-74.) Asiakaskokemuksesta on lisda teoriaa luvussa 4.

Jotta palveluiden laatua voidaan tutkia asiakkaiden ndakokulmasta, taytyy palvelut
jakaa osiin ja tutkia jokainen niiden osa erikseen (Miettinen 2011, 49). Asiakkaat
kayttavat palveluita omien valintojensa mukaan ja kaikille muodostuu oma
palvelupolku. Jokaisen palvelupolun erikseen maarittdminen ei ole tutkimuksen
kannalta oleellista, vaan keskitymme tutkimuksessa yksittdisten palveluiden
toimintaan tarkemmin perehtymalla fyysisten kontaktipisteiden toimivuuteen.
Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen selvittamisen kannalta palveluiden tutkiminen
erikseen on helpompaa, koska siten saadaan selkeammin esille konkreettiset asiat,

jotka kokemukseen ovat vaikuttaneet.

Kun tiedetdan, mita asiakkaat haluavat, on mahdollista muokata palveluita
vastaamaan asiakkaiden toiveita (Tuulaniemi 2011, 156). Ihan jokaisen pienen
yksittdisen toiveen tayttamisessa ei aina ole jarked, mutta ne asiat, mitka asiakkailta
nousee toistuvasti esille, on syytd ottaa huomioon ja laittaa kuntoon. Talla tavalla
kokemuksista saadaan melko varmasti parempia ja kokonaisvaltaisemmin positiivisia.
Asiakaskokemuksen ja asiakkaiden kayttamien palvelupolkujen ymmartaminen on
ajan myota kriittisen tarkeda yrityksille. Asiakkaat voivat olla kontaktissa yritysten
kanssa monenlaisten eri kontaktipisteiden kautta ja niiden maarittdminen halutun
laiseksi vaatii yrityksiltd uudenlaista sopeutumista ja mahdollisesti omien toimintojen

uudelleen maarittelya (Lemon & Verhoef 2016).

Asiakaskokemuksen muodostavat palvelut voidaan jakaa Reasonin, Lovlien ja Flun

(2016, 38) mukaan palvelutuotantoon (back stage) ja palvelundyttamoon (front
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stage). Samaan teoriaan viitataan myos Tuulaniemen (2011, 76) kirjassa. Kun
palvelutuotannon ja palvelunayttamon palvelut jatkavat samaa linjaa asiakkaista
katsoen, palvelukokemuksien muodostuminen on yksinkertaisempaa ja yrityksien on

helpompi muodostaa hyvid kokemuksia asiakkailleen.

Palvelunayttamolla tarkoitetaan kaikkia niitd asioita, joita yritys tekee ja asiakas
ndkee, kuulee, tuntee tai voi kokea. Palvelundyttamon kontaktipisteitad asiakkaan ja
yrityksen valilla ovat nettisivut, asiakaspalvelu ja markkinointimateriaalit.
Palvelutuotanto tarkoittaa kaikkia niitad asiakkaalle nakymattomia palveluita, mutta
jotka silti ovat kokemuksen kannalta tarkeitd. Naita palveluita ovat mm. IT-puolen
asiat ja yrityksen organisaatiorakenteen toimivuus. (Reason ym. 2016, 38.) Vaikka
palvelutuotanto ei ole suoraan yhteydessa asiakkaisiin, on toimivan asiakassuhteen
lahdettdva muodostumaan sieltd asti. Toimiva asiakassuhde ei ole pelkdstaan
palvelunayttamon vaatimus, vaan sen tulee olla koko yrityksen lapi kulkeva tavoite.

(Gulati & Oldroyd 2005.)

Palvelut muodostuvat palvelupoluista ja palvelupolut voidaan jakaa
palvelutuokioihin. Jokainen palvelutuokio taas sisdltda kontaktipisteita. (Tuulaniemi
2011, 79.) Palveluita hotelli- ja ravintola-alan yrityksissa ovat kokouspalvelut,
ravintolapalvelut ja majoituspalvelut (TE-palvelut 2017.) Palvelupolkujen
hahmottaminen on asiakaskokemuksien parantamisen kannalta tarkeaa.
Palvelupolun hahmottamisen avulla saadaan selvitettya kaikki yrityksen ja asiakkaan
véliset kontaktipisteet. Ymmartamalla kaikki kontaktipisteet pystytaan
kokonaisvaltaisemmin vaikuttamaan kokemuksien muodostumiseen ja |[6ytamaan

ratkaisuja parempiin asiakaskokemuksiin. (Skerrett 2017.)

Kontaktipisteet ovat niitd hetkid, kun asiakkaat ovat kontaktissa yrityksen kanssa.
Asiakas ndkee mainoksen, kdyvat internetsivuilla, soittavat asiakaspalveluun, tulevat
yritykseen paikan paalle ja niin edelleen, jokainen kontakti asiakkaan kanssa on
kontaktipiste, jotka muodostavat palvelutuokioita. (Fichter & Wisniewski 2015.)
Kontaktipisteet voivat olla ihmisia, ymparist6ja, esineita tai toimintaa.

Kontaktipisteiden kautta asiakkaan aistit ovat yhteydessa yritykseen. Kontaktipiste
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maarittaa kokonaiskuvaa yrityksesta joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan,
riippuen siita oliko kontaktipisteen luoma kuva positiivinen vai negatiivinen.
Neutraalilla kontaktipisteelld ei ole merkitysta asiakaskokemuksen laatuun, koska se

ei muovaa kokemusta kumpaankaan suuntaan. (Tuulaniemi 2011, 79.)

Kontaktipisteita asiakkaan ja yrityksen vililla alkaa muodostua jo ennen kuin asiakas
on suorassa kontaktissa yritykseen. Ensivaikutelman merkitys ja suosittelijoiden
maara nousee silloin isoon arvoon, koska yritys ei vield itse pysty kontaktipisteiden
laatuun vaikuttamaan. Ensimmaisia kontaktipisteita yrityksen ja asiakkaan valilla ovat
tyypillisesti erilaiset mainokset eri ymparistoissa, tai tarinat jonkun muun
kokemuksista kyseisen yrityksen kanssa. Ymmartamalla mitd asiakkaat ovat kokeneet
jo ennen kontaktia yritykseen auttaa maarittamaan palvelut paremmin asiakkaita

vastaaviksi. (Reason ym. 2016, 18-19.)

3.3 B to B -palvelut ja niiden tarve yritysten valisessa toiminnassa

Organisaatiot pyrkivat rakentamaan omaa imagoaan ostojensa kautta (Bergstrom &
Leppdnen 2015, 130). B to B -toiminnassa pyritdan luomaan yhdessa lisdarvoa
asiakkaille tai esimerkiksi yritykset pyrkivat toisen yrityksen palveluita ostamalla

tuottamaan lisdarvoa omille tyontekijoilleen.

Ojasalon ja Ojasalon kirjassaan (2010) viittaamassa Tekesin tutkimuksessa (2007)
Ioydettiin 7 eri havaintoa, mihin tarpeisiin B to B -palveluita tarvitaan ja miten ndma

palvelut hyodyttavat yritysasiakasta.



* Mahdollisuus keskittya ydinpalveluihin

¢ Pienemmat panokset, suurempi tuottavuus

* Nopeampi reagointi muutoksiin

¢ Luottamus tehda paatoksia

e Asiakassuhde vahvistuu

e Pysytytdadn tarjoamaan loppukayttajille heille
sopivia ratkaisuja

« Yhdistaa yritykset uudella tavalla

Kuvio 4. B to B -palvelut ja niiden hyodyt. (TEKES 2007, muokattu)

Tutkimuksen tuloksista huomataan, etta palveluilla pyritdan tekemaan
asiakasyrityksen muista palveluista helpommin ymmarrettavia, jotta asiakas voi
keskittyd ainoastaan omaan tarkeimpaan ydintoimintoonsa ja huolehtia sen
toiminnon sujuvuudesta. B to B -palvelut mahdollistavat asiakkaan saamaan
pienemilla resursseilla suurempia tuottoja. Useilla palveluilla pyritaan poistamaan
toimintaan liittyvaa epavarmuutta ja lisddamaan luottamusta, jotta paatdsten
tekeminen ongelmia kohdatessa muuttuu helpommaksi. Lapindkyvyys omista
toiminnoista niin yrityksen sisalld kuin asiakkaille tekee yritysten valisesta

toiminnasta luottamuksellisempaa. (TEKES 2007.)

Tyypillisia palveluita ovat myds ne, jotka nopeuttavat asiakasyrityksen tuottamien
ratkaisujen toimittamista heidan asiakkailleen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
myyntiverkoston kasvattamista tai viestinnan tehostamista. On myos palveluita,
joiden tarkoitus on auttaa asiakasta luomaan kaksisuuntaisia arvotarjoomia kahden
tai useamman osapuolen vilille. B to B -suhteilla on tarkoitus saada luotua arvoa

molemmille kumppaniyrityksille. (TEKES 2007.)

23
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Palveluiden avulla selkeytetdan toimintaa asiakkaan ja heidan asiakkaidensa valilla.
Palveluyritys tuottaa palveluita, joita hyodyntamalla heiddn asiakkaansa saa
paremman kasityksen omien asiakkaidensa toimintatavoista, ja pystyy sen avulla
reagoimaan muutoksiin. Palveluilla tavoitellaan usein my0s asiakkaan
asiakassuhteiden maaran ja keston kasvattamista. Autetaan asiakasta ottamaan
suurin mahdollinen hyoty irti sen omista resursseistaan, ja tehdaan heidan
asiakkailleen helpommaksi siirtyminen tavaroiden kaytosta palveluiden kayttoon.

(TEKES 2007.)
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4 Asiakaskokemus yrityksen toiminnan keskiossa

4.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemukselle on olemassa monia eri maaritelmia. Léytanan ja Kortesuon
(2011, 11) mukaan: ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja

tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Asiakaskokemus siis tarkoittaa kaikkien asiakkaaseen jollakin tapaa liittyvien asioiden
hallinnoimista ja varmistamista, ettd nama asiat toimivat asiakkaiden haluamalla
tavalla. Asiakaskokemus on kokonaisuus siitd, miten asiakkaat ovat kontaktissa
yritykseen ja sen brandiin kasittdaen koko asiakkuuden olemassa oloajan. (Richardson

2010.)

Asiakaskokemuksen maarittelemista hankaloittaa se, ettd kokemus on jokaiselle
henkilokohtainen. Palvelu, joka sopii yhdelle asiakkaalle taydellisesti, saattaa toiselle
olla epdonnistunut. Rajat kelvollisen, hyvan tai ylivertaisen palvelun valilla ovat usein

hyvin epaselvat. (Lundberg & Toytéari 2010.)

Asiakaskokemuksesta on tullut hyvin yleisesti kdytetty termi, mutta sille on vaikea
keksia yhta sanallista maaritelmaa (Richardson 2010). Joskus se tarkoittaa digitaalisia
kontaktipisteitd kuten nettisivut tai alypuhelimet, joskus asiakaskokemuksen
ajatellaan keskittyvan kaupankdyntiin tai ainoastaan asiakaspalveluun ja sen
kehittdmiseen uudelle tasolle. Todellisuudessa asiakaskokemus kasittaa jokaisen
yrityksen osa-alueen, talousosastosta henkiloston puolelle ja asiakaspalvelu on vain

yksi osa sita.
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ASIAKASPALVELU

MARKKINOINTI

TUOTANTO

YRITYS MYYNTI ASIAKKAAT

TALOUS

HENKILOSTO-
JOHTAMINEN

Asiakaskokemus

Kuvio 5. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytana & Kortesuo 2011, muokattu).

Kaikista olennaisinta on ymmartaa, etta asiakaskokemukseen liittyy kaikki asiakkaan
ja yrityksen valinen kanssakdyminen (LOoytdna & Kortesuo 2011, 14). Ei ainoastaan ne
yrityksen osat, jotka ovat suoraan asiakkaaseen kontaktissa kuten asiakaspalvelijat,
vaan myos ne osat, jotka toimivat valillisesti jonkin muun kautta, kuten esimerkiksi

laskujen kautta talousosasto (Filenius 2015, 122).

Keskeiset kasitteet |oytyvat liitteesta 2.

Kilpailuetua asiakaskokemuksen avulla

Asiakaskokemuksen avulla on tdna pédivana entistd helpompi erottua kilpailijoista,
koska asiakkaalle muodostuvaa kokemusta on mahdotonta kopioida taysin
yritykselta toiselle. Tuotteita ja palveluita on paljon samanlaisia ja toisiaan vastaavia,
mutta jokainen kokemus muodostuu asiakkaan omista tunteita, kohtaamisista ja
mielikuvista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93.) Vaikka tuotteet olisivat samanlaiset,
jokaiselta yritykselta voi saada erilaisen kokemuksen. Asiakaskokemuksesta on siis
tulossa entistd merkittavampi kilpailuetu (Vaasan Yliopisto 2016). Asiakkaiden
kokemuksien selvittamisen isoin hyoty tulee siita, etta saadaan selville mitd asiakkaat

oikeasti haluavat ja on mahdollista muuttaa koko yrityksen toimintaa



27

asiakaslahtoisemmaksi. Muutoksen tulee tapahtua koko yrityksen laajuisesti, jotta

siitd oikeasti on hyotya. (Fichter & Wisniewski, 2015.)

Asiakaskokemuksen arvoa yrityksen toiminnan kannalta ei vieldkdan ymmarreta
taysin (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14). Liiketoiminnalliset hyodyt asiakaskokemuksella
voivat olla hyvinkin suuret, kunhan se saadaan sitoutettua jokaisen yrityksen osa-
alueen toimintaan. Peppers & Rogers Groupin teettaman tutkimuksen (2008)
mukaan jopa puolet yrityksista on jattanyt tdysin huomioimatta asiakaskokemuksen
ja liiketoiminnallisen menestyksen vilisen yhteyden. Tutkimuksen tulokset ovat
yllattavia, koska kuten Gerdt ja Korkiakoski (2016, 17) toteavat, asiakaskokemuksella

on todistetusti monia liiketoiminnallisia hyotyja.

Kun asiakaskokemus on saatu muodostumaan oikein, se lisad asiakastyytyvaisyytta ja
vahentaa asiakaspoistumaa seka negatiivisten palautteiden maaraa. Mahdollisuudet
lisamyyntiin kasvavat ja uusasiakashankinnan kulut pienenevat, koska asiakkaat
haluavat itse tulla takaisin ja suosittelevat yritysta myos muille. Parempi palvelu
vahentaa negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa ja niihin kaytetty aika voidaan
ohjata muuhun tekemiseen, kuten myos hyvin toimivat internetsivut vahentdvat
asiakaspalvelun ohjautuvia kyselyitd. Nama molemmat nakyvat niin ajallisena, kuin
rahallisena sdastona, koska pysytadan paremmin ohjaamaan tyontekijat toisiin, lisaa
asiakkaita tai lisda rahaa tuoviin tehtaviin, eikd jo olemassa oleviin asiakkaisiin
tarvitse panostaa niin paljoa. Kun helpotetaan asiakkaiden ostamista, saadaan

yritykseen helpommin lisaa rahaa. (LOytana & Kortesuo 2011, 12-13.)

