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Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda strateginen toimintatapa, jonka avulla
asiakaskokemusta voidaan johtaa paivittdisessa asiakaspalvelussa hyddyntamalla
laatumittareita. Opinnaytetyon tutkittava aihe on ajankohtainen tyon toimeksiantajalle yritys X:lle,

sen toiminnan kehittamisen kannalta.

Tyon tarkoituksena on kuvailla toimintavan luontiin kohdistunutta kehittdmistehtavaa. Tuloksena
esitelty ratkaisu perustui toimeksiantajan tarpeiden selvittdmiseen teemahaastatteluilla seka
toimeksiantajan valmiiksi kerddman laatumittausdatan havainnointiin, linkittden nama
teoriaosuudessa esiin nousseisiin asiakaskokemuksen johtamisessa huomiota vaativiin

seikkoihin.

Tyon teoriaosuudessa paneudutaan asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen tukeutumalla
erilaisiin kirjallisiin [8hteisiin. Teoriaosuudessa asiakaskokemuksen mittaamisessa keskitytaan
kokonaisvaltaiseen mittaukseen, jossa otetaan huomioon henkildstd, taloudelliset ja

asiakaskokemukselliset mittaukset.

Kehittdmistehtdvan tuloksena syntynyt toimintatapa asiakaskokemuksen johtamiseen
laatumittareita hyddyntamalla jakaantuu neljaén osaan: asiakkaan aani; henkildston kokemus ja
osaaminen; oikeanlaiset taloudelliset ja realistiset tavoitteet; henkiléstdon osaamiseen ja
kokemukseen; sekd toimenpiteet asiakaskokemuksen johtamiseen. Kyseisten osa-alueiden alla
on neljd toimintaa, joiden avulla asiakaskokemuksen johtaminen saadaan sidottua

toimeksiantajan paivittaiseen toimintaan.

Opinnaytetytssa esiteltya toimintatapaa asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan hyoddyntaa
sellaisten yritysten asiakaspalvelussa, joilla on asiakaskokemuksen johtaminen jo halussa, seka
he hyddyntavat laajaa laatumittausjarjestelmaa paivittdisen toiminnan kehittdmisessa.
Toimintatapaa voivat hyddyntaa myds yritykset, jotka ovat vasta aloittelemassa toimintaa ja ovat

valinneet asiakaskokemuksen strategiseksi painopisteeksi.
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MANAGING CUSTOMER EXPERIENCE BY UTILIZING
QUALITY METERS

- Case Company X

The goal of this thesis is to create a strategic approach that enables customer experience to be
run in daily customer service by utilizing quality indicators. The topic of the thesis is current for

the thesis case company X’s operations development.

The objective of thesis is to describe the development work of creating the strategic approach.
The introduced solution is based on identifying the needs of the case company by theme
interviews and the observation of the quality measurement data pre-collected by the case
company, linking them to the demanding aspects of customer experience management that

emerged in the theoretical part of the thesis.

The theoretical part of the thesis is focused on customer experience and its management by
relying on various literary sources. The theoretical part of measuring customer experience
focuses on the overall measurement, which takes into account the personnel, financial and

customer-oriented measurements.

The result of the development task of managing customer experience by utilizing quality indicators
is divided into four parts: the customer voice, experience and competence of staff, realistic
indicators and realistic goals, measures for managing customer experience. There are four to five
needed activities under these areas, which enable customer experience management to be linked

to the case company’s daily activities.

The approach presented in the thesis for customer experience management can be utilized in
customer service for companies that already have customer experience at their disposal and they

use a comprehensive quality measurement system to develop day-to-day operations.
KEYWORDS:

Customer Experience, Customer Experience Management, Quality Measurement, Net Promoter
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1 JOHDANTO

Vuodesta 2002 lahtien maaritelman “asiakassuhteiden hallinta” merkitys on laskenut, ja
on siirrytty aikakauteen, jossa asiakas maarittelee asiakassuhteen laukaukset. Kyseessa
on hopealuoti, joka on suunnattu yrityksille maailmanlaajuisesti — Asiakaskokemuksen

johtaminen.

Asiakaskokemuksen johtamisen myo6td monet yritykset ovat ymmartaneet, etta
parjatakseen kiristyvassa kilpailussa tulee heilld olla toimintatapoja, joilla erottua
kilpailijoista. ~Asiakaskokemuksen johtamisesta onkin tullut yksi markkinoiden
merkittavammista kilpailukeinoista. Ollakseen kilpailuetu, asiakaskokemusta ja
asiakaskokemuksen johtamista on kehitettava tilanteen mukaisesti. Kehittddkseen
asiakaskokemuksellista toimintaa, tulee yrityksen pystyd havainnollistamaan
toimintansa hyvat ja huonot puolet. Tama onnistuu laajalla laatumittaamisella.

Laatumittareita 16ytyy monenlaisia, ja yrityksen tulee valita naista itselleen oikeanlainen.

Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen ovat taman kehittamistehtavan
toimeksiantajan yksi tarkeimmista kulmakivista. Laajan laatumittausjarjestelman avulla
yritys on pystynyt identifioimaan toimintansa tarkeimpia piirteitd sekd mahdollisia
kehityskohtia, ja nain ollen toimeksiantajalla on selked kuva tuottamastaan
asiakaskokemuksesta, ja yksityiskohdista, jotka siihen vaikuttavat. Laatumittaustulosten
havainnollistamisen my6ta yritys X on saanut aiheita suurempiin kehittdmisprojekteihin,

joiden avulla on tarkoitus kehittaa asiakaskokemusta ja sen johtamista.

Markkinoiden eldessa asiakkaiden aikakautta ovat asiakkaat nykypaivan markkinoiden
hallitsijoita, ja tdman vuoksi odotuksia ylittdvan asiakaskokemuksen luominen ja
johtaminen ovat kriittisia yrityksen menestyksen kannalta. Taman johdosta
opinnaytetyon kehittamistehtavana on luoda toteutuskelpoinen strateginen toimintatapa,
jolla toimeksiantajan tyoryhma voisi johtaa asiakaskokemusta laatumittaus-tulosten ja

palautteiden avulla.

Yritys X:n otettua kayttoon sen tarpeiden mukaan sovelletun laatumittausjarjestelman,
on asiakaskokemuksen johtamisen kehittaminen ollut ajankohtainen aihe, johon on
haettu erilaisia ratkaisuja kuluneen vuoden aikana. Koen aiheen mielenkiintoiseksi, silla

asiakaskokemuksen laatumittaaminen avaa portin toiminnan kehittamiselle asiakkaan
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nakokulmasta mahdollistamalla kattavan palautteenannon. Opinnaytetydn aiheen

valintaan vaikuttivat nain ollen toimeksiantajan tarve seka oma mielenkiintoni aiheeseen.

Opinnaytetyon kehittamistehtavan avulla selvitetddn, miten laatumittareita voidaan
hyddyntaa asiakaskokemuksen johtamisessa. Opinnaytetyon lahestymistavaksi valitaan
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jotta aiheesta saadaan kokonaisvaltainen

ymmarrys ja perustaa kehittdmisen ideoinnille.