Digitalisaatiolla on ollut suuri merkitys asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Internetin tultua jokaiselle ihmiselle helposti saataville, avautui samalla runsaasti
uusia mahdollisuuksia. Enda asiakkaat eivat ole yritysten varassa, ja eivat odota
yritysten tdyttavan heidan jokaisia toiveitaan. Nyt asiakkaat voivat etsia toisen
yrityksen, joka tarjoaa heille sopivampaa kokonaisuutta. Internet on myds tuonut
uusia kontaktipisteita asiakkaiden ja yrityksen valill3, joka luo uusia mahdollisuuksia
yrityksille esimerkiksi lisimyyntiin. Nama mahdollisuudet tuovat mukanaan myos

haasteita, koska jokaisesta kanavasta on asiakkaiden saatava yhtd saumatonta
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palvelua ja toimivia kokonaisuuksia. (Pophal 2015.) Palautteen antaminen on uusien
kanavien myo6ta paljon helpompaa. Kuka tahansa voi julkaista oman mielipiteensa
sosiaalisessa mediassa ja aina ndma arvostelut eivat ole positiivisia tai
asiakaskokemukseen hyvalla tavalla vaikuttavia. Yrityksen omien kanavien lisdksi on
myos kolmansien osapuolien keskustelupalstoja tai arvostelusivustoja, joiden
toimintaan eivat yritykset juurikaan voi vaikuttaa. Taman takia on huolehdittava siita,
ettei kenellekdan paasisi muodostumaan negatiivisia kokemuksia ja ei olisi syyta
antaa huonoa palautetta. Sosiaalisen median kautta laitetut palautteet eivat aina ole
yrityksen hallittavissa, koska kanavia on monia. Digitalisaatio on tuonut
asiakaskokemukseen oman lisdns3, joka pitaa jokaisen yrityksen osata ymmartaa.

(Koodiviidakko Oy / PR Cloud 2016.)

Aiemmat tutkimukset aiheesta

Asiakaskokemuksen laatua on tutkittu monissa muissa yrityksissa ja siita on tehty
opinnadytetoitd ammattikorkeakouluissa ympari Suomea. Opinnaytetoiden tulokset
eivat ole suoraan verrannollisia, koska rajattu tutkittavien segmentti rajaa myos

lopputuloksia.

Turun ammattikorkeakoulussa yrittdjyyden ja lilkkeosaamisen koulutusohjelmassa on
vuonna 2015 tehty tutkimus ylivertaisesta asiakaskokemuksesta (Lintukorpi-Lehti
2015). Tutkimus painottuu finanssialaan, mutta sen teoreettinen viitekehys vastaa
hyvin paljolti meidan tutkimustamme. Tutkimus paneutuu vield enemman

ylivertaiseen asiakaskokemukseen, joka tuo tutkimukseen uuden ndakokulman.

Hameen Ammattikorkeakoulussa on tehty vuonna 2014 tutkimus
asiakaskokemuksesta yrityksen menestystekijana (Koivula 2014). Tutkimuksella on
Ioydetty vastauksia samoihin ongelmiin, kuin mihin meidan tutkimus pyrkii. Sen
tavoitteena on selvittad asiakaskokemuksen nykytilaa ja siihen on I6ydetty
haastatteluiden avulla ratkaisuja. Tasta voidaan olettaa, etta tutkimuksen avulla

voidaan saavuttaa opinndytetydn toimeksiantajalle hyodyllista tietoa.

Vaasan yliopiston tuotantotalouden tiedekunnassa on tehty vuonna 2017 pro gradu

— tutkielma asiakaslahtoisen luottoprosessin maarittelysta Helsingin seudun
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Osuuspankille (Pelkonen 2017). Tutkielman tarkoituksena on maaritella
luottoprosessi asiakaslahtoisesti ja tutkielmassa kasitelladan myos asiakaskokemuksen

teoriaa.

Tampereen teknillisessa yliopistossa on tehty vuonna 2014 tutkimus
asiakaskokemuksen johtamisesta palveluliiketoiminnassa (Toivakainen 2014).
Tutkimuksessa kasiteltiin paljolti samoja asioita, kuin tdssa kyseisessa tutkimuksessa,
vaikka se pohjautuu vield enemman asiaan johtamisen ndkdkulmasta. Tutkimuksen
tuloksista ilmeni, ettad asiakaskokemuksen kehittamisella ja johtamisella on

mahdollista saavuttaa merkittavaa liikketoiminnallista lisdarvoa.

Asiakaskokemuksen kehittdmistd on tutkittu myds Oulun Ammattikorkeakoulussa.
Vuonna 2015 on tehty Oulun Osuuspankille tutkimus asiakaskokemuksen
kehittdmisesta, jossa on nykytilan selvittdmisen avulla 16ydetty suoria kehityskohteita
toimeksiantaja yritykselle hyodynnettavaksi (Timmerbacka 2015). Tutkimuksen
ongelma ja tutkimuskysymykset ovat paljolti yhtenevid meidan tutkimuksemme
kanssa. Opinnaytetyon tulokset ja johtopaatokset ovat salaisia, joten niihin ei voida

tarkemmin verrata.

4.2 Asiakaskokemuksen osatekijat

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan kasitella monesta eri ndkdokulmasta.

Riippuen lahteesta asiakaskokemuksen muodostumiselle on erilaisia teorioita.

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan tunteista ja alitajuisista tulkinnoista, eivatka
yritykset pysty kokemuksen muodostumiseen tdysin vaikuttamaan (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 93). Jokainen muodostuva asiakaskokemus on yksilollinen ja
henkilokohtainen. Riippuu asiakkaasta itsestdan, millaiseksi eri tekijoista koostuva
kokonaiskuva hanelle muodostuu. Jokaiselle ihmiselle muodostuva kokonaisuus on
omanlaisensa, johon vaikuttavat kaikki asiat, jotka han yritykseen yhdistaa. (Filenius

2015, 25.)
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Tuulaniemen (2011, 74-75) maaritelmdn mukaan asiakaskokemukset koostuvat
kolmesta eri tasosta, toiminnasta, tunteista ja merkityksesta (kts. kuvio 6). Toiminta
kuvaa konkreettisia asioita, miten hyvin palvelu vastaa asiakkaan tarpeisiin ja miten
hyvin palvelu on maaritelty. Tunteet kuvaavat niita tuntemuksia, joita palvelu
asiakkaassa herattdaa. Onko palvelu helponoloinen, onko palvelu koskettava ja miten
hyvin palvelu pystyy vastaamaan niihin tuntemuksiin, joita asiakkaalla on. Merkitys -
taso kuvaa sita, millaisia mielikuvia palvelu herattaa asiakkaassa. Miten palvelu on
osaltaan auttamassa sitd, mita asiakas oikeasti haluaa saavuttaa. Kun kaikkiin kohtiin

saadaan asiakasta miellyttavat ratkaisut, saadaan luotua positiivisia kokemuksia.

Miten konsepti mahdollistaa
asioita, joita asiakas haluaa
oppia, oivaltaa ja saavuttaa?

Miten hyvin konsepti sopii
mielikuviin ja tuntemuksiin,
joita asiakas haluaa kokea?

Miten vaivattomasti ja
sujuvasti konsepti toteuttaa
asiakkaan tavoitteen?

Toiminta

Vastaavuus toiminnalliseen tarpeeseen

Kuvio 6. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, muokattu).

Fileniuksen (2015, 24) mukaan ajallisesti asiakaskokemuksen muodostuminen

voidaan jakaan neljaan eri vaiheeseen: lahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja



31

oston jalkeen. Lahtotila tarkoittaa sitd ennakkokasitystd, joka asiakkaalle on
muodostunut. Ennen kuin yritys on tietoinen mahdollisesta asiakkaasta, asiakas on jo
muodostanut ensimmaisen kuvansa yrityksesta. Jokainen uusi kokemus yrityksesta
paivittaa lahtotilaa uudelle tasolle. Ennen ostosta yrityksen markkinointi ja viestinta
ovat vaikuttaneet jo asiakkaaseen ja han tekee paatoksen, haluaako ostaa juuri
kyseisen yrityksen palveluita. Ostotapahtuma on kaytannossa koko se aika, jonka
asiakas kohteessa viettda. Tama ajanjakso sisaltaa kaikki palvelut, joiden toiminnan
tutkiminen on yksi tarkeimmista opinnaytetyon teemoista. Oston jalkeen yritys ja
asiakas usein ovat viela yhteydessa, joko asiakas on itse yhteydessa palautteen
muodossa tai sitten yritys itse kysyy palautetta tai ldhestyy uudella
markkinointiviestilld. Tuottamalla asiakkaalle oikeanlaista arvoa palvelutilanteissa,
voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti. Asiakas tuntee olonsa halutuksi
ja arvokkaaksi, kun palvelu vastaa hdnen tarpeitaan ja asioiminen on hanelle
vaivatonta. Tall6in asiakas on myods valmis maksamaan enemman. (Loytana &

Kortesuo 2011, 54.)

Jokaiselle asiakkaalle taydellisen asiakaskokemuksen muodostaminen joka péiva,
kaikissa yrityksen kontaktipisteissa on mahdotonta, koska hallittavia asioita on liikaa.
Yritykset voivat kuitenkin miettid asioita, jotka auttavat muodostamaan positiivisen
asiakaskokemuksen mahdollisimman monelle eri asiakkaalle. (Uski 2014.) Menemall3
asiakkaan lahelle eli selvittamalld hanelta itseltdan, mita han haluaa tai toivoo,
saadaan parhaiten tietoa siitd, miten luodaan odotukset tayttava tai jopa ne ylittava

kokemus.

Ylivertainen asiakaskokemus

Palvelualan yrityksille on tarkeaa tuottaa asiakkaille kokemuksia, joihin asiakkaat
ovat tyytyvaisia. Asiakkaiden tyytyvaisyyden varmistamiseen on monia eri keinoja,
mutta jos yritys haluaa menestyd, sen tulee tuottaa asiakkailleen arvoa palveluillaan.
(Sukwadi, Yang & Fan 2012.) Pelkka toiveiden tayttaminen puolittain ei enaa riits,

vaan asiakkaat haluavat enemman.
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Loytanan ja Kortesuon (2011, 61) mukaan asiakaskokemuksen perustana on
ydinkokemus. Kun ydinkokemus on onnistunut, asiakas on saanut sen, mita on tullut
hakemaan. Peurungan tapauksessa asiakas on yopynyt, syonyt ja ollut kokouksessa.
Ydinkokemuksen onnistuminen on odotusten tayttamista. Kun halutaan lahted
parantamaan asiakaskokemusta, on ensiksi tarkeintad pystya varmistamaan
ydinkokemuksen onnistuminen. Erityisesti tulee keskittya minimoimaan ne hetket,
joissa ei jostain syysta onnistutakaan ja saada nama kohdat toimimaan paremmin.
Jos asiakkaalle ei saada muodostettua ydinkokemusta, ei kannata lahted

suunnittelemaan laajempia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 62.)

Laajennettu kokemus on kehitetympi versio ydinkokemuksesta. Ydinkokemukseen on
lisatty asia, jolla saadaan asiakkaalle tuotettua lisdarvoa. Asiakkaalle voidaan tuoda
lisdarvoa joko edistamiselld tai mahdollistamisella (Loytana & Kortesuo 2011, 62).
Edistdminen tarkoittaa sita, etta lisatadn ydinkokemukseen elementtejd, jotka
edistavat asiakaskokemuksen laajentumista. Tarjotaan asiakkaalle jotain muuta, jolla
saadaan arvoa lisattya. Esimerkiksi hotellihuonetta odottaessa tarjotaan
mahdollisuus kylpylan kayttoon, keilailuun tai hemmotteluhoitoihin.
Mahdollistaminen tarkoittaa sita, ettd ydinkokemukseen tuodaan asioita, jotka
vélillisesti laajentavat ydinkokemusta. Esimerkiksi hotellivierailun aikana voi tutkia

mobiilisovellusta, joka tarjoaa lisdpalveluita vierailun yhteyteen.

Odotukset ylittava kokemus eli ylivertainen asiakaskokemus vaatii ensiksi
onnistuneen ydinkokemuksen. Tahan ydinkokemukseen lisatdan sitten elementteja,
joilla pystytdan ylittamaan asiakkaiden odotukset (kts. kuvio 7). (LOytdna & Kortesuo
2011, 62.) Asiakkaille annetaan jotain, mita he eivat edes osanneet odottaa.
Esimerkkina hotellihuoneeseen viety nimipaivan kunniaksi lahja, josta asiakas kokee,
ettd juuri hanta on muistettu ja lahja tuntuu hyvin henkilokohtaiselta. Jotta asiakas
kokee asiakkuuden arvokkaaksi eli hdanelle saadaan luotua ylivertaisia
asiakaskokemuksia, taytyy hdanen kokea saavansa arvoa jokaisessa yrityksen ja

asiakkaan vilisessa kontaktipisteessa (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 130).
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Edistd ja mahdollista

Luo uutta:

Henkilokohtainen
Yksilollinen

Aito

Olennainen
R&ataloity
Oikea-aikainen
Jaettava

Kestava

Selkea

Arvokas ennen ja jalkeen
Selkeasti arvokas
Tunteisiin vetoava
Yllattava

Tuottava

Laajennettu
kokemus

Ydinkokemus

Varmista ja puolusta

Kuvio 7. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Loytana & Kortesuo 2011, muokattu).