Kehittdmistehtava perustuu kahteen osaan — teoriaosaan seka kehittamistehtavan
toteutusosaan. Teoriaosuus tullaan tarkastelemaan kolmessa osassa. Alkuun
tarkastellaan  yleisesti asiakaskokemusta, ja tekijoitd odotuksia ylittavan
asiakaskokemuksen luomiseen. Taman jalkeen Kkasitellddn asiakaskokemuksen
johtamista, ja sen eri osa-alueita. Teoriaosuuden viimeisessa osiossa tarkastellaan
asiakaskokemuksen laatumittaamista, nostaen Net Promoter Score (NPS)

suositteluhalukkuuden mittari esimerkiksi.

Opinnaytetyon kehittdmistehtavan toteuttamisosassa esitellaan alkuun toimeksiantaja ja
kehittamistehtavan konteksti. Taman jalkeen kaydaan lapi kehittamistehtavan
eteneminen, ja miten toimintatapa laatumittarien hyddyntadmiseen asiakaskokemuksen
johtamisessa kehitettiin hyodyntamalla opinnaytetyota varten keratysta ja analysoidusta

aineistosta.

Kehittamistehtdvan tuloksena esitellddn toimintatapa, jonka avulla toimeksiantaja voi

hyédyntaa asiakaskokemuksen laatumittausta asiakaskokemuksen johtamisessa.
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2 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN JA
MITTAAMINEN

2.1 Asiakaskokemus

Palautteenhallinnan johtava yritys Questback maarittelee asiakaskokemuksen
blogissaan "Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksesta tai sen
tuotteista ja palveluista. Se muodostuu kaikista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista,
joita asiakkaalle on yrityksestd kertynyt ja se ohjaa voimakkaasti ostokayttaytymista.”
(Questback Oy, 2017.)

Kun pyritddn luomaan odotuksia ylittdvid asiakaskokemuksia, on huomioitava, etta
asiakaskokemus on ihmisten tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Na&in ollen
asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti
tunteet sekd alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Tdman vuoksi ei ole taysin mahdollista
vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas mielessdan muodostaa.
Yritykset voivat kuitenkin valita millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan. (Léytana &
Kortesuo 2011, 11.)

Ymmartddkseen asiakaskokemusta tulee ensin tutkia sen alkuperdaa -
asiakaskokemuksen iImién historiaa.  Asiakaskokemus-konseptin historian
ymmartaminen on tarkeaa, silla sen avulla voimme nahda, miten asiakaskokemuksen
merkitys on kehittynyt ajan myota. Tama antaa yrityksille mahdollisuuden oppia muiden

valinnoista, virheista ja asiakaskokemuksen luomista mahdollisuuksista. (Klaus 2015, 2.)

Pystyakseen tuottamaan odotuksia ylittavia asiakaskokemuksia, tulee yritysten pystya
maarittelemaan asiat, jotka tuottavat eniten arvoa asiakaskokemukseen. Taman vuoksi
tulee tarkastella signaaleja, joita yritys viestii asiakkailleen. Tarkastelemalla tuottamiaan
arvoja ja signaaleja asiakaskokemusta voidaan johtaa tarkoituksenmukaisesti ja
saadaan selvile mitkd asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen negatiivisesti.
Asiakaskokemuksen muodostuessa tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista, joita yritys
toiminnallaan viestii, on ensiarvoisen tarkeaa, ettd yritys tarkastelee toimintaansa
kokonaisvaltaisesti. Taman avulla yritys saa kuvan siitd mita ihmiset haluavat ja miten
he nakevat yrityksen. (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 4-7.)
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Asiakaskokemuksesta on alettu puhua vasta 2000-luvulla, ja tanakin paivana sen
johtaminen mielletddn usein asiakaspalvelun kehittdmiseksi. Asiakaskokemus tulisi
nahda kokonaisvaltaisena tapana ottaa huomioon yrityksen kaikki toiminnot, silla
yrityksen jokainen osa-alue on kosketuksissa asiakkaaseen joko suoraan tai valillisesti.
Asiakaspalvelu ja myynti ovat usein yrityksissa ne toiminnot, joilla on eniten kohtaamisia
asiakkaiden kanssa. Yrityksen muut toiminnot vaikuttavat toiminnallaan suuresti siihen,
pystyvatkd edelld mainitut toiminnot luomaan odotuksia ylittavia kokemuksia asiakkaille.
Yrityksien kaikkien toimintojen ollessa kosketuksissa asiakkaisiin suoraan tai valillisesti,
tulee my0s jokaisen yrityksessa tyoskentelevan oivaltaa asiakaskokemuksen merkitys,

silla joka ikisen tyontekijan palkka tulee asiakkaalta. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-16.)

Nykypaivana ainut tapa erottua Kilpailijoista, ja parjata kiristyvassa Kkilpailuissa on
ainutlaatuisen ja  mieleenpainuvan  asiakaskokemuksen luominen. El&dmme
vaihtoehtojen ja infodhkyn valtakautta, jossa asiakkaalla on valta maarittaa
asiointikanavansa ja tarjottujen palveluiden laatu ja arvo. Asiakkaalla on siis tana
paivana kasissaan todellinen vallanvaltikka, ja yritykset, jotka ymmartavat ja sisaistavat
tdman tulevat, parjadmaan tulevaisuudessakin kiristyvassa kilpailussa. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 9.)

2.1.1 Asiakkaan aikakausi

Asiakaskokemus on Kkaikkialla, ja sitd pidetdan laajalti seuraavana kilpailun
taistelukenttana. Johtajat, konsultit, tutkijat ja jopa poliitikot nayttavat olevan samaa
mielta siitd, ettd asiakkaan aikakausi on vihdoin saapunut, ja meidan olisi parempi olla
valmiita siihen. Olemme aikakaudessa, jossa asiakkaat maarittelevat laukaukset, ja
menestys perustuu siihen, kuinka hyvin yritykset pystyvat vastamaan asiakkaiden
vaatimuksiin ja odotuksiin. Asiakkailla on tana paivana monia vaihtoehtoja, ja siksi on
tarkeda, ettd heiddn kokemuksensa olisivat mahdollisimman yksinkertaisia,

johdonmukaisia ja merkityksellisia. (Klaus 2015, 11.)

Menestyminen asiakkaan aikakaudella on kiinni yrityksen kyvystd luoda asiakkaalle
arvokas kokemus. Tama vaatii yritykselta kokonaisvaltaista lahestymista strategiassa,
johtamisessa, kohtaamisessa, mittaamisessa seka yrityskulttuurissa. Menestys

asiakkaan aikakaudella on myds kiinni yrityksen ymmarryksesta siita, miten asiakkaan
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aikakaudelle on paadytty, sekd kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, mita asiakaskokemus
kaiken kaikkiaan merkitsee. (Loytana & Korkiakoski 2014, 16.)