Jotta asiakaskokemus olisi odotukset tayttavaa, saati odotuksia ylittavaa, tulee
jokaisen yrityksen osan toimia moitteettomasti yhdessa (Gerdt & Korkiakoski 2016,
96-97). Pelkat neuvot siita, miten asiakkaita tulee palvella tai kdskyt siita, kuinka
tulee toimia tilanteissa eivat yksindan riita. Koko yritykseen ja jokaiseen tyontekijaan
tulee saada juurrutettua vahva asiakaspalvelukulttuuri ja asiakkaita tulee miettia
jokaisessa yrityksessd tehtavassa paatoksessa. Vaikka myynti ja asiakaspalvelu ovat
konkreettisia kontaktipisteita asiakkaan ja yrityksen valilla, ovat kaikki toiminnot
myynnin ja asiakaspalvelun takana yhta merkittavia. Asiakaspalvelu ei voi toimia, jos
esimerkiksi laitteisto ei toimi kunnolla eikda myyntipalvelu voi toimia, jos talouspuoli
ei ole kunnossa. Kaikki asiakaspalvelun taustalla tapahtuvat teot varmistavat
vélillisesti asiakaspalvelun toimivuuden, vaikka linkitys niiden vililla ei olisikaan
yksiselitteinen. Kokemukset muodostuvat kokonaisuuksien perusteella, joten
pienetkin ongelmat jossain pdin yritysta saattavat pilata kokemuksen, vaikka

asiakaspalvelu olisikin loistavaa. (Gallagher 2013, 164.)
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4.3 Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot

Asiakaskokemuksen mittaaminen perustuu laadun tarkasteluun. Yrityksen on tarkeaa
tutkia, missa kohdissa asiakaskokemuksen kannalta onnistutaan hyvin, ja mita kohtia
tulee parantaa. Laadun tarkastelulla pystytaan |6ytamaan tarvittavat kehityskohteet
ja parantamaan asiakaskokemuksen laatua. Koska asiakaskokemus on tiettyyn
hetkeen sitoutuva tunnetila asiakkaalla itselldan, on sitd hankalaa, jopa mahdotonta
taysin mitata ja laittaa maaralliseen muotoon. Sen takia sille on myds hankala
kehittda suoria mittareita tai kyselyitd. (Filenius 2015, 122.) Asiakaskokemusta ei
voida mitata samoilla mittareilla, kuin pelkkaa asiakaspalvelua tai myyntia, koska
niilla ei saada mitattua yksittaisia kohtaamisia, joiden merkitys on entista

tarkedmpaa (Korkiakoski 2013).

Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteena on tunnistaa palveluiden nykytila,
I6ytda niiden kehittamiskohteet seka osoittaa muutosta aikaisemmasta tilanteesta
(Filenius 2015, 122). Mittaamiseen on olemassa kaksi ndkokulmaa joista tassa tydssa
hyodynnetdan asiakkaiden kokemuksiin liittyvdaa mittausta (Loytana & Kortesuo

2011, 187).

Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot ovat joko passiivisia tai aktiivisia, riippuen
siitd saadaanko tietoa kysymalla asiakkaalta vai antaako asiakas tietoa omasta
aloitteestaan. Aktiiviset keinot tarkoittavat asiakaspalautteita, joita asiakkaat jattavat
esimerkiksi vierailunsa jalkeen. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.) Tutkimuksessa
tehtavat haastattelut ovat passiivista mittaamista, koska etsimme asiakkaita

vastaamaan haastatteluihimme.

Yksi asiakaskokemuksen mittaamisen keinoista on tutkia pelkk&da
asiakastyytyvaisyytta kyselyilla tai taulukoilla. Heikkoutena pelkassa
asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa on, etta asiakastyytyvdisyyskyselyt rajoittuvat

usein vain asiakaspalveluun ja sen laatuun, eika siihen kehitetyt mittaristot riita
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kokonaisvaltaiseen kokemuksen mittaamiseen. Kokemus on aina henkilékohtainen ja
on hyvin vaikea |6ytdaa mittareita sille, miltd asiakkaasta tuntuu. Taulukoilla ja
palvelulle annetuilla arvosanoilla ei saada tarpeeksi kattavaa tietoa kokemuksen
laadusta. Jotta asiakkailta saadaan yksityiskohtaisempaa tietoa palveluiden laadun
kehittamisessd, tulee kayttdda myos muita kuin pelkkia asiakastyytyvaisyyden

mittareita. (Miettinen 2011, 137.)

Forrester Groupin (2013) mukaan asiakaskokemusta voidaan mitata kolmella eri
tasolla. Samaan teoriaan viittaavat myos Korkiakoski ja Loytdna
Asiakkuusmarkkinointi yhteison blogissaan (2014). Asiakaskokemuksen mittaamista
voidaan tehda koko asiakassuhteen elinkaarella, jolloin saadaan tietoa
kokonaisvaltaisesta kokemuksesta. Toinen vaihtoehto on tutkia pelkkaa
palvelupolkua, jolloin tiedetdan miten ostoprosessi ja asiakkaiden palvelu sujuu
palvelupolun varrella. Kolmas vaihtoehto on tutkia kontaktipisteita ja erityisesti
avainkohtaamisia yrityksen ja asiakkaan valilla. Kaikista naista suunnittelemalla oman

kokonaisuutensa yritys saa parhaiten itsellensa sopivaa tietoa asiakkaistaan.

Asiakkuuden elinkaari

Palvelupolku

Kontaktipisteet

Kuvio 8. Asiakaskokemuksen mittaaminen (Forrester Group 2013, muokattu).
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Net Promoter Score

Yksi tarkeimmista laadun tarkastelun mittareista on NPS. NPS eli Net Promoter Score
mittaa suosittelua ja on yksi asiakaskokemusta parhaiten kuvaavista mittareista.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011.) Net Promoter Score keraa tietoa siitd, miten
todenndkdisesti asiakas suosittelisi yritysta laheisilleen tai esimerkiksi kollegoilleen.
NPS:ssa vastataan suositteluhalukkuudesta asteikolla 1-10. Ykkonen tarkoittaa, etta
asiakas ei lainkaan haluaisi suositella yritystd, 9 ja 10 tarkoittavat, etta asiakas

erittdin mieluusti suosittelisi yritysta muille. (Tuulaniemi 2011, 241.)

Asiakkaat, jotka vastaavat arvosanalla 1-6 ovat NPS:n mukaan arvostelijoita,
arvosanalla 7 tai 8 vastaavat ovat neutraaleja ja 9 tai 10 arvosanalla vastaavat
asiakkaat ovat suosittelijoita. Net Promoter Score syntyy, kun suosittelijoiden
(promoters) maarasta vahennetaan arvostelijoiden (demoters) maara. (Filenius 2015,

124.)

NPS:n avulla arvioidessa on muutama haittapuoli. Asiakas kertoo arvosanan
kokonaiskuvasta, eika siita voi eritella eri palveluita. Jos palvelut sujuivat aluksi hyvin,
mutta lopussa tulee kokemusta heikentava asia, niin arvosana on luultavasti heikko.
Sama toimii myds toisinpdin, ndin ollen epdonnistumisia ja onnistumisia on vaikea
paikallistaa tarkkaan palvelupolulta, eikd kokonaisarvosana valttamatta kuvaa
kaikkien kontaktipisteiden laatua. Suomalaisilla on yleisesti tapana antaa heikkoja
arvosanoja, joten lyhyelld aikavalilld tarkasteltuna vastaukset eivat nayta kovin
positiivisilta. Kokonaisuudessaan Net Promoter Score on kuitenkin yksi parhaimmista

asiakaskokemuksen mittaamisessa kaytettavistd keinoista.
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Demoters Neutrals Promoters

Net Promoter Score = Promoter % - Demoter %

Kuvio 9. NPS arvosanojen jakautuminen profiileittain (Filenius 2015, muokattu).

Asiakaskokemusta ja sen johtamista NPS:n avulla on tutkittu Lahden
Ammattikorkeakoulussa vuonna 2015. Nirosen tutkimuksen (2015) mukaan NPS sopii
sellaisten yritysten johtamistyokaluksi, joilla on jo asiakaskokemuksien johtaminen

aloitettu aiemmin ja siind on jo toimivat toimintatavat.

Yhtena keinona selvittaa asiakaskokemuksen laatua, on tutkia sita palvelu kerrallaan.
Jokaisesta palvelusta kehittyy oma osansa asiakaskokemukseen, joten jokaisessa
palvelussa yksittdin onnistuminen ja epdonnistuminen on tarkea selvittaa

kokonaisuuden kannalta.

Asiakaskokemuksen strateginen hyodyntaminen:

Jokainen yritys tuottaa asiakkailleen kokemuksia, halusivat tai eivat (Richardson
2010). Nain ollen jokainen yritys pystyy tuottamaan vahintaan ydinkokemuksia ja
halutessaan jopa ylivertaisia asiakaskokemuksia. Kuitenkin usein nama kokemukset
syntyvat sattumanvaraisesti, koska ei ole olemassa mitdan suunnitelmaa niista.
Tahan tarvitaan strategiaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14.) Asiakaskokemukseen
perustuvassa kilpailustrategiassa yrityksen tavoitteena on tuoda asiakkaille lisdarvoa
ylivertaisilla asiakaskokemuksilla ja siten luoda itselleen kilpailuetua markkinoilla

(Loytana & Kortesuo 2011, 23).
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Strategian suunnittelu aloitetaan nykytila-analyysilla eli kartoittamalla
l[dhtotilannetta. Selvitetdan, mika on tdman hetkinen tilanne asiakkaiden kanssa,
onko ndkemys lahtotilanteesta mahdollisimman laaja ja ymmartavatko kaikki
tilanteen samalla tavalla. Nykytila-analyysiin kuuluvat olennaisesti myods sisdisen
kyvykkyyden mittaaminen seka kilpailuympariston tutkiminen (Gerdt & Korkiakoski
2016, 33). Kokonaisuudessaan nykytila-analyysi eli [ahtotilanne kartoitus on koko
strategisen muutoksen lahtdkohta, ilman sita ei pystyta luomaan jarkevaa

kehityssuunnitelmaa.

Asiakkaiden nykytila on tarkea selvittaa, jotta saadaan heidan todelliset tarpeensa
tuotua strategian suunnittelun keskiéon. Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 21) mukaan:
"Toimiva yritysstrategia lahtee asiakkaasta, hdnen tarpeistaan ja sen

ymmartamisestd, mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan.”

Strategiaa suunnitellessa tulee asiakas pitda koko ajan tarkeimpana ja keskittya
siihen, mita asiakas haluaa, tarvitsee tai ei edes vield osaa odottaa. Palveluiden
laatua parannettaessa tarkeimpana tekijana ovat palvelun kayttajat eli asiakkaat,
mutta my0s asiakasrajapinnassa tyoskentelevat asiakaspalvelijat (Tuulaniemi 2011,
71). Palveluntuottajan ja asiakkaan vélinen toiminta on keskeinen tekija
asiakaskokemuksen laatua arvioidessa, mutta yrityksen omat tyontekijat eivat pysty
arvioimaan asiakkaiden toiveita ja kaikkia kokemuksen elementteja tarpeeksi
ulkopuolisen silmin. On tarkeda saada myos varsinaisilta asiakkailta laadullisen
tutkimuksen mukaisia avoimia kommentteja. Naistda kommenteista saadaan sitten

muodostettua strategiaan hyvia kehityskohteita.

Paremmalla asiakaskokemuksella pystytdan todistetusti saavuttamaan kilpailuetua,
mutta uuden strategian kdyttdonotto vaatii koko yrityksen sitoutumista muutokseen.
Pelkka strategian olemassaolo ei ole takeena muutokselle. Nykytila—analyysin
mukaisesti tulee tehda kehitysohjelma, jossa kaikki aiemmin tutkitut osa-alueet ovat
huomioituina. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 21.) Ennen kuin strategia voidaan ottaa
kayttoon, tulee varmistaa, ettd organisaation kyvykkyys ja resurssit riittavat

strategian yllapitamiseen. Koko yrityksen sitouttaminen uuteen strategiaan vaatii
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koulutusta ja panostusta sen ymmartamiseen, joten johtaminen on suurimpana
tekijana uuden strategian toiminnan onnistumisen kannalta. Strategian
yllapitamiseen liittyy vahvasti myos sen tulosten mittaaminen, eli seuranta siita,
vieko strategia toimintaa oikeaan suuntaan ja tuottaako se haluttuja tuloksia.

(Filenius 2015, 180.)

Positiivisten kokemuksien kautta pystytaan vaikuttamaan yritysten rahalliseen
tuottoon. Usein tietoa asiakkaiden toiveista on jo yrityksilla saatavilla
asiakaspalautteiden muodossa tai muista aikaisemmista kyselyistd, kuitenkaan tata
tietoa ei osata hyodyntaa, jotta sen avulla saataisiin tehtyd muutoksia toimintaan ja
valjastettua strategista etua kilpailijoihin ndhden. Kuuntelemalla asiakkaita, saadaan
yrityksen ja asiakkaan valistd keskindistd ymmarrysta vahvistettua ja asiakkaat
kokevat yrityksen toimivan heidan etujensa mukaisesti. (Loytana & Kortesuo 2011,

7.)
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5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

5.1 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen aloittaminen oli helppoa, yhteistydssa Peurungan kanssa saimme
muokattua juuri meille sopivan tutkimusaiheen ja tutkimusongelman maarittaminen
kavi helposti. Tutkittavan kohteen rajaus yritysasiakkaisiin tehtiin Peurungan
toiveesta ja se vastasi myos meidan toiveitamme. Rajaus yritysasiakkaisiin oli myos
meille eduksi, koska pystyimme nain ollen hydédyntamaan tutkimuksessa aikaisempia
opintoja tiimiakatemialla, jolloin yritysasiakkaiden kanssa toimiminen on ldhes

jokapaivaista.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda, millaisia asiakaskokemuksia
yritysasiakkaille tadlld hetkelld muodostuu ja tutkimusongelmaksi maariteltiin
onnistuneiden asiakaskokemuksien varmistamien yritysasiakkaille. Ongelmaan
lahdettiin hakemaan vastauksia tutkimuskysymysten kautta, millaisia
asiakaskokemuksia yritysasiakkaille talld hetkelld muodostuu ja mitd muutoksia tulee
tehd3, jotta asiakaskokemukset olisivat positiivisempia. Tutkimuksessa ldhdettiin
selvittdmaan asiakaskokemuksien nykytilaa tutkimalla yritysasiakkaiden fyysisia

kontaktipisteitd Peurungan kanssa.

Teoriaa ldhdettiin rakentamaan yritysasiakkaiden, palveluiden ja asiakaskokemuksen
ymparille. Asiakaskokemuksien muodostumiseen liittyy paljon muitakin tekijoita,
mutta johtuen asiakassegmentista ja Peurungan tarpeesta tutkia fyysisia
kontaktipisteitd, keskityttiin tutkimuksessa niihin. Teoriassa kasiteltiin myos
ylivertaisia asiakaskokemuksia, mutta niitd ei haastatteluiden perusteella |6ytynyt
ollenkaan. Ylivertainen asiakaskokemus jatettiin kuitenkin mukaan teoriaan, jotta on
mahdollista verrata taman hetkisia kokemuksia niihin ja huomata erot nykytilan
kanssa. Tarkeimmaksi teoriaksi tutkimuksen kannalta paljastui asiakaskokemuksen

muodostuminen fyysisissa kontaktipisteissa.
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Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, kokemuksien muodostuminen on
selitetty teoriaosuudessa ja haastatteluilla [ahdimme selvittamaan millaisia
kokemuksia muodostuu sekd mitka asiat pitdisi korjata, jotta kokemus olisi parempi.
Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastatteluilla, joissa haastateltiin merkittavimpia
yritysasiakkaita. Aineistonkeruumenetelma oli helppo valita, koska

teemahaastatteluilla tutkija saa tarpeeksi laaja tietoa aiheesta.

Haastattelut nauhoitettiin kahdella eri laitteella, jotta voitiin valttaa laitteiden
toiminnasta johtuvat ongelmat. Haastattelut litteroitiin sanatarkasti luettavaan
muotoon. Jokainen litteroitu haastattelu kaytiin ensiksi yksinaan lapi ja sitten jokaista
haastattelua verrattiin toisiinsa, jotta oli mahdollista huomata yhdistavia tekijoita.
Analysoimme aineistot ensiksi molemmat itsenaisesti ja sitten vertasimme
saamiamme tuloksia. Aineistot koodattiin varein, jotta yhdistavat tekijat erottuivat
muun tekstin joukosta ja oli helppo kasitelld. Aineistojen analysointi aloitettiin heti,
kun haastattelu oli tehty, joten pystyimme seuraamaan missa vaiheessa aineistoista

saatavat tiedot olivat tarpeeksi laajat.

Haastateltavia yrityksid saatiin mahdollisesta kahdestatoista lopulta seitseman.
Loppujen kanssa haastattelu ei onnistunut joko aikataulullisista syista, tai
haluttomuudesta antaa vastauksia tutkimuskayttoon. Haastatellut yritykset olivat

kaikki eri aloilta:

* puutavaratuotetukkukauppa

* maa- ja metsdkoneiden ja —tarvikkeiden tukkukauppa
* ammattialajarjesto

* |ampo, - vesijohto- ja ilmastointiasennus

* kotieldintaloutta palveleva toiminta

* rakennuspuusepdn asennustyot

* |uokittelemattomien muiden jarjestdjen toimiala.
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Aineistonanalyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua. Aineistosta |6ydettiin
vastauksia tutkimusongelmaan ja ne olivat helppoja kayttaa, vaikka tutkijoilla ei
aiempaa kokemusta tutkimuksista juurikaan ole. Aineistosta oli hyvin |6ydettavissa
tutkimusongelman kannalta oleellisimmat asiat, vaikkakin joku kokeneempi tutkija
eri aineistoanalyysimenetelmia kdyttden olisi voinut saada jotain syvallisempaakin

tietoa.

Tutkimus eteni yllattavan hitaasti. Suurimpana tekijana tutkimuksen etenemisen
hitauteen on tutkijoiden kokemattomuus tieteellisen tekstin kirjoittamisesta, joka
hidasti erityisesti teoriatiedon kerdamista ja jarjestamistd tutkimuksen kannalta
oleelliseen jarjestykseen. Alkuperaisessa aikataulussa valmista piti tulla kesan 2017
aikana, mutta aikaa tutkimuksen tekemiselle ei ollut muiden téiden takia tarpeeksi.
Nain ollen uusi aikataulu suunniteltiin paremmin vastaamaan jaljelld olevaa aikaa ja
resursseja. Kun aikataulu on suunniteltu uudestaan ja vastaamaan tarkemmin tyon

jakoa, tutkimuksen eteneminen helpottui.

5.2 Yritysasiakkaille muodostuvat asiakaskokemukset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen tuloksia. Tutkimuseettisten periaatteiden
mukaan tuloksia ei voida kasitella lilan yksityiskohtaisesti, jotta haastateltavia
yrityksia ei voida selvittdaa vastausten perusteella. Haastateltaviin on viitattu
tuloksissa ainoastaan haastatteluiden numeroinnin perusteella, jotta ne erottuvat

toisistaan.

Haastattelukysymykset perustuivat eri palveluihin ja asiakkaan kokemuksesta
riippuen hanelld oli palvelusta oma mielipiteensa. Vertaamalla eri haastatteluja,
pystyimme loytamaan mielipiteista yhteisia tekijoita, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Analysoinnin tuloksena saatiin muodostettua kolme eri

teemaa:

* tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen positiivisesti
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* tekijat, joiden onnistumisesta ei osattu sanoa positiivista tai
negatiivista (neutraalit)

* tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen negatiivisesti.

Negatiiviset ja neutraalit tekijat vaativat tekoja, joilla ne saadaan muutettua

positiiviseksi. Sen takia negatiiviset ja neutraalit tekijat on kasitelty luvussa 5.2.

Positiiviset tekijat

Haastatteluissa l0ytyi paljon onnistumisia, jotka vaikuttavat positiivisesti

asiakaskokemukseen.

Sijainti luo Peurungalle sen hyvaksi erittdin merkittavan kilpailuedun, ja se ilmeni
varsin selkedasti haastatteluista. Jokainen haastateltava halusi korostaa tats, koska
silld on suuri merkitys heille kaikille. Kun puhutaan suurista yrityksista, joilla on
toimintaa ympari Suomea, Keski-Suomeen on kaikilla Idhes yhta pitkd matka. Nain
ollen kenenkdan matkakustannukset ei nouse liian korkealle, eikd matkustamiseen
tarvitse varata useampaa paivaa aikaa. Sijaintia kuvailtiin erinomaiseksi, erittdin
tarkeaksi ja sen annettiin ymmartaa olevan yksi tarkeimmista, ellei jopa kaikista

tarkein asia.

Sijainti on meille erinomainen, kun meilld on ympdri maata
henkilékuntaa. Adrialueilta on suurin piirtein sama matka ajaa téhén
Keski-Suomeen. (Haastateltava 1)

Olemme valtakunnallinen yritys, ja vdki on eri puolilla Suomea, Hangosta
Utsjoelle, niin keskeinen Suomi, ja tarvitsemme 200:lle hengelle kokous- ja
majoitustilat, niin ei niitd vaihtoehtoja hirvedsti ole. Sijainti, ja se ettd
mahdumme kaikki. (Haastateltava 6)

Kaikki haastateltavat ovat pitkaaikaisia asiakkaita ja suurena tekijana valintasyiden
takana on tottumus. Kaikki he olivat tottuneet kdymaan Peurungassa yrityksensa
kanssa ja sen takia uudestaan tuleminen on helppoa. Yritykset ovat kdyneet

Peurungassa jo monien vuosien ajan, joten tietoa siitd miten ensimmadinen kontakti
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Peurungan kanssa on muodostunut, ei ollut saatavilla. Tama johtui joko siita, etta

tyontekija oli vaihtunut ajan kuluessa tai yksinkertaisesti ei ollut jaanyt muistikuvaa.

Tutut tyontekijat ja toimitilat helpottavat uusien tapahtumien suunnittelua, koska
tiedetdan mitd Peurungalla on tarjota. Tilat ovat tutut, joten on tiedossa miten ne

sopivat yrityksen tarpeisiin ja miten niita pystytaan hyodyntamaan.

Haastateltavilla yritysten edustajilla ei yhdelldkdan ollut tietoa nettisivujen
toimivuudesta tai muista digitaalisista ymparistoistad, koska he eivat tarvitse niita.
Tottumuksesta johtuen yritysasiakkaat ottavat yhteyttd aina samaan henkil66n
puhelimitse tai sdhkopostitse suoraan. Yrityksilla on tietyt omat yhteyshenkilot,

joiden kanssa toimivat.

Kolmantena (syyndé) ehkd tottumus. Ollaan niin monta kertaa oltu, se on
meille tuttua. - Olemme pitkddn tehneet Peurungan kanssa yhteistyotd ja
sielld on jdrjestelyt toiminut aina erittéin hyvin. - Jaanan kanssa (palvelu)
on toiminut ihan tdydellisesti, hdn tietdd mitéd haetaan, ja osaa tarjota
hyvin tarkkaan oikealla ja halutulla sisdllélld sitd mité me tarvitaan.
(Haastateltava 1)

Meilld on sielld yhteyshenkild - Tai jos hdn on lomalla, niin kylld sielld on
aina sijainen paikalla. Koskaan ei ole pulaan jédty. - pddsddntdisesti tmd
meiddn yhteyshenkilé on hoitanut hommat, eikd meiddn ole tarvinnut
ldhted arvailemaan kehen ottaa yhteyttd.

(Haastateltava 3)

Tietenkin nyt kun ollaan jo monta kertaa kdytetty, niin on ollut aina
helppo ottaa uudestaan kun tietéd miten homma toimii. - meillé on sielld
ne muutamat henkilét kenen kanssa on hoidettu, niin on helposti laitettu
heille vain suoraan sdp6d. (Haastateltava 5)

Yhteistyé Peurungan kanssa on toiminut loistavasti. Meilld on sielld
Marjut Laitinen ollut vuosikymmenen meiddn yhteyshenkilond. Sitten on
ollut Tanja Kaliste, ja sitten on ollut joku yksi mutta sité en muista. Ne
tietdvdt mité me tarvitsemme, ei tarvi selittdd, niiden ei tarvi meité niin
kontrolloida. - Ja on meilld respan vien kanssa syntynyt ihan kivaa
yhteistyotd. Heiddtkin on hauska tavata aina kerran vuodessa.
(Haastateltava 4)
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Kokouspalvelut saivat paljon kehuja. Kokouskeskuksen tasoon oltiin tyytyvaisia, se
vastasi odotuksia ja yritykset pystyvat jarjestdmaan onnistuneita kokouksia
kokouksien koosta tai tarkoituksesta riippumatta. Peurungasta l0ytyy monenlaisia

tiloja eri tarpeisiin ja erikokoisille yrityksille.

Kokouksiin on myds saatavilla paljon oheistoimintaa, kuten liikuntapalveluita ja
saunomismahdollisuus, joilla on suuri positiivinen merkitys asiakkaiden kokemuksiin.

Yritykset pitavat nadita lisdpalveluita erittdin tarkeina ja merkittavina.

Kokoustilojen tekniikoiden toimimaan saaminen on osalle yrityksista tuottanut
haasteita, mutta niistakin tilanteista on selvitty aina silld, kun paikalle on saatu

osaavaa henkilokuntaa auttamaan.

Se mikd tdssd on meille térkedd on se, ettd sielld on hyvdt luentotilat.
Useimmiten olemme auditoriossa, mutta joskus myés sielld isossa salissa
jos on enemmcdin porukkaa. Useimmiten meilld on kédytdssd auditorio, ja
sielld on oikein hyvdt ndmd ddnentoistot nykyisin. - Toinen tdrked meille
on se, ettd sielld on riittdvdsti ryhmdtyétiloja. Se on meille luovuttamaton
tdrked asia. Hotellihuoneita voidaan kdyttdd ja sitten on myés ndité
heiddn varsinaisia ryhmdtyétiloja, joita me varsinaisesti myés
hyédynnetddn. - Tiloja on ajan myétd rempattu ja siistitty. Ja se on
nédkynyt. Nykyddn ne on ihan asialliset. (Haastateltava 4)

Sielld on hyvdit tilat, iltasella kun pidetddn vaikka palaveria, kokousta tai
jotain koulutusta, niin hyvd jatkaa iltasella saunomalla ja noin poispdin.
Erittdin hyvdt puitteet siihen. (Haastateltava 1)

Koulutus vaatii fasiliteettejd, eli tietynlaisia tiloja. - ja kaikki on kyllé
jérjestynyt sieltd sitten. - Olemme olleet erittdin tyytyvdisid, kaikki on
mennyt niin kuin pitdnytkin. Tilat ja kaikki mitd on sovittu, on mennyt
hyvin. - Ei voi olettaakaan, ettd kaikki aina toimisi ihan vimpan pddlle. Voi
sanoa, ettd 90% ei ole ollut yhtédén mitddn moitittavaa.

(Haastateltava 3)

Ei kyllg mitddn ongelmia niissé. Kerran jouduttiin johonkin
piharakennukseen kun oli niin tdyttd. Sinne oli pieni kévelymatka, mutta
eihdn sekddn kenenkddn vika ole. Ei ongelmia. - Kokouspalvelut (saavat
arvosanan) 9-10. (Haastateltava 5)
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Ravintolapalveluista yritysasiakkailla oli myos positiivista sanottavaa. Asiakaspalvelu
ravintolassa, kuten myods muualla hotellissa on noussut positiiviseksi asiaksi.
Ravintolapalvelut toimivat odotetulla tavalla ja uusitut tilat miellyttavat asiakkaita.
Itse ruoan tasosta |6ytyi myos negatiivista sanottavaa, mutta tdma on kasitelty

myohemmin tutkimuksen tuloksissa.

Palvelee niin kuin pitddkin, ja aina on oltu ihan kdrryilld kun sinne on tultu
ja kaikki valmiina - Pddasiassa buffet. Muutaman kerran listalta. Hyvin on
toiminut. (Haastateltava 5)

Nyt kun ne uusittiin, niin nyt ne toimii ja on tosi hyvit. Hyvin maukkaat
systeemit. Itse asiassa muutama tapahtuma jdrjestettiin muualla sen
takia, kun se ravintolapuolen tarjonta oli jo aika surkeaa. Mutta nyt kun
ne uusittiin, niin se korjautui ja se oli hyvd veto.

(Haastateltava 1)

Nekin (ravintolapalvelut) on toiminut ihan loistavasti! - Siellé on ihan
nimekkditd esiintyjid, ja tdmd karaoke pubi tuntuu olevan succee kylld.
Sielld ihmiset viihtyy. - Kaikki on toiminut hyvin, eiké ole tullut meillekddn
ikind mitddn sanomista. (Haastateltava 3)

Yritykset kuluttavat Peurungassa saatavilla olevia palveluita heille sopivalla tavalla.
Kaikki yritykset eivdat hyddynna Peurungan liikuntapalveluita, koska eivat koe niita

tarpeellisiksi itselleen tai keskittyvat tapahtumissaan muihin asioihin.

Yritykset, jotka kayttavat liikkuntapalveluita osana heidan palvelukokonaisuuttaan
ovat tyytyvaisia niihin ja kokevat lilkkuntapalveluiden olevan erittain tarpeellisia.
Yhdistamalla liikuntapalvelut muihin palveluiin yritykset saavat omille

tyontekijoilleen tai asiakkailleen parempia tapahtumia.