Asiakaskokemusta johdettaessa ja asiakkaiden odotuksia ylittdessa, on olennaista
huomioida aikakasityksessa ja reagointinopeuden odotuksessa tapahtuneet muutokset.
Asiakkaan aikakautta edeltaneillad aikakausilla reagointinopeus ja odotusajat ovat olleet
useita paivid, tunteja ja minuutteja, mutta asiakkaan aikakautta leimaa uudenlainen
nopeus seka minulle-kaikki-heti-nyt —ajattelu. Kuva 1 havainnollistaa eri aikakausien

nopeusajattelun muutoksen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 17-18.)

Asiakkaan

Informaation aikakausi HETI
aikakausi |
Jakelun ‘

aikakausi
Valmis-
teollisuuden
aikakausi

sekunteja

minuutteja

i tunteja

paivia

Kuva 1: Asiakkaan aikakausi kohtaa nopeuden aikakauden. (Loytdna & Korkiakoski
2014, 17.)

Asiakkaan aikakaudella nopeus ratkaisee, silla asiakkaiden minulle-kaikki-heti-nyt —
ajattelu on vaikuttaa paatdkseen missd asioida. Esimerkiksi Google-hakujen tai
verkkokaupan sivujen latautuminen pidempdan kuin pari sekuntia tuntuu monille
asiakkaille lilan pitkalta. Monet yritykset eivat ole viela ymmartaneet muutosta
asiakkaiden malttamattomuudessa. Yritykset, jotka ovat pystyneet yksinkertaistamaan
toimintaansa ja toimimaan sen myotd nopeammin kuin asiakkaat odottavat, tulevat

menestymaan muita paremmin. (LOytana & Korkiakoski 2014, 17-18.)

Asiakkaan aikakaudella asiakkaat osaavat vaatia enemman, ja mikali yritys ei ole valmis
tarjpamaan mita asiakas haluaa, ovat kilpailijat valmiita tekema&an sen. Taman vuoksi
panostaminen positiiviseen ja yhtendiseen asiakaskokemukseen on tarkea3, silla nain

voidaan taata yrityksen jatkuva kasvu. (Questback Oy, 2016.)
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2.1.2 Asiakkaan matka

Usein ymmarretaan, etta asiakaskokemus koostuu asiakaspalvelusta, myynnista tai
markkinoinnista, sillda nama kyseiset toiminnot liittyvat tilanteisiin, joissa yritys kohtaa
suurimman osan asiakkaistaan. Ei kuitenkaan ymmarreta sita, ettd asiakaskokemus on
kaikkien kohtaamisten ja monenlaisten tekijoiden summa asiakkaan matkalla.
Ahvenainen ja muut (2017, 68.) huomioivat etta, tallaisissa tilanteissa yritykset
kasittelevat asiakaskokemusta monesti pitkalti osaston erillisten kosketuspisteiden
kannalta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 68.)

"Tallaisessa mallissa asiakas saattaa saada erinomaista palvelua toisessa kanavassa,
mutta joutuu pettymaan taas toisen kosketuspisteen kohdalla, koska kommunikaatio ja
tiedonkulku saattavat ja&da irralliseksi, jos asiakkaan matkaa ei kasitelld yhtena
kokonaisuutena. Yritykselld voi olla vaikkapa 10 erilaista kohtaamispistettd, mutta
asiakas kasittelee asioita yhtena kokonaisuutena, jonka laatu on yksityiskohtia
tarkedmpi.” Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 68.)

MARKKINOWNT | | wywm | | omeer [ | pawewr | taskurus | Jaswakaspawero] | some [ | wuouro |

ASIAKAS et e ~ ASIAKKAAN MATKA

Kuva 2: Asiakkaan matka, jossa kohtaamispisteiden ketju on rakennettu yhtenaiseksi ja
kokonaisuutta tukevaksi. (Leino 2017, 71.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 71.) kuvailevat kuvan 2 avulla asiakkaan
asiakaskokemuksellista matkaa ketjureaktiomaiseksi toiminnaksi. Asiakaskokemuksen
jokainen kohtaamispiste muodostaa pienen palasen asiakaskokemuksesta, ja tdhan
vaikuttavat kaytanndssa kaikki yrityksen funktiot, myds mahdolliset alihankkijat seka
erilaiset sidosryhmat. Yksi kohtaamispisteiden kriittisimmistad palasista on henkildston
hallinta, joka vastaa kaikkein palveluhalukkaimpien ja lahjakkaimpien yksildiden
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palkkauksesta. Valitettava realiteetti on kuitenkin se, ettei henkiléstdhallinnan
ydintoiminnoissa ei tarpeeksi tunnisteta ja oteta huomioon liiketoimintaan liittyvia

lainallisuuksia. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 71.)

Asiakkaan matkan ollessa monisakeinen on tarkeaa, etta palveluntarjoaja on lasna jo
ostoprosessin alkuvaiheilla. Mikali asiakasta ei saa vakuutettua tiedonhaun ja
tiedonmaarittelyjen vaiheessa tai, jos asiakkaassa ei herateta halua kuulla yrityksen
tuotteista ja palveluista on yritys auttamattomasti ulkona ostoprosessin myohemmista

vaiheista. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10.)

2.1.3 Asiakaskokemukseen vaikuttaminen

Toiminnallaan ja tuotteillaan yritykset luovat edellytykset asiakaskokemukseen ja arvon
luomiseen, ja tastd asiakas omalla toiminnallaan muodostaa niista itselleen arvoa.
Yrityksen asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa neljdan tyyppiin: taloudelliseen,
toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. (Loytana & Korkiakoski 2014,
18.)

Taloudellinen ja toiminnallinen arvo kertovat termeind mita niilla tarkoitetaan;
taloudellisen arvon fokuksena on edullinen hinta, ja toiminnallinen arvo on seurausta
tuotteen tai palvelun toiminnallisesta suorituksesta. Molemmat arvot ovat helposti
kilpailijoiden kopioitavissa olevia arvoja, eivatka tuo kilpailundkdkulmasta mitaan erityista
kilpailuetua yrityksen toimintaan. Symboliset arvot liittyvat useimmiten mielikuviin ja
brandeihin, mutta myds asiakkaan oman persoonan ilmaisemiseen. Olennainen osa
symbolisen arvon muodostumiseen on heimoutuminen, silld asiakas kokee identiteettien
yhtalaisyytta muiden palvelun tai tuotteen kayttajien kanssa. Mielikuvien ja brandien
kayttaminen kilpailukeinoina ei ole enaa nykymaailmassa niin tehokas kuin se on ollut
informaation aikakaudella. Brandit ovat nykypaivana samankaltaistuneet, ja brandien
yllapitdminen nykypaivan median murroksessa maksaa yksinkertaisesti liikaa. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 18-19.)

Neljannen arvon eli emotionaalisen arvon kilpailuedut ovat uniikkeja, silla emotionaaliset
arvot liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin. Emotionaalisten arvojen my6ta tuote tai
palvelut antavat asiakkaalle mahdollisuuden tuntea jotain. Onnistuakseen

emotionaalisten arvojen luomisessa vaatii se yritykseltda kokonaisvaltaista
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asiakaskokemuksen johtamista seka sitoutumista pitkajanteiseen tyoskentelyyn.
(Léytana & Korkiakoski 2014, 18-19.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaisten arvojen lisaksi kriittiset psykologiset tekijat.
Nykypaivana yha useampi ihminen tukeutuu identiteettinsa rakentamisessa tekemiinsa
ostoksiin ja hankintoihin, joten huono palvelu ei ole enda vain huonoa palvelua. Se on
asiakkaan identiteetin loukkaamista, ja taman vuoksi niista kirjoitetaan karkkaasti
sosiaaliseen mediaan. Nain ollen paras mahdollinen asiakaskokemus vahvistaa
asiakkaan minuutta ja identiteettid. Suurin virhe mitd yritys voi tehda kriittisten
psykologisten tekijdiden kannalta on vahatella niitd, silla taivastelujen sijaan huonot
asiakaskohtaamiset tulee analysoida tarkasti, ja niistd tulee ottaa opiksi, jotta yritys

pystyisi jatkossa valttamaan ne. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44.)

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumisen vaikuttavimpina tekijoina ovat
asiakkaalle muodostuneet mielikuvat ja tunteet, jotka hanelle muodostuvat kohdatessa
yrityksen edustajia, kanavia ja palveluita. Yrityksen suunnitellessa haluamansa kaltaista
asiakaskokemusta asiakkailleen, tulee asiaa lahestyd tunteiden kannalta, joita se
herattda asiakkaissaan. Asiakkaan kohtaaminen, kohteleminen yrityksen eri kanavissa
ja palvelun luotettavuuden aste seka, kokemus siitd millaisia tunteita yritys asiakkaassa
herattaa koko palvelupolun aikana vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee yrityksen
tarjoamat palvelut tai tuotteet. Asiakkaat arvioivatkin jatkuvasti yrityksen
asiakaskokemuksellista onnistumista sen eri kanavissa, jotka luovat kohtaamispisteet

yrityksen ja asiakkaan valilla. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10.)
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Kuva 3: Kosketuspisteiden ympyramalli (Futurelab 2017)

Kohtaamispisteet ovat paikkoja ja tilanteita, joissa yritykset ja asiakkaat kohtaavat.
Kohtaamiset voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia kuten tapaamisia tai puheluita,
osa taas passiivisia kohtaamisia, joissa asiakas esimerkiksi nakee yrityksen mainoksen
tai kdy heidan nettisivuilla. Kuvassa 3 esitelty kosketuspisteiden ympyramalli, joka

havainnollistaa kosketuspisteita, joissa yritys ja asiakas kohtaavat. (Futurelab 2013)

2.1.4 Odotuksia ylittdvan asiakaskokemuksen rakenteet

Ylittddkseen asiakaskokemukselliset odotukset, luodakseen kilpailuetua ja erottuakseen
kilpailijoista, yritykseen tulee tuottaa muuta kuin peruspalveluita. Odotukset ylittdva
asiakaskokemus koostuu kolmesta rakenneosasta: ydinkokemuksesta, laajennetusta

kokemuksesta ja odotukset ylittavista elementeista. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-64.)

Ydinkokemus on perusta asiakaskokemuksen johtamiselle ja kehittdmiselle, joten
yrityksen tulee varmistaa, etta se pystyy aina kaikissa olosuhteissa tuottamaan sen.
Ydinkokemus luo perustan hyodylle ja siita muodostuvalle arvolle, jonka vuoksi tuote tai
palvelu ostetaan. Mitd suuremmaksi yritys kasvaa, sitd enemman innovaatioita ja

projekteja syntyy. Nama vaarantavat ydinkokemuksen tuottamisen, silla ne johtavat
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markkinoinnillisesti suuriin lupauksiin, joita on mahdotonta yllapitaa. Ydinkokemuksen
muodostumista hairitsevia ja estavia tekijoita 10ytyy myos reklamaatioista, lahteneiden
asiakkaiden motiiveista sekd henkildkunnan kokemuksista. Ydinkokemuksen
muodostaessa perustan odotusten ylittdmiseen, tulee yrityksen varmistaa, etta
ydinkokemus on kunnossa tuottaakseen odotuksia ylittavia = kokemuksia.
Ydinkokemuksen jalkeen seuraava askel on laajennettu kokemus. Laajennetulla
kokemuksella tarkoitetaan tdssd yhteydessa sitd, ettd yritys laajentaa luomaansa
kokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle tuomalla kokemukseen jotain, mika lisaa

palvelun tai tuotteen arvoa asiakkaalle. (Loytéana & Kortesuo 2011, 59-64.)

Odotukset ylittdva kokemus on syntynyt, kun ydinkokemus ja laajennettu kokemus on
tuotettu. Odotukset ylittdva kokemus syntyy esimerkiksi henkilokohtaisuudella,
aitoudella, yllattavyydella, selkeydella ja raataloitavyydella. (Loytana & Kortesuo 2011,
59-64.)

Ylittdadkseen asiakaskokemukselliset odotukset oleellista on tietdd, missa vaiheessa ja
kanavissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuksissa yrityksen kanssa. Taman tulee
tapahtua niin, ettd kanssakdyminen on mahdollisimman tehokasta ja tuottoisaa yrityksen
kannalta. Asiakkaan ostoprosessi harvoin noudattelee yrityksen sisaisia prosesseja,
vaikka yritystoiminta olisikin rakennettu vahvasti perinteisten funktioiden, kuten

markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun varaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 59.)

Odotuksia ylittdvan asiakaskokemuksen rakentamisen suurin haaste on
muutosprosessin hitaus yrityksissa ja yrityksien kyvyttdomyys uudistua. Liian usein
kyseenalaistetaan yrityksen ulkopuolelta tulevat muutoksen merkit, ja nain ollen
kehitysprojektit aloitetaan vasta sitten, kun liiketoiminta on jo kriisissa. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 59.)

Tavoitteena odotusten ylittaminen on hienoa, mutta tosielamassa moni asiakas arvostaa
sita, ettd hanen odotukset taytetdan. Nain ollen odotusten tayttymistad tulee seurata
tarkasti, ja tulee keskittya minimoimaan tapaukset, jolloin odotukset eivat tayty. (Loytana
& Kortesuo 2011, 59-64.)
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2.1.5 Asiakaskokemus luo strategisen kilpailuedun

Kilpailutilanteen ja markkinoiden analysointi ovat usein keskiossa, kun mietitdan
liketoimintastrategioita. Toimivan yritysstrategian paaroolissa toimii asiakas, hanen
tarpeet ja ymmarrys siitd mitd han on valmis maksamaan. Yrityksen menestymisen
maarittelee nain ollen asiakas, silla yksikdan kilpailija ei ole kaatanut yritysta, jonka

asiakassuhde on vahva ja perustuu luottamukseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13.)