Meilld on sellainen systeemi, ettd meiddn véki on saanut, onkohan niitd
10 eri vaihtoehtoa, niin itse niistd valita mihin menee. Tosi monta
vaihtoehtoa, ja sitten jakaannutaan mihin kukainenkin. Ne on ollut tosi
hyvdt, ja siellé on innostavat vetdjét kylld. Ne on toiminut hyvin.
(Haastateltava 6)

Myés tirked asia on se kun olemme keviit puolella sielld, niin siellé on
kivat ulkoilureitit, joita voimme kéyttdd hyddyksi. Voi olla, ettd meilld on
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sielld jotain rastitehtdvid. Saadaan porukka innostumaan luontoon, eikd
istuta pelkdstddn. Toinen on myés uimahalli. Sitd hyddynnetddn kovasti.
(Haastateltava 4)

Se (liikuntapalvelut) on ihan vilttdmdtén. Meilld on kuitenkin aika
liikunnallista porukkaa. Pdivdn kun istuu, niin hiihtoladulle tai lenkille,
sdhlyyn, mitd milloinkin, rupeaa kaipaamaan. (Haastateltava 1)

Vesiurheilua (kylpyld), kuntosalit, on keilattu ja frisbeegolfattu. Ja
lenkkeilemdissé on jotku myés kdyny, siellé on hyvit lenkkimaastot. Tosi
monipuolista! (Haastateltava 3)

Tiivistettyna positiivisia tekijoita 10ytyy paljon jokaisesta palvelusta. Asiakkaat ovat
tyytyvaisia palveluiden laatuun ja toimivuuteen, joten positiivisia kommentteja

saatiin haastatteluiden aikana runsaasti.

Positiiviset kommentit olivat my6s hyvin linjassa eri haastatteluiden valilla eli
asiakkaat olivat paljolti samaa mielta. Positiivisissa kommenteissa ei ollut juurikaan

hajontaa, vaan kaikki haastattelut olivat samaoilla linjoilla.

Suositteluhalukkuus palveluiden perusteella

Haastateltavilta yrityksilta kysyttiin lopuksi aina suora kysymys, miten
todenndkadisesti he suosittelisivat Peurunkaa ystéavilleen tai kollegoilleen. Kysymys
perustuu Net Promoter Score -jarjestelmaan, jossa suositteluhalukkutta mitataan

asteikolla 1-10.

Net Promoter Scoren perusteella asiakkaat voidaan jakaa suosittelijoihin,
neutraaleihin ja arvostelijoihin. Haastateltavista kolme nousi suosittelijaksi, eli antoi
arvosanan 9 tai 10. Muut arvosanat olivat 8, jolloin NPS:n mukaan he ovat
neutraaleja ja eivat todennakoisesti suosittele yritystd muille. Suosittelijoiden
prosenttiosuudesta (43%) vahennetdan arvostelijoiden prosenttiosuus (0%) ja ndin
ollen Peurungan arvosanaksi muodostui 43. Yleisesti positiivista NPS-lukua pidetdan

hyvana, ja yli 50 jo erinomaisena (Tuulaniemi 2011, 242). Tassa tapauksessa hyvia
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arvosanoja oli odotettavissakin, silla yritykset ovat Peurungan palveluiden

vakiintuneita kayttdjia, eli heille on jadnyt Peurungasta positiivinen vaikutelma.

5.3 Tarvittavat muutokset kohti parempaa asiakaskokemusta

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen tuloksia, jotka tutkimuskysymysten mukaan
voidaan jakaa kasittelevan tarvittavia muutoksia, joiden avulla voidaan luoda

parempia asiakaskokemuksia Peurungan yritysasiakkaille.

Negatiiviset tekijat

Negatiivisissa tekijoissd on hieman enemman hajontaa, kuin positiivisissa.
Negatiiviset mielipiteet ovat enemman yksittdisia huomioita asioista, jotka ovat
jaaneet mieleen syysta tai toisesta, eivatka koko palvelua koskevia huomautuksia.
Yleiskuva palvelusta saattaa olla positiivinen, vaikka palvelun jostain kohdasta olisikin

negatiivista sanottavaa.

Peurungasta l0ytyy useita majoitusvaihtoehtoja. Naistda majoitusvaihtoehdoista
Peurunkamaen ja Peurunkapihan rivitaloista on asiakkailla negatiivista sanottavaa.
Rakennukset ovat vanhoja ja eivat vastaa kuviteltua tasoa. Hinta-laatusuhde ei ole

kohdallaan kyseisessd majoitusvaihtoehdossa.

Aikaisemmin oltiin ihan siellé mdéellé jddhallin vieressd. Ne sai kylld vdhdn
palautetta, ettd ne oli melko vanhoja ja remonttitarpeessa. - ne
Peurunkapihan huoneet ei ole kaikkia ihan miellyttdnyt.

(Haastateltava 3)

Olemme pddrakennuksen puolella olleet yleensd, mutta me olimme nyt
kun oli niin tilan ahtaus, niin olimme tuolla Peurunkapihassa. Se on kylld
jo aika vaatimatonta. Uhrauduimme, ettei asiakkaidemme tarvinnut
mennd sinne. - Siihen ndhden minkdlainen tasoero siind on, niin hinnan
ero on kuitenkin aika pieni. Niiden kannattaisi sitd pudottaa paljon
alemmas, ettd ihminen huomaa, etté hén on nyt mennyt
Peurunkapihaan. (Haastateltava 4)
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Monessa eri haastattelussa mainittiin osaavan henkilokunnan puute yksittaisissa
palveluissa tai tiedon kulun ongelmat eri palveluiden valilla. Tama patee kaikkia
palveluita, niin ravintola-, kokous- kuin liikuntapalveluitakin. Vaikka kokouspalvelut
itsessaan toimivat, niin sieltd puuttuu auttava henkild paikan p&aalta ja koneiden
kanssa tuleviin ongelmiin ei osata varautua. Ravintolapalvelut itsessdan toimivat,
mutta aina ei ole ollut tarvittavia varauksia tehty, eika ole tiedossa kenen tehtava se

olisi, asiakkaan vai Peurungan.

Yritykset eivat ole tietoisia, kuka on heidan tapahtuman aikana vastaava Peurungan
edustaja, joten eivat ongelmia kohdatessa tieda keneen olla yhteydessa. Toimivat
palvelut vaativat hyvan tiedon kulun niin Peurungan sisdisesti kuin myos

asiakasyrityksen ja Peurungan valilla.

Joskus sielld (ravintolassa) oli joku erittdin téyked henkild, joka toimi toki
talon ohjeiden mukaan, ettd pitéd ndyttdd joku lippu kun menndén
ravintolaan, mutta siind on kaverilla ollut sitten vihén huono
asiakaspalveluosaaminen tai asenne. Se on poikkeus, joka on jéényt
mieleen.

(Haastateltava 7)

Kun tapahtuma on kéynnissd, niin ei ole ollut sellaista yhteyshenkil6d
kehen voisi aina olla yhteydessd, ja sitd ehkd ollaan véihén kaivattu. Se on
osasyy siihen, minkd takia ollaan isommissa tapahtumissa kdytetty jotain
muuta. - Ja sitten kun on esimerkiksi tuhat ihmistd, niin kaipaa véhén
enemmdn (erikoistunutta) viked siihen, ja Peurungassa ei oikeastaan ole
ollut semmoisia henkiléitd, jotka olisi niin ison tapahtuman jdrjestdmiseen
erikoistunut tai perehtynyt. (Haastateltava 2)

Kdéivin siitd respasta kysymdssd, etté voisinko saada vield semmosen
yhteenvedon meiddn varauksista, ettd milloin ja missé on mitékin —
ruokailut, kahvit jne, jotta voisin kertoa porukalle milloin mitdkin
tapahtuu kun olimme sielld alakerrassa, niin he eivit pystyneet sellaista
mulle tulostamaan. Se oli véihédn ihmeellistd, ettei kulkenut talon sisdlld
tdmm©éinen info. Siité tuli sitten vdhdn sellaista sekaannusta, ettd mun
tiedot ei ehkd endid pitdnytkddn paikkaansa. (Haastateltava 6)

Joskus itse asiassa, kun mentiin isolla porukalla, en tiedd olisiko meidén
itse pitéinyt tajuta, mutta meille ei oltu varattu péoytid ja sielld oli
muutenkin hyvin tdyttd, niin ei meinattu mahtua kaikki. Silloin oli kyllé
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tiedossa, ettd meitd oli iso porukka ja mihin kellonaikaan tulemme. En
tiedd sitten kenen vika se silloin oli. (Haastateltava 5)

Kokoustekniikka on aika haaste. Meilld on varsinkin isommissa
tapahtumissa omalla koneella jotain esitysmateriaalia, niin varsinkin
Peurunka Areenalla, se av-laitteisto ei vaan toimi. Poikkeuksetta
joudumme soittamaan, etté tuotteko ténne irtotykin. Sitten sinne
kannetaan pieni poytd ja tykki. Se olisi hyvd saada kuntoon. Sieltd I6ytyy
laadukkaat vehkeet, mutta ne ei aina ulkopuolisten, eikd aina kylld
Peurungan omienkaan laitteiden kanssa toimi. - Ollaan kylléd (saatu apua),
mutta 100% otannalla kohta kannetaan irtotykki jostain, ne ei vain toimi.
(Haastateltava 1)

Ravintolan ruoan tasosta on paljon eridvia mielipiteita. Vaikka kaikki kdyttavat samaa
ravintolaa, eivat he ole samaa mielta ravintolan tasosta ja ruokien laadusta.

Ravintolassa tehdystd muutoksesta ruokailuun ndhden on myos eridvia mielipiteita.

Sielld on jotain muutoksia, sen verran voi sanoa, se ruoka on supistunut
tai typistynyt viime aikoina se lounas. Odotukset oli jossain, ja sit viime
kerralla kun kdvi niin yhtdkkié olikin tehty uusia jérjestelyitd. Se oli ehkd
vdhdn semmonen mistd vdhdn miinusta. - Hyvin radikaalisti typistetty. Eli
siis itse ruokaa. (Haastateltava 3)

Valitettavasti myds he ovat soveltuneet téhén nykytrendiin, etté ruokaan
ei samalla tavalla kiinnitetd huomiota. Tuli paljon palautetta Pata &
Pannusta. Se ei ole vain meiddn arvio, vaan meiddn porukka on antanut
siité palautteen. - Se Idhinnd koskee sitd laatua. Valikoimaa on kyllé.
Semmoinen hemmottelu, joka oli ndille veteraaneille - Tykkédsimme siitd.
Niin se on nykydén monissa ravintoloissa, ja sen on huomannut. Viivan
alle halutaan enemmédéin. Halvemmalla. - Se (Peurankello Tasting) ehkd
koittaa olla semmoinen véhén nykyaikaisempi. Koittavat pitdd siind
hieman laatueroa. (Haastateltava 4)

Ruoasta ehkd vdhdn aina on ollut eriévid mielipiteitd. Tottakai siis esim
buffet on heikompi laadultaan kuin ala carte, kuten aina, mutta ehkd siitd
buffasta aina tulee vdhdn nurinaa ettei ole kaikkien mieleen, ja vdhdn
samoja ruokia aina. Taso ehkd véhdn vaihtelee, joskus tulee palautetta ja
joskus taas maistuu oikein hyvin. Muuten kylld kaikki toimii sielld.
(Haastateltava 5)

Osalla yrityksista on tarvetta monen sadan hengen tapahtumille ja eivat koe, etta

Peurunka sopii niihin jarjestdavana tahona. Isot tapahtumat vaativat erikoistunutta
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henkilokuntaa, eivatka asiakkaat ole tietoisia 16ytyyko Peurungalta kyseisia

henkil6ita. Fasiliteetit suuria tapahtumia varten eivat miellyta kaikki asiakkaita.

Isoissa tapahtumissa vihdn haasteita, ja voi olla ettd ei endd
jérjestetdkddn sité Peurungassa. - Kun tapahtuma oli ohi, ja iso porukka,
niin ei oikein ollut mitéén paikkaa mihin olisi voitu mennd, eiké mistéén
saatu ruokaa. Siitd tuli kyllé kritiikkid silloin. Varmaan olisi taas pitdnyt
itse tajuta varata etukdteen, mutta kun ihmiset sielld yopyy, eikd ruokaa
saanut mistddn vasta kun aamulla. Jotkut Idhti ehké taksilla hakemaan
grilliltd jne. - Isommissa tapahtumissa en suosittelisi endd niin korkealle,
ehkd joku 7.- Varsinkin isoissa tapahtumissa tietyt asiat on sellaisia, ettd
niistd ei yhtddn jousteta. Periaatteessa kaikki sujuu tosi hyvin, mutta jos
on ollut joku erikoispyyntd esim. pyydetty lisGaikaa tai jotain niin niistd on
pidetty tiukasti kiinni. - . Vilillé olisi kuitenkin ollut hyvd jos olisi saanut
vdhdn joustoa. (Haastateltava 5)

Joskus kun se oli ihan uus ja oltiin sielld liikuntahallissa ison porukan
kanssa, niin silloin oli tosi paljon ongelmia siind, ettd ei oltu laitettu
tarpeeksi linjastoja kahville esimerkiksi, ja se meni jonottamiseksi.
Pidimme sitten heiddn kanssaan ihan suoraan sanottuna kriisipalaverin
kesken vierailun, missé kéytiin muutettavia asioita ldpi, ja sitten ensi
kerralle he ne korjasivat. Myénsividt myés, ettd olimme ensimmdinen
oikeasti iso ryhmdi siind salissa silloin. Tdytyy nyt toivoa, ettd menee ok.
(Haastateltava 6)

Tiivistettyna negatiiviset tekijat ovat enemman yksilokohtaisia mielipiteita. Ei ollut
kuin muutama negatiivinen asia, joka tuli esille jokaisessa haastattelussa ja nekin

usein vasta jatkokysymysten jdlkeen.

Negatiivisissa tekijoissd on enemman hajontaa, eika |6ydy yhtenaista linjaa, jonka

voisi sanoa patevan jokaista haastattelua.

Neutraalit tekijat

Paatimme nostaa neutraalit asiat yhdeksi teemoista, koska niiden merkitys on
yllattavan suuri. Kun lahdetdan etsimaan kehityskohteita, on muistettava myds
epakohtien lisdksi ndma neutraalit, koska jostain syystad naista ei ole onnistuttu
tekemaan positiivisia. Neutraalit kohdat saattavat vaatia vain pienid muutoksia ja

niista saataisiin helposti luotua positiivisia.
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Neutraalina asiana on mainittu esimerkiksi hotellin huoneiden taso. Huoneista ei
jaanyt erityisia mielikuvia, ei positiivisia eikd negatiivisia. Huoneet eivit ole
herattanyt asiakkailla mielikuvia, eivatka kaikki osanneet edes kuvailla huoneita,

koska viime kaynnista oli jonkin aikaa jo.