Strategisena kilpailuetuna asiakaskokemus on niin laaja kokonaisuus ja mahdollisuus,
ettd sen hyddyntaminen vaatii yritykselta paljon rohkeutta. Rohkeutta se vaatii erityisesti
yrityksen johdolta ja hallitukselta, joiden vastuulla strategian luominen on. (Loytéana &
Korkiakoski 2014, 13.)

Gerdt ja Korkiakosken (2016,14) mukaan asiakaskokemus tunnistetaan yha useammin
mahdollisuudeksi ja keinoksi kehittaa liiketoimintaa, mutta kuitenkin ymmarrys
asiakaskokemuksesta jaa pieneksi. Asiakaskokemuksen strategisen potentiaalin
lunastamisen suurin riski on se, ettd asiakaskokemus jaa "pehmeiden asioiden”

kategoriaan eika sita integroida liiketoimintaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14.)

"Asiakaskokemuksella luotu kilpailuetu on pysyvaa ja huonosti kopioitavissa, koska
yrityksen sisalle luodut toimintamallit ovat yksilollisia. Jokainen yritys ja asiakaskunta

ovat omanlaisensa, mika vaikuttaa myds asiakaskokemukseen.” (Questback, 2016)

Suurin tehtava yritysjohdolle on uskoa, etta asiakaskokemuksella on mahdollista erottua
kilpailijoista sekd samalla saavuttaa tarvittavaa kilpailuetua. Nakemysta tukee tutkimus,
jonka mukaan yli puolet asiakkaista olisivat valmiita maksamaan enemman saadakseen
entistd paremman asiakaskokemuksen. Onkin todettu, ettd tyytyvaiset ja sitoutuneet
asiakkaat suosittelevat todennakoisemmin yritystd ystavilleen, mika puolestaan
parhaassa tapauksessa kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa ilman suurempia

lisdpanostuksia esimerkiksi markkinointiin. (Questback 2016)

"Siind, missa yritys ja sen tarjoamat palvelut ovat aiemmin olleet paaarvossa,
asiakaskokemus on muovautumassa entistd enemman Kkilpailukykya maarittavaksi
tekijaksi naiden perinteisten arvojen rinnalle. Usean yrityksen tarjotessa toisiinsa
rinnastavia palveluja, heidan tarjpamansa asiakaskokemus paattdd yhd useammissa
tapauksissa sen, kenen palvelun asiakas lopulta valitsee. Vaikka tuote olisi hyva, tai jopa

parempi kuin Kilpailijan palveluun, jos heidan tarjoamansa asiakaskokemus on ollut
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parempi. Asiakaskokemuksen parantaminen tuottaa siis kasvua, kannattavuutta ja

parempaa bisnesta. Sen vuoksi siihen panostaminen on tarkeaa.” (eCraft 2018)

Menestyminen on kiinni yrityksen kyvysta luoda arvokkaita asiakaskokemuksia. Tama
vaatii  yrityksiltd  kokonaisvaltaista |dhestymistd strategiassa, johtamisessa,

kohtaamisessa, mittaamisessa ja yrityskulttuurissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 16)

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on tapa, jonka avulla suunnitella ja reagoida
asiakkaiden kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen heidan odotusten tayttamiseksi tai
ylittdmiseksi. Markkinoiden muuttuessa yritykset ovat vaihtaneet asiakassuhteiden
johtamisen toimintamallin asiakaskokemuksen johtamisen toimintamalliin, silld se luo
laajemman nakokulman asiakkaan ja yrityksen valisiin suhteisiin. Asiakaskokemuksen
johtamisella on monenlaisia hyo6tyja yritykselle, silld sen avulla maksimoidaan asiakkaille
tuottama arvo, luomalla heille merkityksellisia kokemuksia. Tama samalla vahvistaa
asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja kasvattaa yrityksen tuottoja. (Loéytana & Kortesuo,
2011, 12-13.)

Keskeisinta asiakaskokemuksen johtamisessa on asiakkaalle luotava arvo. Yrityksien on
tarkeda huomioida, ettd asiakas itse muodostaa arvon itselleen, samalla tapaa kuin han
muodostaa asiakaskokemuksensakin. Toiminnallaan ja tuotteillaan yritykset luovat vain
edellytyksia arvon muodostamiselle, josta asiakas itse luo omalla toiminnallaan niille
arvoa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tulee olla yritykselle selked, jotta saadaan aikaiseksi
selked kasvu asiakastyytyvaisyydessa, lojaalisuudessa sekd suosittelevuudessa.
Asiakaskokemuksen johtamista tulee tarkastella ja kehittdd asiakkaiden nadkodkulmasta,
jotta todellinen asiakaskokemuksen johtaminen toteutuisi ja saataisiin selked kuva
asiakkaan matkasta yrityksen kanssa. Onnistuneen asiakaskokemuksen johtamisen
paatavoitteena on  kehittdd asiakasuskollisuutta, jonka myo6tad vahentaa

asiakasvahinkoja. (Ngdata.com, 2018.)

Asiakaskokemuksen strategisen kehittamisen konsulttitoimisto Futurelab mainitsee
seuraavat asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt: vahvistaa asiakkaiden sitoutumista

yritykseen, joka taten kasvattaa suosittelijoiden maaraa, mahdollistaen lisamyynnin
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asiakkaille seka pidentaa asiakkuuden elinkaarta, jolloin mahdolliset sijoitukset
uusasiakashankintaan ovat pienemmat. Asiakaskokemuksen johtaminen kasvattaa
asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraa, samalla kun negatiivisten
asiakaspalautteiden maara vahenee, Asiakaskokemuksen johtamisella on myds brandia

kohottava ja henkildstoa sitouttava vaikutus. (Futurelab 2013,1.)

Onnistukseen asiakaskokemuksen johtamisessa tulee yrityksilla olla selkea strateginen
suunnitelma, ja tdma on yrityksille vaativa tehtava, silld asiakaskokemuksen johtaminen
on laaja toimintamalli, joka koostuu yrityksen kaikista osa-alueista ja tekijoista. Yksi
vaativimmista tehtavista on selkedn monikanavaisen brandikokemuksen luominen. On
muistettava, ettd asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yritykseen verkossa,
asiakaspalvelun valityksella, henkilokohtaisesti ja monien muiden kanavien valityksella,
joten  on  A&arimmaisen  tarkedd  varmistaa  johdonmukaisuus  kaikissa

vuorovaikutuskanavissa. (Ngdata.com, 2018.)

Asiakaskokemuksen johtamisen haasteita ovat myds kokemuksen personallisoiminen.
Asiakkailla on odotuksia ja he tietavat, etta yrityksilla on enemman tietoa heista kuin
koskaan aiemmin. Tama tarkoittaa kysyntda kokemuksen personalisoimiseen, ja
yritysten on muistettava personoida jokainen asiakaskohtaaminen. Yritykset onnistuvat
kokemuksen personoinnissa, mikali he lisdavat kontekstia asiakaslahtbisyyteen, ja
tarjoavat asiakkaalle sitd mita han tarvitsee, juuri silloin kuin han sita tarvitsee. Kaiken
kaikkiaan onnistuakseen asiakaskokemuksen johtamisessa, yritysten tulee tuntea
asiakkaansa. Yrityksen tulee tuntea asiakkaat sen verran hyvin, etta

asiakaskokemuksen hallinta onnistuu. (Ngdata.com, 2018.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tarjotessa luontevan I[ahtokohdan yrityksen
arvoprosessien kehittdmiselle heraa kysymyksia onko palvelu hyvaa vai huonoa, miten
ja missa sitd pitaisi tarjota? Organisaation tulisi palvelun sijaan analysoida
asiakaskokemuksen syntymista laajemmin, ja tadman myo6ta organisaatiolla on
mahdollista kehittdd asiakkaan ja yrityksen valisid kohtaamispisteita tarkemmin. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 46.)

2.2.1 Asiakaskeskeisyyden tasot

Asiakaskeskeisyytta tarkasteltaessa yritysten tulee oivaltaa, etta strategian ja toiminnan

muuntuminen asiakaskeskeiseksi on matka, joka etenee etapeissa ja taso tasolta
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pyramidia yldspain. LOytdnan ja Korkiakosken (2014, 26-27) mukaan pikavuoroa
asiakaskeskeisyyden huipulle ei ole, ja asiakaskeskeisyyden matka kestaa valttdmatta
vuosia. Asiakaskeskeisyyden tasot esitelty pyramidimallina kuvassa 4. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 26-27.)

m Kuuntelemme, mita asiakkaamme

— tavoittelevat liiketoiminnassaan ja

‘ henkilgkohtaisessa eldmadssaan.

m Etsimme vusia tapoja tuottaa
asiakkaillemme arvoa, ennen kuin
he osaavat sitd kysyd.

m Kehitdmme pitkia asiakas-
suhteita ja panostamme asiakas-
suhteeseen myos tunnetasolla.

m Tuotamme asiakkaan
odotuksia ylittavia kokemuksia
saadaksemme asiakkaista . |
lahettilaitamme.

m Keraamme asiakaspalautetta ja
priorisoimme kehityskohteita

palautteen mukaan. =m Tunnemme asiakkaamme ja
m Pyrimme nostamaan asiakas- tiedamme, mita he ostavat.

tyytyvaisyytta ja minimoimme m Hoidamme asiakkaita ylla-

huonojen palautteiden maaraa. pitadksemme nykyista liike

toimintaa seka hakeaksemme
lisamyyntid.

Kuva 4: Asiakaskeskeisyyden tasot. (Loytana & Korkiakoski 2014, 26. / Customer
Think Corp, 2012)

Asiakaskeskeisyyttd voidaan tarkastella neljaltd eri tasolta. Asiakaskeskeisyyden
pyramidin alimmalle tasolle sijoittuvat yritykset, joiden toimintaa ohjaavat vahvasti
nykyisen liikevaihdon yllapitaminen. Toiminta on suurimmaksi osaksi asiakkaisiin
keskittynytta lisamyynnillisesti, ja uuden arvon luominen asiakkaalle olematonta. Toiselle
tasolle sijoittuvat yritykset, jotka reagoivat asiakkaisiin kerdamalla palautetta,
tavoitteenaan kehittaa asiakastyytyvaisyytta ja minimoida huonoja palautteita. Loytana
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ja Korkiakoski (2014, 27) yleistavat ettd suomalaiset yritykset sijoittuvat paaosin kahdelle
alimmalle tasolle. (Loytana & Korkiakoski 2014, 26-27.)

Kolmannelle ja neljannelle tasolle luokitellut yritykset ovat odotuksia ylittavia kokemuksia
tuottaneita yrityksia, joiden panostus asiakkaisiin on sitoutunutta seka asiakkaista
innostunutta. Yritykset kuuntelevat mita asiakkaat hakevat ja etsivat tapoja, joilla tuottaa
asiakkaille lisdarvoa. Matka asiakaskeskeisyyden ylimmalle tasolle on pitka, ja
asiakaskeskeisyyden ylimmalle tasolle on maailmalla paassyt vain harva yritys, ja
klassisin esimerkki niistd on Apple, jolla innovointi on keskeinen ja systemaattinen osa
yrityksen toimintaa. Apple onkin innovointiensa avulla Idytanyt uusia keinoja
arvontuottamiseen asiakkailleen ennen kuin nama niitd ovat osanneet kysya. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 26-27.)
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2.2.2 Asiakaskeskeisyys vaatii johdon sitouttamista

Samoin kuin asiakaskeskeisyydessa myos johdon sitoutumisessa on eri tasoja, ja
edetdkseen asiakaskeskeisyyden ylemmille tasoille johdon aito sitouttaminen on
edellytys. Alla oleva kuva 5 esittda johdon sitouttamisen tasojen eroja. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 27-29.)

Yilapitaja
Johto kokee itsensa
Vakuuttunut asiakaskeskeisen
) vakuuttunut trategian ja
ol ) askokemukse vrityskulttuurin
oht \ 1 ja ke vilapitajaks
tol nnan tuloster ja eteenpainviejaksi

) )i
| Kiinnostunut merkittavasti
Johto ajattelec re ssela
etta asiakaskokemu
on kiinnostava
mahdollisuus

Sitoutunut
J nakee asiakaskokemuksen
HsSeNa osana yrityksen

| Tuloshakuinen 165

Kuva 5: Johdon sitouttamisen asteet (Loytana & Korkiakoski 2014, 28./ Forrester

Research Inc.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 27-29) kuvailevat etta yrityksen strategian muuntuminen
asiakaskeskeiseksi on matka, jossa on moni vaiheita niin yrityksen valmiudessa,
kypsyydessa kuin johdon sitouttamisessakin. Asiakaskeskeisyyden strategisen matkan
kesto riippuu nain ollen lukuisista tekijoista. Asiakaskeskeisyyden matkalla usein
haasteita kokevat yritykset, joiden johto nojautuu vanhoihin strategiarakenteisiin tai
yritykset, jotka omaavat perinteisen tuotelahtdisen yrityskulttuurin. Yritykset, joilla ei ole
vanhaa lastia kannettavanaan, esimerkiksi perinteista tuotelahtdistd kulttuuria tai
vanhoihin  rakenteisiin  nojaavaa johtoa luokitellaan  asiakaskeskeisyyden
edellakavijoiksi. Naissa yrityksissa johto kokee itsensa asiakaskeskeisen strategian ja
yrityskulttuurin yllapitajaksi. (Loytana & Korkiakoski (2014, 27-29.)