Varmaan ihan hyvd, ei jadnyt hirvedsti katselemaan, ettd mitdé tddlld on.
lhan peruslaatua, ei jéédnyt mieleen hyvdssd eikd huonossa.
(Haastateltava 2)

Hyvin vaatimaton. Véhdn ehkd remonttia, pinnat pitdisi ainakin uusia. Ja
jotakin semmoista nykyaikaista. Semmoinen nykyaikaistaminen, kasvojen
kohotus olisi paikallaan. Eli sellaista pienté luksusta pitdisi saada,
jolloinka hintaa tietysti voisi myds nostaa. Eivét ole ehkd siihen nyt
kiinnittédneet niin huomiota. (Haastateltava 4)

Itse olen sekd rivitaloissa ettd hotellissa majoittunut. Ne on semmoiset,
sanotaanko ihan perustason jutut. Huoneet on asialliset, ei mitddn
moitteita. (Haastateltava 7)

Asiakaspalvelun laatu on ollut oletettavan tasoista. Yhdellad haastateltavalla oli
asiakaspalvelusta negatiivista sanottavaa, mutta muilla asiakaspalvelu ei ole ollut
mieleenpainuvan positiivista tai negatiivista, eli siitd ei ole syntynyt erityisia

muistijalkia.

Suurimpana huomiona on, ettei asiakkaille ole tarjottu mitdan, mita he eivat itse ole
tajunneet pyytaa. Kaikki vastasivat samoin jatkokysymykseen “Onko teille tarjottu
muita lisdpalveluita” ettd kenellekdan asiakkaista ei ole tarjottu mitdaan ylimaaraista,

tai ainakaan he eivat sita ole huomanneet.

Sanotaan, ettd se (asiakaspalvelu) on ollut vaihtelevaa. Joskus on
toiminut ihan ok, ja joskus on jddnyt semmoinen mielikuva, ettd
menikéhdn tdd nyt ihan niin justiinsa. Tavallaan jo sovittuja asioita on
ruvettu vield sédtémddn. (Haastateltava 6)

Ei ainakaan minulle, enkd tiedd, ettd olisi tarjottu. No en tosiaan osaa
sanoa onko jollekin toimarille (toimitusjohtajalle) mennyt joku tarjous
joskus, mutta ainakin nuo ollaan oma-aloitteisesti varattu. Ei ole kovin
aktiivisesti meille péin tarjottu. (Haastateltava 5)
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Tiivistettyna neutraaleja kokemuksia loytyi yllattavan paljon. Neutraalit tekijat olivat
yleensd vain vadlihuomautuksia lauseissa tai vastauksia jatkokysymyksiin. Jos
haastateltava vastasi kysymykseen ” en oikein tieda tai en osaa sanoa”, on se selkea

merkki neutraalista tekijasta. Neutraalit tekijat eivat jata asiakkaille muistijalkia.

Suorat kehitysehdotukset

Useassa haastatteluissa haastateltavat antoivat itse suoria kehitysehdotuksia, jotka
parantaisivat heidan kokemustaan. Asiakkaat olivat itse huolissaan oman yrityksensa
tulevaisuudesta Peurungan kanssa ja ndilla kehitysehdotuksilla pyrkivat sita

varmistamaan.

Kehitysehdotuksia tuli yllattavan paljon, eivdtkd ne olleet osana teemahaastatteluita
teemojen tai kysymysten muodossa. Yritykset halusivat itse tuoda nama
kehityskohteet Peurungan tietoon, jotta voisivat tulevaisuudessakin olla tyytyvaisia
palveluihin ja saavuttaa positiivisia kokemuksia omille tyontekijoilleen ja

asiakkailleen.

Tuohon voisi I6ytdd tavan parantaa asiakaspalvelua, ettd jos on esim.
liikuntapalveluita, niin miten niité voisi tarjota meille tdmméisiin
tilaisuuksiin mité me tehdddn. Vdahdn rédtdléidd tavallaan niité
palveluita. - Tai jos on tarjottu, niin ihan samalla tavalla kuin kaikille
muillekin, ettei ole ollut semmoista rddtdléityd palvelua, mitd me ehkd
ennen kaikkea tarvittaisi siind vaiheessa. (Haastateltava 2)

Meille ei ehkd ole markkinoitu sitd, ettd Peurungassa voi jérjestdd myos
oikeasti isoja tapahtumia, niin ei ole tullut edes harkittua sitd. Jos sen
saisi jotenkin korjattua, niin ei meilld olisi mitddn varsinaista syytd olla
tulematta Peurunkaan. (Haastateltava 2)

Tekniikat olisi hyvd laittaa kuntoon, ja majoituksen hinta tavalla tai
toisella on melkein elinehto. Siitd kannattaa pitéd kiinni.
(Haastateltava 1)
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Ehkd frisbeegolf opastukset voisi olla véhén parempia. Varsinkin siind,
ettd mistd Iéhdetddn liikkeelle. Se on tosi sekava. - Ei tiedd misté
ldhdetddn, mihin heitetddn ja mihin menndédn seuraavaksi.
(Haastateltava 1)

Peurunkapihaan jos jotain liséd toivoo, niin langaton netti olisi ainakin
hyvd olla. (Majoittujat) tekeviit kuitenkin iltaisin omia hommia. -
Minibaari myds olisi tarpeen. (Haastateltava 3)

Olen pikkaisen huolissani siitd, kun sielld téll hetkelld niitd
rivitalomajoituksia uusitaan, niin jos se hyéty katoaa, niin me joudumme
katsomaan vaihtoehtoisia systeemejd. Se on erittdin merkittédvd osa sitd
kokonaishinnoittelua tdmd majoituksen hinta. - Hotellimajoitus on meille
poissuljettu, kun sen hinta nousee Peurungassa niin valtavan korkeaksi. Ei
voida ajatellakaan sitd. Nden sen Peurungan nédkékulmasta isona
haasteena.

(Haastateltava 1)

Se ei ole endd niin lasten paikka. Ehkd siihen suuntaan sité kehitetdidn,
ettd sielld ei ehkd kdy endd lapsia, koska lasten tiloja on koko ajan
vdhennetty, ja lapsille pitdd tilata erikseen kaikki hyvin tarkkaan jos jotain
haluaa. Se on enemmdn aikuisten paikka. Huomaan sen.

(Haastateltava 4)
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6 Johtopaatokset

Tutkimusongelmana tydssd on onnistuneiden asiakaskokemuksien varmistaminen
yritysasiakkaille. Jotta kokemuksien onnistuminen voidaan varmistaa, taytyi ensiksi
selvittdd mitka asiat vaikuttavat siihen millainen kokemus syntyy.
Asiakaskokemuksen muodostuminen selvitettin teoriaosuudessa, jonka perusteella
lahdettiin tutkimaan fyysisia kontaktipisteita tarkemmin. Haastatteluiden perusteella
pyrittiin I0ytamaan vastauksia siihen, millaisia asiakaskokemuksia talla hetkella
muodostuu ja mitd asioita tulee korjata, jotta kokemukset olisivat parempia.
Haastatteluiden tulokset jaettiin 3 eri teemaan, asiat jotka vaikuttavan niiden syntyyn

positiivisesti, negatiivisesti ja neutraalit tekijat, joilla ei ole vaikutusta.
Positiiviset tekijat

Positiivisia tekijoita, jotka parantavat asiakaskokemusta oli helpoin l6ytada
teemoitellessa. Tuloksista ilmeni, ettd jokaisella haastateltavalla oli paljon positiivista
sanottavaa ja ne hyvin yhtenivat muiden haastatteluiden kanssa. Tuloksissa oli

selkedsti huomattavissa, etta asiakkailla oli paljon positiivista sanottavaa.

Kaikista merkittavin positiivinen tekija tulosten mukaan on Peurungan keskeinen
sijainti. Peurunka sijaitsee Keski-Suomessa, jonne on yhta pitkd matka lahes
kaikkialta Suomesta. Yritykset, jotka toimivat ympari Suomea ja heilld on
tyontekijoitd monessa eri toimipisteessa ympari maan, tarvitsevat
kokoontumispaikkoja, joihin kaikilla osallistujilla on suurin piirtein yhta pitka matka.
Kun kaikilla on ldhes yhta pitka pysyvat matkakustannukset tasoissa ja kaikilla kuluu
reissuun yhta kauan aikaa. Jos verrataan esimerkiksi Helsingissa sijaitseviin

kilpailijoihin, on Pohjois-Suomesta erittdin pitkd matka lahted kiymaan kokouksessa.

Tuloksista oli huomattavissa, etta hyvin toimivat kokouspalvelut ovat merkittava
tekija. Hyvat ja monipuoliset kokoustilat tarjoavat fasiliteetit monen kokoisille
yrityksille moneen eri tarkoitukseen. Naissékin haastatteluissa ovat asiakkaat

kayttaneet kokoustiloja varsinaisiin kokouksiin, mutta myos koulutuksiin ja
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tapahtumiin, jotka kaikki vaativat omanlaisensa tilat. Kokouksien oheen |6ytyy myds
Peurungasta paljon erilaista tekemista, joista tarkeimpana liikkuntapalvelut ja
varsinkin ymparoiva luonto. Luonto tarjoaa hyvan vastakohdan péivan tyoskentelylle

ja monet asiakkaista arvostavat sita.

Laaja liikuntapalveluiden valikoima, jaahalli seka kylpyla ovat hyva erottautumistekija
esimerkiksi Jyvaskylan keskustan kilpailijoista. Tekemista [6ytyy moneen |dht66n ja
yritykset voivat jarjestda monenlaisia tapahtumia yhdessa paikassa. Kun saman katon
alta tai edes lahiymparistosta 16ytyy kaikki tarvittava, niin majoitusvaihtoehdot,
kokouspalvelut, ravintolat kuin liikkuntapalvelut, on helppoa jarjestda tapahtumia,

jotka sisaltavat kaikille osallistujille jotain.

Tuloksissa ilmeni, ettad jokaisen haastateltavan yrityksen yksi paasyista vierailuille on
tottumus kdyda Peurungassa. Se on yksi merkittavimmista syista, miksi he valitsevat
Peurungan aina uudelleen. Sit3 ei silti voida pitda yleisend menestysta luovana
tekijana, koska haastateltavat yritykset ovat kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaille
Peurunka on tuttu paikka, mutta sita ei voida pitaa yleisena myyntivalttina, koska
ndin ei ole kaikilla muilla yrityksilla ja muilla asiakkailla. Tottumusta ei saada luotua
muutamalla kdyntikerralla tai mainosten valitykselld vaan sen vaatii usean
vierailukerran ja jatkuvan asiakassuhteen. On my6s muistettava, etta tottumustakin

tulee pitaa ylla tarjoamalla aina onnistunut kokemus, jotta asiakassuhde saa jatkoa.

Negatiiviset tekijat

Negatiivisesti asiakaskokemukseen vaikuttavissa tekijoissa oli enemman hajontaa,
kuin positiivisissa. Kaikki eivdat sanoneet samoja asioita, vaikka yhteisia tekijoitakin
Ioytyi. Tahan olennaisesti vaikuttaa se, ettd mita palveluita yritys kayttaa ja mita

asioita itse haastateltava ja hdnen yrityksensa arvostavat.

Osa yrityksistd majoittuu kalliimmassa ja korkealaatuisemmassa
majoitusvaihtoehdossa, eivatka ole tyytyvaisia muihin vaihtoehtoihin. He haluavat

rahoilleen tarpeeksi vastinetta ja odottavat hinnan tasoista laatua. Toiset yritykset
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taas arvostavat heikomman laatuisten majoitusten hintaa, eivatka niinkdan keskity
sen ulkonakoseikkoihin. Riippuen yrityksen tarpeista, heille kelpaa hiukan alhaisempi
laatu, kunhan sen hinta vastaa tasoa. Tuloksista kavi siis ilmi, etta riippuu yrityksen

toiveista, mitd he majoituspalveluilta odottavat ja miten tyytyvaisid he niihin ovat.

Tuloksia tutkiessa oli ehka hieman erikoista, ettd samasta palvelusta voitiin olla
taysin eri mielta. Esimerkiksi haastateltava 1 oli sitd mieltd, etta ravintolapalveluiden
muutos oli juuri se mitd he kaipasivat, mutta haastateltava 3 mainitsi
ravintolapalveluiden muutoksen negatiivisena asiana. Kuitenkin molemmat yritykset
ovat vierailleet Peurungassa kuluvan vuoden tai korkeintaan viime vuoden lopun
aikana, joten heille on samasta muutoksesta tullut eri kokemus. Johtuuko tdma
taysin heille luoduista odotuksista, vai ovatko he vain tottuneet erilaiseen tasoon. Vai
voiko olla, etta ravintolan taso ei pysy ylla vaan se vaihtelee paivittdin tai riippuen
siitd, keta on tdissa. Ravintolan tason heittelehtiminen vaikuttaa negatiivisesti

asiakaskokemukseen, jos asiakkaat eivat voi olla varmoja saamastaan laadusta.

Tuloksista ilmeni, ettd osaavan henkildkunnan puute tai tiedon kulun ongelmat ovat
asiakkaille hyvin merkityksellinen tekija, mutta mahdollisesti myos helppo ratkaista.
Luultavasti kyse ei ole siitd, ettei Peurungasta |0ytyisi tarvittavia ihmisia tai osaamista
auttaa yrityksid heidan tapahtumissaan, vaan ongelma on siina, ettei asiaa ole
aiemmin tiedostettu. Kun jokaiseen kokoukseen tulevalle yritykselle ilmoitetaan jo
etukateen, kuka on heidan yhteyshenkilonsa paikan paalla jolta voi kysya, jos
ongelmia ilmenee. Myo6skin etukateen tulee varmistua, ettd kokoustilojen laitteet
toimivat ja tarjota silhen myos apua, jos yritykset sita tarjoavat. On tarkeaa, etta
asiakkaat kokevat, etta heidan toiveitaan kuunnellaan ja halutaan aina tarjota

parasta.

Peurungan nettisivuilla sanotaan, etta he pystyvat jarjestamaan tapahtumia jopa
1000 hengelle. (Peurunka 2013) Kuitenkin haastateltavat yritykset kokevat, ettei
Peurungasta l0ydy heidan tarvitsemaansa osaamista suurille tapahtumille. Osalle
yrityksista suuret tapahtumat tarkoittavat 200 hengen tapahtumia, joista puuttuu

tietynlainen joustavuus ja osalle ndma tarkoittavat 1000 hengen asiakastilaisuuksia.
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Jos asiakas kokee oman tapahtumansa suureksi, kokee han myos, ettei Peurungasta
Ioydy siihen vaadittavia resursseja riippumatta yrityksesta. Suuret asiakastilaisuudet
ovat hyvin rahakkaita tapahtumia, joiden saaminen Peurunkaan varmasti olisi kaikin
puolin eduksi. Nettisivujen mukaan Peurungalta l6ytyy tarvittavat tilat, mutta jotta
tapahtumat onnistuisivat, vaatii se paljon enemman tyotd, kuin pienemmat
kokoukset. Asiakkaiden toiveena oli tallaisiin tapahtumiin erikoistuneet ihmiset, jotta

tapahtumat onnistuisivat alusta loppuun asti.