Arvioidessa parhaita yrityksid asiakaskokemuksen nakdkulmasta, merkittavin piirre on
johdon vahva sitoutuminen ja esimerkillinen toiminta. Naissa yrityksissa johto on omalla

toiminnallaan osoittanut, ettd asiakaskokemus on kannattava investointi muttei lyhyt
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kampanja tai ohimeneva innostus. Yrityksilta asiakaskokemuksen johtaminen vaatii
rohkeutta, sitoutumista, esimerkillisyyttéa seka rationaalista faktoihin uskomista, ja nain
ollen rahan merkitystd tassd ei voi unohtaa. Jotta vyritys voisi lunastaa
asiakaskokemuksen odotukset, tulee kyseisen investoinnin muuttua taloudelliseksi
tulokseksi. Taman vuoksi yritys tarvitsee erilaisia mittareita, jotka auttavat sita
hahmottamaan asiakaskokemuksen investoinnin potentiaalisen takaisinmaksun.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 51.)

Onnistuakseen erinomaisen asiakaskokemuksen kehittdmisessa tulee yrityksen olla
sitoutunut sekd heilld tulee olla aito halu palvella asiakasta parhaalla mahdollisella
tavalla. Monet sisdiset kehityshankkeet on mahdollista ulkoistaa, mutta
asiakaskokemuksen rakentaminen tulee aina olla ensisijaisesti johdon toteuttama
hanke. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97.)

2.2.3 Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet

Johdon sitouttaminen asiakaskokemukselliseen strategiaan ja sen johtamiseen ei ole
riittdvaa. Ratkaisevaa asiakaskokemuksen johtamisen onnistumisessa on saada
asiakaskeskeinen strategia toteutumaan ja jalkautumaan yrityksessa niin, etta siita tulee
todellista asiakkaille. (Léytana & Korkiakoski 2014, 36.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 37) ovat jakaneet asiakaskokemuksen kehittamisen
tyypilliset toimenpiteet ja naiden linkittymisen yrityksen liiketoimintahyotyihin kolmeen
vaiheeseen: ensiaskeleihin, kypsyysvaiheeseen ja jatkuvan kehityksen yllapitamiseen.
(Léytana & Korkiakoski 2014, 37.)

Ensiaskeleen asiakaskokemuksen johtamiseen ottavat yrityksen innostuneet yksilot,
joilla on tavoitteena lahtea kehittamaan yrityksen irrallisia kehitystoimia, optimoidakseen
tiettyjen kosketuspisteiden toimintaa. Useimmiten tyon alkaessa yrityksen tavoitteena on
poistaa suurimmat kipupisteet, joita se asiakkailleen aiheuttaa. Kipupisteiden
poistaminen tapahtuu kehittdmalld asiakaspalvelutaitoja tai laskutusprosesseja.
Hiljalleen kosketuspisteitd kartoitetaan, asiakaskokemuksen mittaaminen aloitetaan.
Tassa vaiheessa kokonaisuuden nakeminen on mahdotonta, silla organisaatiorakenteet,

siiloutuminen ja vastuualueet estavat sen. (LOytana & Korkiakoski 2014, 37.)
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Ensiaskeleita asiakaskokemuksen johtamisessa ovat myos markkinointilauseen omaiset
lupaukset, joita yritys asiakkailleen antaa, talld tavalla ohjataan yrityksen sisaista
ajattelua asiakaskeskeisempaan suuntaan. Yleisimpia lupauksia, joita yritykset
asiakkaille antavat ovat lupaukset parhaasta palvelusta, halvimmista hinnoista tai
asiakkaiden tarpeiden huomioimisesta. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on
tarkeaa, etta yritys lunastaa antamat lupaukset, silld katteettomat lupaukset aiheuttavat
vain pettymyksia asiakkaille, ja mahdollisesti johtavat asiakassuhteen paattymiseen.
Ensivaiheessa vaaditaan pitkajanteista tyota, silla liiketoiminnalliset hyddyt ovat
suhteellisin pienet, vaihdellen vuoroin positiiviseen ja vuoroin negatiiviseen. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 37-40.)

Yrityksen siirtyessa vahitellen kypsymisvaiheeseen on asiakaskokemus huomioitu
yrityksen kaikissa prosesseissa. Kypsymisvaiheen olennaisia tunnusmerkkeja ovat
yrityskulttuurin - muutoshankkeet, seka asiakaskokemuskompetenssin lisaaminen
henkil6stdssa. Asiakaskokemuskompetenssin lisdaminen henkildstéssd mahdollistaa
hakijoiden arvioinnin sen perusteella kuinka kyvykkaita he ovat tuottamaan halutun
kaltaisia kokemuksia asiakkaille. (Loytana & Korkiakoski 2014, 40.)

Yrityksen edetessd asiakaskokemuksen johtamisessa kypsymisvaiheeseen ovat
liketoiminnalliset hyodyt kasvaneet selvasti ensiaskel-vaiheesta. Kypsymisvaiheessa
yrityksen henkiloston asiakaskokemusosaamista lisatdaédn ja muutosohjelmien
jalkauttaminen aloitetaan. Asiakaskeskeisyyden alkaessa juurtua yrityskulttuuriin
valitaan yrityksen johtoryhmaan asiakaskokemusvastaava, ja hyodynnetdan 360-
mittaamista. Kypsymisvaiheessa yrityksen kehittamistoimenpiteiden ja prosessien
suunnittelu keskittyy huomioimaan ensin asiakkaiden kokeman hyddyn, ja vasta sitten

tarkastellaan hyotya sisaisesti. (Loytana & Korkiakoski 2014, 38-41.)

Paastessa asiakaskokemuksen johtamisen kolmanteen vaiheeseen eli jatkuvan
kehityksen vaiheeseen yrityksen tulee huomioida, etta asiakaskokemuksen johtaminen
on jatkuva prosessi. Yrityksen tulee nain ollen pysyd valmiudessa maailman ja
asiakkaiden kayttaytymisen, tarpeiden ja odotusten muutoksiin. Maailman ja asiakkaiden
ollessa ikilikkeessa tulee asiakaskokemus huomioida systemaattisesti kaikissa
liketoiminnallisissa prosesseissa, ja innovoinnin tulee olla jatkuvaa, jotta asiakkaalle
voidaan luoda uutta arvoa ja kerta toisensa jalkeen ylittda heidan odotukset. Pysyessa

mukana  jatkuvassa muutoksessa ja  kehittamalla  jatkuvasti  toimintaa
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asiakaskokemuksesta tulee yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 39-42.)