Neutraalit tekijit ja kehitysehdotukset

Neutraalit tekijat ovat yllattavan merkittavid. Neutraaleissa kokemuksissa, asiakkaille
on tarjottu juuri se mita he tarvitsevat tai jopa vahan alle. Kun puhutaan asiakkaiden
sitouttamisesta ja ylivertaisesta asiakaskokemuksesta, asiakkaille tulisi tarjota paljon
enemman. Ylivertainen asiakaskokemus vaatii sen, etta jokaisesta kontaktipisteesta
Peurungan ja yrityksen valilla jaa asiakkaalle mieleen, ettd heitd on kuunneltu ja
heille on tarjottu jotain, mitd he eivat edes toivoneet. Tutkimustuloksista ilmeni, ettei

ylivertaisia kokemuksia muodostu vield yhdellekdan asiakkaalle.

Asiakaspalvelusta ei ole jaanyt yhdellekdan asiakkaalle erityisen positiivista
sanottavaa. Palvelu on ollut hyvda, mutta varmasti se on sitd monessakin muussa
paikassa. Palvelun tulisi olla erinomaista ja asiakkaalle voisi tarjota vield jotain muuta.
Joka kerta, kun tuli kyseeksi liikkuntapalvelut, ei yhdellekaan asiakkaalle ollut tarjottu
erikseen liikuntapalveluita. Se ei riita, ettd palvelut ovat olemassa vaan jokaiselle
yritykselle tulisi ehdottaa, esimerkiksi, ettd haluisiko heidan tyoporukkansa kayda
kokeilemassa curlingia tai haluaisivatko he jarjestad kokouksensa yhteyteen juuri
heille suunnitellun liikkuntahetken. Asiakkaat sanoivat, ettad on siitd varmaan jossain

ollut maininta, mutta heille ei ole ikina erityisesti mitdan tarjottu.

Tuloksista ilmeni, ettd Idhes kaikki asiakkaat halusivat itsekin kertoa kehityskohteita.
Tama on merkki siitd, ettd haluavat edelleenkin pitda taman asiakassuhteen myos

heidan puoleltaan hyvin toimivana. Asiakkaat huolehtivat jo etukateen siita, etta
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heidan toiveidensa mukainen majoitus ja palvelut toimivat kuten se on aiemminkin

toiminut.

Koska haastatellut yritysasiakkaat ovat pitkdaikaisia yrityksia ja kuten aiemmin
mainittiin, he ottavat itse tarvittaessa yhteytta, kun haluavat tapahtuman jarjestas,
ei yrityksilta l0ydy tietoa digitaalisen ympariston toiminnasta. Digitaalisella
ymparistolld on nykyaan suuri vaikutus asiakaskokemukseen, mutta naita asiakkaita
se ei koske. Haastatelluilla yrityksilla ei ole tarvetta kayttda mitdan muita digitaalisia
kanavia, kuin sahkopostia ja silloinkin viestit laitetaan suoraan tietylle ihmiselle, ei

julkiseen tarjouskanavaan kuten muut.

Fileniuksen (2015, 24) mukaan ajallisesti asiakaskokemuksen muodostuminen
voidaan jakaan neljaan eri vaiheeseen: |ahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja
oston jalkeen. Haastatelluilla ei ollut mahdollista saada tietoa ensimmaistad kontaktia
edeltavistd ajoista tai ennen ensimmaista ostosta tapahtuvista asioista.
Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myos ennen ensimmaista kontaktia
tapahtuvat asiat eli [ahtotila, mutta siita ei ole kyseisissd haastatteluissa mahdollista
saada tietoa. Osa yrityksistad on jopa 20 vuotta kdynyt Peurungassa, joten samat
ihmiset eivat hoida tapahtumien jarjestamista tai yksinkertaisesti ei muisteta noin
vanhoja asioita. Kyseinen tutkimus perustuu ostotapahtuman aikaisten fyysisten

kontaktipisteiden laadun selvittamiseen.

Asiakaskokemuksien laatu ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta kokonaisuudessaan Peurunka onnistuu
asiakaskokemuksissa melko hyvin. Tutkimuksessa ei l10ytynyt merkittavia negatiivisia
kohtia, mutta toisaalta ei |6ytynyt myoskaan ylivertaisia kokemuksia. Peurunka
muodostaa yritysasiakkaileen positiivisia kokemuksia (vrt. NPS tulos). Kaikista
haastatteluista jai sama tunne, asiakkaat ovat tyytyvaisid saamaansa palveluun ja
haluavat jatkaa asiakassuhteita. Muutoksia, joita Peurunkan on tehtava, 16ytyy niista
epdonnistuneista hetkistd, joissa asiakaskokemuksen luominen ei ole taysin

onnistunut (5.2).
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Tuulaniemen (2011, 74-75) maaritelman mukaan asiakaskokemukset koostuvat
kolmesta eri tasosta, toiminnasta, tunteista ja merkityksestd. Tuloksista kavi ilmi,
ettd palvelut vastaavat asiakkaiden toiveisiin hyvin, mutta oikeastaan mitaan
ylimaaraista ei ole tarjolla. Palvelut ovat helposti saatavilla ja ne vastaavat
asiakkaiden mielikuvia suurimmilta osin. Koska haastateltavat ovat yritysasiakkaita, ei
paatoksia tehda tunteella, vaan enemman on merkitysta toimivuudella, joten

tunnetason kokemuksien muodostumisesta on vaikeampi saada selvaa.

Net Promoter Scoren arvosanasta voidaan paatelld, ettd tutkimukseen osallistuneet
yritykset ovat olleet saamaansa palveluun ja kokemukseen Peurungassa tyytyvaisia.
Vaikka haastatteluissa ilmeni myds selkeitd kehityskohteita ja jopa negatiivisiakin
yksittaisia seikkoja, niin yksikdan naista yrityksista ei kuulu arvostelijoiden (arvosana
0-6) joukkoon. Peurungan saama NPS-luku 43 on hyva, mutta nelja seitsemasta
vakioasiakkaasta paatyi neutraalien (arvosana 7-8) joukkoon, eli he eivat varsinaisesti
yritysta suosittelisi, vaikka heidan kokemus onkin onnistunut. Voidaan siis paatell3,

ettd heidan kohdallaan odotukset on pystytty tayttamaan, mutta ei ylittamaan.

Kuitenkin koska asiakaskokemukset ovat “vain hyvid” 10ytyy vield paljon
mahdollisuuksia kehittaa niita kaikkia eteenpain. Yksikdan asiakaskokemus ei ole
vield ylivertainen, koska monet mainitsevat siitd ettd “saadaan mita halutaan”,
Peurunka on siis talla hetkella vield ydinkokemuksen ja osittain laajennetun
kokemuksen luomisen vaiheessa. Ylivertaisessa kokemuksessa asiakkaalle annetaan

jotain, mitd han ei osaa edes vield odottaa.

Yritysasiakkaiden asiakaskokemuksien onnistuminen voidaan varmistaa muuttamalla
epdonnistuneet hetket asiakaskokemuksen luomisessa positiiviseksi ja kehittamalla
neutraalit kontaktipisteet positiivista kokemusta luoviksi. Kehittamalla
asiakaskokemukset ylivertaisiksi saadaan luotua kilpailuetua muihin alan toimijoihin

nahden.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli [6ytda keinoja, joiden avulla on mahdollista luoda
parempia yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia. Jotta kokemuksista voidaan tehda
parempia, taytyi ensiksi selvittda mitka asiat onnistuvat ja missa on vield
parantamisen varaa. Tutkimuksen avulla I0ydettiin nédma tarvittavat kehityskohteet,
mutta niiden parantaminen ei ole tutkimuksen tekijoiden paatettavissa. Tutkimus
kuitenkin itsessdan onnistui sille asetetuissa tavoitteissa ja sitd voidaan hyodyntaa
asiakaskokemuksien parantamiseen tulevaisuudessa ja sen avulla pystytaan myos
tulevaisuudessa tuottamaan yritysasiakkaille onnistuneita asiakaskokemuksia.
Tutkimus toi uutta tietoa yritysasiakkaiden ja Peurungan suhteesta, jota ei ole viela

aiemmin tutkittu ja oli hyvin aiheellinen tehda.

Kuten aiemmin tutkimuksessa on esitetty, strategian suunnittelu aloitetaan nykytila-
analyysilla. Nykytila-analyysin tehtdavana on selvittda, mika on taman hetkinen tilanne
asiakkaiden kanssa, onko nakemys lahtétilanteesta mahdollisimman laaja ja
ymmartavatko kaikki tilanteen samalla tavalla. Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 33)
mukaan nykytila-analyysiin kuuluvat olennaisesti myods sisdisen kyvykkyyden
mittaaminen seka kilpailuympariston tutkiminen. Téhan opinndytetydhon teimme
kuitenkin rajauksen tutkia vain asiakkaiden kokemusten nykytilaa, koska muuten

tutkittava kohde olisi nailla resursseilla liian laaja.

Olennaisimpana teoriana tutkimuksessa oli asiakaskokemuksen muodostuminen eri
kontaktipisteissa ja miten siitad voidaan lahtea kehittamaan asiakaskokemuksia
positiivisemmalle tasolle. Asiakaskokemus muodostuu monesta eri tekijdsta, jossa
tassa tyossa keskityttiin enemman yksittaisten palveluiden toimivuuteen ja niiden
vastaavuuteen asiakkaiden odotuksiin. Kuten luvussa 3.1 kerrottiin, yritysasiakkaat
tuovat tutkimukseen uudenlaisen ndakokulman, kuin esimerkiksi hotellissa yopyvat

majoittuja-asiakkaat, joten myos tulokset ovat erilaiset.

Kontaktipisteet voivat olla ihmisia, asioita, esineita tai toimintaketjua. Tutkimuksen

edetessa tarkeimmiksi kontaktipisteiksi ilmeni ainoastaan fyysiset kontaktipisteet



62

kuten asiakaspalvelua tekevat ihmiset, kokoustilat ja niissa olevat esineet, seka
toimintaketjut Peurungan ja asiakkaiden valilla. Digitaalisista kontaktipisteistad kuten
nettisivut tai fyysisistd markkinointimateriaaleista ei kyseisessa tutkimuksessa saatu
tietoa, koska haastateltavat yritykset eivat naita ole pitkaan aikaan kayttaneet.
Haastateltavat yritykset eivat vieraile Peurungan nettisivuilla etsien tietoa, vaan
heilld on tiedossa keneen ottavat suoraan sdhkopostitse tai puhelimitse yhteytta. He
eivat etsi tietoa kuten uudet potentiaaliset asiakkaat vaan palvelupolun alku on
erilainen. Fyysiset kontaktipisteet valittiin tutkimukseen tutkittaviksi, koska niiden

perusteella on helppo ldhtea kehittamaan palveluiden tasoa.

Tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen ja laatuun pyrittiin vaikuttamaan huolellisella
suunnittelulla ja hyvalla dokumentoinnilla. Tutkimuksen edetessd huomattiin, ettei
alkuperaiset suunnitelmat olleet tarpeeksi tarkkoa, joten niita muokattiin sopimaan
tutkimuksen vaiheita tarkemmin. Tutkimuksessa noudatettiin tutkimuseettisia

periaatteita niin teoriatiedon, kuin tutkimusaineiston keraamisessa.

Hirsjarven ja Hurmeen mukaan (2001, 184-185) teemahaastatteluiden laadukkuutta
voidaan varmistaa tekemalld hyva haastattelurunko, huolehtimalla teknisten
laitteiden toimivuudesta ja litteroimalla haastattelut mahdollisimman pian ja
huolellisesti haastatteluiden jalkeen. Teemahaastattelu runko maaritettiin sopivaksi
teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja sita tdydennettiin haastatteluiden aikana
lisakysymyksilla. Haastattelut litteroitiin kahdella eri laitteella toimivuuden
takaamiseksi ja ndin ollen saastyttiin teknisiltd ongelmilta. Haastattelut litteroitiin

mahdollisimman pian haastattelutapahtuman jalkeen.

Seitsemadsta haastattelusta viisi jarjestettiin yrityksen omissa tiloissa. Kaksi
haastattelua oli paakaupunkiseudulla ja kolme Keski-Suomessa. Kaksi haastattelua
tehtiin aikatauluongelmien takia puhelimitse. Haastatteluissa ei keratty
henkildtietoja, koska niilla ei tutkimuksen kannalta ole merkitysta ja ndin pystyttiin

varmistamaan anonymiteetin sailyminen. Tutkimukseen vastaaminen oli taysin
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vapaaehtoista, joka hieman karsi haastateltavien yritysten maaraa, koska kaikki eivat
halunneet osallistua haastatteluun. Lopullinen haastatteluiden maara oli seitseman
kappaletta, mahdollisesta 12:sta. Viisi yritysta kieltaytyi haastattelun antamisesta
joko aikataulullisista syista, tai haluttomuudesta antaa vastauksia tutkimuskayttoon.
Haastateltavia tiedotettiin etukdteen haastattelun teemoista, jotta he osasivat

varautua tuleviin kysymyksiin ja antaa tarpeeksi laajoja vastauksia.

Koska haastattelut jarjestettiin yrityksen omissa tiloissa eika Peurungassa, pystyimme
saamaan myo0s negatiivisia kommentteja. Asiakkaat voivat oman yrityksensa tiloissa
olla vapaammin. Haastatteluissa oli selkeds, ettd negatiivisia kommentteja ei haluttu
lilkaa antaa. Kun mainitsimme, ettd me emme itse edusta Peurunkaa, vaan
haluamme oikeasti |6ytaa kehityskohteita, asiakkaat uskalsivat sanoa myos
negatiivisia asioita. Riskina oli, kun haastatellaan vain yhta tai kahta yrityksen
edustajaa, ettd heidan mielipiteensa eivat kuvaa koko yrityksen mielipidetta, mutta
nama ihmiset lopulta ovat niitd, jotka tekevat paatoksen uudesta yhteistyosta ja he
edustavat koko yritystda myyntitilanteessa. Kyseessa on kuitenkin suuria yrityksia,
joilla toimintaa ympari Suomea, joten kaikkien yhta laaja haastatteleminen ei olisi

ollut aikataulullisesti tai tuloksellisesti kannattavaa.

Ensimmainen haastattelu oli kestoltaan hieman lyhempi kuin muut, koska tilanne oli
kaikille hieman epdselvd, emmeka kokemattomuudestamme johtuen osanneet kysya
tarpeeksi jatkokysymyksia. Kuitenkin haastatteluita tehdessd opimme myos itse ja
osasimme muissa kysya tarpeeksi jatkokysymyksia, jos haastateltava ei itse aiheesta
tarpeeksi osannut kertoa. Nain ollen haastatteluiden kesto ja imformaatioarvo kasvoi
haastatteluiden edetessa. Haastattelutilanteissa pyrimme osallistumaan
mahdollisimman vahan ja suurin osa haastatteluista onkin ldhes taysin
haastateltavien suunvuoroa. Haastattelutilanteet olivat hyvin luottamuksellisia ja
vuorovaikutuksellisia tilanteita, joissa uskomme asiakkaiden kokevan saaneensa

oikeasti danensa kuuluviin.

Koska haastateltaviksi sopivia yrityksia on vain tietty maara, oli vaarana, ettei

haastatteluissa tule l0ytymaan tarpeeksi yhtenaisyyksia eika saataisi tarpeeksi
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saturaatiota. Kuitenkin haastatteluja tehdessa selvisi, ettd kun jokainen yksittdinen
haastattelu on tarpeeksi laaja ja etukdteen sovitut teemat kasitelladn tarpeeksi hyvin,
on haastatteluista mahdollisuus 16ytaa yhtenevaisyyksid. Huomattiin jo heti
ensimmaisien haastatteluiden jalkeen, etta selkedsti samat asiat on mainittu. Kun
seitseman haastattelua oli tehty ja jokaisessa haastattelussa samat positiiviset asiat
ja erittdin paljon yhtenevaisyyksid negatiivisissa asioissa huomattiin, etta keratyt
aineistot saturoituvat tarpeeksi. Jalkikdteen mietittyna teemahaastatteluiden runko
olisi voinut olla viela yksityiskohtaisempi. Nyt se on hyvin palveluldhtdinen, mutta

sen avulla kylla |6ydettiin tarvittavat vastaukset.

Tulosten luotettavuuteen on pyritty vaikuttamaan suorilla lainauksilla tulososassa ja
selkedlld aineiston analyysin kuvauksella. Aineiston analyysiprosessi on pyritty

kuvaamaan tarkasti, jotta lukija pystyy seuraamaan tutkimuksen etenemista.

Laadullisen tutkimuksen keskeinen luotettavuuskriteeri on vahvistettavuus.
Vahvistettavuus edellyttaa sellaista tutkimusta, josta toinen tutkija voi helposti
seurata tutkimusprosessin kulkua. Tarkalla tutkimuksen etenemisen kuvailulla on
pyritty vaikuttamaan tutkimuksen tulosten vahvistettavuuteen. Hirsjarven ja
Hurmeen (2001, 186) mukaan tutkimus on reliaabeli, jos kaksi arvioitsijaa paattyy
samaan tulokseen. Tassa tutkimuksessa on kaksi eri tekijaa, jotka itsendisesti ovat

tehneet tutkimuksen analysoinnin ja paatyneet samoihin tuloksiin.

Ennustevalidius tarkoittaa sitd, ettd yhdesta tutkimuskerrasta on mahdollista
ennustaa myos tulevien tutkimuksien tuloksia (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186-187).
Taman tutkimuksen tulokset vastaavat tutkimuksen teon aikaisia asiakaskokemuksia.
Kuitenkin jokainen uusi kohtaaminen ja pienikin tapahtuma Peurungan ja asiakkaan
valilla vaikuttavat asiakaskokemukseen, joten on mahdollista, etta
asiakaskokemuksessa on tapahtunut muutoksia. Tama tutkimus vastaa kevaan ja
kesan 2017 hetkisia yritysasiakkaiden asiakaskokemuksia ja sen hetkisté tilannetta

tutkimus kuvaa hyvin.
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Ulkoinen validius liittyy tutkimustulosten yleistettavyyteen (Hirsjarvi & Hurme 2001,
188). Tutkimuksen kohdejoukkona ovat ihmiset ja tutkimuksen aineisto on heidadn
mielipiteidensa varassa, joten sen todenmukaisuutta palveluiden laadusta ei pystyta
todistamaan. Jokainen yksil6 on erilainen ja sen takia tutkimustulokset eivat ole

yleistettavissa.

Rakennevalidius tarkoittaa sitd, ettd miten hyvin tutkimus koskee niita asioita, joita
sen on madritelty koskevan eli kdaytetaanko tutkimuksessa oikeita kasitteitd (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 187). Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee
asiakaskokemusta ja siihen liittyvia tarkeita kasitteita. Tutkimuksessa on onnistuttu
pysymaan etukdteen maaritettyssa rungossa ja tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa
patevind. Ne vastaavat hyvin annettuun aiheeseen ja niita pitdisi pysyta
hyodyntamaan tulevaisuudessa apuna asiakaskokemuksien kehittdmisessa.
Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset olivat oikein johdettuja ja vastasivat

tutkimusta.

Jatkotutkimusehdotukset

Tahan tutkimukseen rajattiin tarkasti asiakassegmentti. Valittu segmentti oli
yritysasiakkaat ja tarkemmin vield pitkdaikaiset yritysasiakkaat. Tarkkaan rajattu
yritysasiakkaiden joukko vaikuttaa tuloksiin merkittavasti ja tasta johtuen

jatkotutkimusehdotuksia |6ytyy paljon.

Koska yritykset ovat pitkdaikaisia asiakkaita, on heilld luultavasti positiivisia
kokemuksia. Jos yrityksilla olisi vain negatiivista sanottavaa, eivat he luultavasti olisi
kanta-asiakkaita. Jatkotutkimusehdotuksena tulisi tutkia myos niita yrityksia, jotka
ovat kdyneet Peurungassa vain yhden kerran ja niita, joista ei muutamankaan
kdynnin jalkeen ole muodostunut kanta-asiakkaita. Ehka niilld yrityksilla olisi
enemman negatiivista sanottavaa, jotta saisi viela enemman kehityskohteita
loydettya. Yrityksille on kuitenkin halvempaa pitda vanhat asiakkaat, kuin hankkia
aina uusia, joten olisi hyodyllista selvittad, miksi jotkut yritykset ovat vierailleet vain

kerran, eika tdman kayntikerran perusteella ole saatu muodostettua asiakassuhdetta.
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Toisena tutkimusehdotuksena on kokonaan eri asiakassegmentti, jotta saadaan
toisenlaisia ndkdkulmia palveluista. Lapsiperheilld tai liikuntapalveluiden kayttdjilla
saattaa olla ihan erilaisia kokemuksia ja mielipiteita palveluiden toimivuudesta ja
niiden vastaavuudesta heidan tarpeisiinsa. Peurunka kuitenkin haluaa tarjota
monelle eri asiakasryhmalle palveluita, joten keskittymalla vain yhden segmentin
tyytyvaisyyteen ei saada palveluita valttamatta vastaamaan muiden segmenttien
toiveita. Lapsiperheista ja muista majoittuja-asiakkaista voisi teettda ihan oman

tutkimuksensa, kuten myos liikuntapalveluiden kayttadjista.

Tutkimus vastaa hyvin kyseisen asiakassegmentin mielikuvia Peurungasta. Kun taman
tutkimuksen mukaiset muutokset on saatu tehtya, kannattaisi tehda uusi tutkimus ja
verrata sitd tdman tuloksiin, jotta tiedetaan ovatko muutokset olleet kannattavia tai

onko tehdyilla muutoksilla oikeasti saatu asioita paremmiksi.

Tutkimuksessa tutkittiin asiakaskokemusta fyysisten kontaktipisteiden kautta.
Kyseisiltd haastateltavilta ei heidan erityisominaisuuksistaan johtuen saatu
esimerkiksi internetsivujen tai puhelinpalvelun toimivuudesta tietoa ollenkaan, koska
kyseiset haastateltavat eivat naita kanavia kdyta kuten muut asiakkaat. Nykyaan
kuitenkin internetsivujen toimivuus on erittain merkittdva tekija, joten sen
toimivuutta asiakkaiden ndakokulmasta voisi tutkia. Myos palvelupolun
kokonaisvaltainen tutkiminen niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkailla voisi olla tarpeen.
Tassa tutkimuksessa palvelupolun eri vaiheisiin ei varsinaisesti paneuduttu, mutta
niita tutkimalla olisi mahdollista saada selkeampi kuva asiakkaiden

ostokayttaytymisestd, ja syista ostojen takana.

Tutkimus perustui enemman kokonaiskuvaan kaikkien palveluiden toimivuudesta,
joten yksittaisten palveluiden osalta se ei anna vield kokonaisvaltaista tietoa.
Jokainen palvelu voitaisiin myos tutkia erikseen, esimerkiksi liikuntapalvelut ja
selvittda sen jokainen kontaktipiste asiakkaiden kanssa tarkasti, ja miten néama

kontaktipisteet asiakkaiden mielesta toimivat.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastatteluiden runko

Yrityksen taustatiedot

Toimiala:

Teemahaastattelun toteutus

Haastattelija:

Ajankohta:

Haastattelu, taustatiedot ja teemat
Taustatietoja:
* Milloin olette kdyneet viimeksi Peurungassa?
¢ Miksi valitsitte juuri Peurungan?
* Kuinka paljon osallistujia tapahtumissanne keskimaarin on?
* Mitd palveluita olette kayttdaneet vierailunne aikana Peurungassa?

o Kokous, ravintola, lilkkunta, majoitus, muut?

Teema 1: Asiakaspalvelu

* Kerro asiakaspalvelusta yleisesti teidan kokemuksenne mukaan.

(tarvittaessa lisakysymyksia: )
* Teittekod tarjouspyynnon Peurunkaan, jos teitte, mitd kanavaa
hyodynsitte?
o Miten hyvin kanava toimi (puhelin, sahkoposti, chat)

* Millaisena pidatte asiakaspalvelun laatua yleisesti?
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o Oliko palvelu nopeaa, joustavaa, ystavallista

Onko eroja eri osastoiden vililla (myynti, vastaanotto, ravintola yms.)

Teema 2: Kokouspalvelut

Millainen kokemus teille on jaanyt kokouspalveluista?

(tarvittaessa lisakysymyksia: )

Toimiko aikataulu ja tekniikka?
Oletteko tarvinneet kokousemannéan apua, toimiko?

Vastasivatko tilat tarpeisiinne?

Teema 3: Ravintolapalvelut

Miten ravintolapalvelut ovat onnistuneet teidan kohdalla?

(tarvittaessa lisakysymyksia: )

Mita ruokailuja on teilld ollut? Lounas, paivéllinen, illallinen
Onko teilld ollut valmiit menut, poytiin tarjoilu vai buffet?
Oliko iltaohjelmaa?

Miten ravintolahenkilokunnan toiminta, aikataulu, laatu?

Teema 4: Liikuntapalvelut

Minkalaisia liikuntapalveluita olette hyodyntédneet?

Millainen kokemus teilla on liikuntapalveluiden onnistumisesta?

(tarvittaessa lisakysymyksia: )



* Miten toimivat tilat, henkil6kunta, opastus, laatu ja vilineet?

Teema 5: Majoituspalvelut

* Missa vaihtoehdoissa olette majoittuneet?
o Paédrakennus, rivitalot, huoneistohotelli, mokit

* Millainen on kokemuksenne majoituksesta ja miten se vastaa
odotuksianne?

Miten todenndkdisesti suosittelisi Peurunkaa ystavilleen tai kollegoilleen?
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Liite 2. Keskeiset kasitteet taulukkona
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Asiakas

Asiakas tarkoittaa ihmista, joka ostaa tuotteita tai palveluita kaupasta tai yritykselta (Oxford Living

Dictionaries, viitattu 7.8.2017)

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kokonaisuus siitd, miten asiakkaat ovat kontaktissa yritykseen ja sen brandiin
kasittden koko asiakkuuden olemassa oloajan. Asiakaskokemus muodostuu kohtaamista, mielikuvista ja

tunteista, joita yritys asiakkaassa herattaa. (Richardson 2010; Loytana & Kortesuo 2011, 11)

B to B -palvelut

Business to business, eli yritysten valinen kaupankaynti, jossa yritykset hyotyvat toistensa tuotteista tai
palveluista luodakseen arvoa omille asiakkailleen. B to B -palveluissa ostajana toimii yritys. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 21)

Kontaktipisteet

Kontaktipisteet ovat niitd hetkia, kun yritys ja asiakas kohtaavat. Kontaktipisteet voivat olla ihmisia,

ymparist6ja, esineita tai toimintaa, kontaktipisteiden kautta asiakkaan aistit ovat yhteydessa yritykseen.

(Loytana & Kortesuo 2011, 113; Tuulaniemi 2011, 79)
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Laajennettu kokemus

Laajennettu kokemus on kehitetympi versio ydinkokemuksesta. Ydinkokemuksen on lisatty asia, jolla
saadaan asiakkaalle tuotettua lisdarvoa. Asiakkaalle voidaan tuoda lisdarvoa joko edistamisella tai

mahdollistamisella. (Loytana & Kortesuo 2011, 62)

NPS eli Net Promoter Score mittaa suosittelua ja on yksi asiakaskokemusta parhaiten kuvaavista

mittareista. Net Promoter Score keraa tietoa siitd, miten todennakoisesti asiakas suosittelisi yritysta

NPS
laheisilleen tai esimerkiksi kollegoilleen. (Loytana & Kortesuo 2011, 202; Tuulaniemi 2011, 241)
Palvelupolku on kuvaus palveluiden muodostamasta kokonaisuudesta. Palvelupolku kuvaa aika-akselilla,
Palvelupolku miten asiakas etenee palveluista toiseen. Palvelupolku jakautuu palvelutuokiohin ja palvelutuokiot

kontakipisteisiin. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Palvelutuokio

Palvelupolku voidaan jakaa palvelutuokioihin, jolloin palvelut eritelldan toisistaan. Palvelutuokiot

muodostuvat kontaktipisteista. (Tuulaniemi 2011, 79.)
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Segmentti

Kohderyhma, eli tiettya tyyppid/profiilia edustava otanta asiakkaista. Segmentoinnin tarkoituksena on
tunnistaa potentiaalisia asiakasryhmia joiden tavoitteet, halut ja tarpeet yhtyvat. (Luoma & Sihvonen

2016)

Ylivertainen asiakaskokemus

Ylivertaisessa asiakaskokemuksessa asiakkaalle tarjotaan jotain, mitd han ei osaa vield odottaa.
Onnistuneeseen ydinkokemukseen lisdtdan elementteja, joilla pystytdan ylittamaan asiakkaiden
odotukset. Jotta asiakkaalle saadaan luotua ylivertaisia asiakaskokemuksia, taytyy hanen kokea jokainen

kontaktipiste arvokkaaksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 62; Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 130)