2.2.4 Asiakaskokemuksen johtamisen kompastuskivia

Asiakaskokemuksen ja sen johtaminen muodostavat valtavan kokonaisuuden
tarjoamalla lukemattomia maaria mahdollisuuksia onnistumisiin ja menestymisiin, seka
samalla myds mahdollisuuksia kompasteluihin ja epaonnistumisiin. Ldéytadnd ja
Korkiakoski (2014, 70) esittelevat kaksi selkeinta epaonnistumisen aiheuttajaa. (Léytana
& Korkiakoski 2014, 70.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 70) mukaan ensimmainen syy epaonnistuneeseen
asiakaskokemuksen tuottamiseen on siiloutuminen. Siiloutumisella tarkoitetaan
yrityksen organisoitumista yksikdihin, osastoihin, funktioihin, liiketoimintoihin ja niin
edelleen. Kaikkien yksikoiden siiloutuessa omaan tekemiseensa ja toimintoihinsa
holistinen ymmarrys yrityksen toiminnasta suhteessa asiakkaaseen katoaa tai puuttuu
lahes kokonaan. Siiloutumista voidaan tarkastella kolmesta eri nakokulmasta:
operatiivisesta, kanavakohtaisesta seka hierarkisesta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-
74.)

Siiloutumisen estamiseen ja ehkaisyyn on yhtd monta vastausta kuin yritystakin.
Keskeisin tekija siiloutumisen estamiseen ja ehkaisyyn on selkea ja kevyt
organisaatiorakenne, jossa organisoituminen lahtee asiakkaasta eika yrityksen tuotteista
tai prosesseista. Siilotumisen ehkaisyn avainroolissa ovat my6s modernit tydkalut, joilla
voidaan varmistaa organisaation sisdinen, avoin kommunikaatio seka yleinen innovaatio
ja uudet toimintatavat. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-74.)

Toinen syy asiakaskokemuksen tuottamisen epdonnistumiseen on osaoptimointi, Tallin
organisaation toiminnan erilliset osaset muodostavat tarkedmman roolin kuin
kokonaisuus. Poliittisessa ja julkishallinnon paatdksenteossa tuttu osaoptimointi on
Loytdndn ja Korkiakosken mukaan myds nahtavissd suomalaisten yritysten
asiakaskokemuksen johtamisessa. Loytana ja Korkiakoski perustelevat osaoptimoinnin
silla, etteivat yritykset edelleenkaan taysin ymmarra, etta asiakaskokemus rakentuu
kokonaisuudesta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-74.)
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Osaoptimointiin  taipuvat organisaatiot, jotka omaavat vyksilo- ja tiimikohtaiset
palkkiomallit tai tiimikohtaiset kannuste- ja palkkiomallit. Lisdksi organisaatiot, jotka
keskittyvat liilan usein yksittaisiin kosketuspisteisiin, unohtaen organisaation tayden

kokonaisuuden.

2.2.5 Tiedon hyodyntaminen asiakaskokemuksessa

Gerdtin ja Korkiakosken mukaan asiakkaan aikakaudella menestyminen vaatii yritykselta
hyvaa kohderyhmatuntemusta. Ja tahan auttavat kehittyneet tiedon kerdamisen ja

analysoinnin prosessit ja jarjestelmat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 49.)

Organisaatiot ovat vuosikaudet keranneet kasoittain dataa eri asiakasryhmien
mieltymyksista ja merkityksellisistéa datapisteista, mutta yllattavan moni organisaatioista
on jattanyt keksimatta keratylle datalle kayttoa. Taman johdosta mydskaan
tyontekijoiden arjessa kayttamiin jarjestelmiin ei ole mahdollista nostaa kerattya tietoa
esille. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 127-130.)

Tiedon hyddyntdminen asiakaskokemuksen parantamisessa tapahtuu parhaiten
ennakoivan analytikan avulla. Ennakointi on suositeltavaa asiakaskokemuksen
kehittamisessa, silld on huomattavasti helpompaa olla tilanteessa, jossa on etukateen
varauduttu asioihin kuin siina hetkessa, kun jokin menee pieleen. Yksi harvoista tahoista,
joka systemaattisesti osaa hyddyntda ennakoivaa analytiikkaa, on autokatsastus.
Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 128) ihmettelevat sita, ettd vaikka moni muu asia
autokatsastuksen lisaksi ovat kytkettyna aikaan, luoden vallan ennakoivalle analytiikalle,

sita ei kuitenkaan osata hyddyntaa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 127-130.)

Keratty data tulisi ristiajaa suhteessa muuhun kerattyyn dataan. Esimerkkina tasta voisi
toimia jaateldon myynti suhteessa ulkoldampdétilaan. Mutta mihin muuhun voisi verrata
oman tuotteen hintakehitysta tai myyntiarviota? Yrityksen tulisi tietoa ristiajaessa miettia,
missa vaiheessa pitaisi reagoida esimerkiksi omalla tuotantolinjalla kustannusten
nousuun, seka missa vaiheessa pitaisi pystya kertomaan siita jalleenmyyntikanavalla.
Asiakaskokemuksen kautta syntyneet datapisteet tulisi samaan tapaan miettia ketjuina
— mitkd asiat johtavat toiseen tai mitd tapahtui ennen reklamaatiota? (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 127-130.)
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Suurimpia haasteita tiedon hyddyntamisessa asiakaskokemuksessa ovat asenteet ja
perinteet. Perinteisesti asiakaspalvelua ei ole nahty osana myyntiorganisaatiota, jolloin
sielld tapahtuneita onnistumisia ei ole mitattu millddn tavalla. Jarkevaa tiedon
hyodyntamista on datapisteiden mahdollistama seuranta. Datapisteiden seurannalla voi
rakentaa eheampia asiakaspolkuja, kehittden heidan asiakaskokemustaan ja sitouttaen
heidat yrityksen suosittelijoiksi. Tiedon avulla voidaan olla asiakkaaseen yhteydessa
oikealla hetkelld ja oikeassa kanavassa, rakentaen asiakaskokemusta positiiviseen
suuntaan. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 127-130.)

2.2.6 Teknologian rooli asiakaskokemuksen johtamisessa

Teknologian ja digitalisaation myo6ta kivijalkamyymaloiden kilpailu on siirtynyt verkkoon,
missa vastassa on Zalandon ja Asosin kaltaisia globaaleja jattilaisia. Globaalin verkon ja
teknologian mahdollistama kilpailu pakottaa yritykset kilpailemaan asiakaskokemuksella,
silld muita erottautumistekijoita ei kiristyvassa kilpailussa ole. Digitalisaatio ja teknologia
tarjoavat  kuitenkin  ennennakemattoman  tyokalupakin  asiakaskokemuksen
kehittdmiseen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 124-126.)

Teknologian tarjotessa ennennakemattoman maaran mahdollisuuksia
asiakaskokemuksen parantamiseksi ovat kehittdmismahdollisuudet erinomaiset.
Toisaalta tassa tilanteessa ongelmaksi on muodostunut aidon ymmarryksen puute ja
kyvyttdmyys kayttaa teknologiaa kontekstissa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 124-
126.)

Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon (2017, 124-126) mukaan suurin haaste organisaatioilla
on se, ettd vaikkakin ymmarrys teknologian mahdollisuuksista lopulta kaantyisi
hankintaan ja kayttoonottoon, teknologiasta ei kuitenkaan osata ottaa irti taytta hyotya.
Organisaatioissa usein ajatellaan, ettd tuotaessa organisaatioon uutta teknologiaa,
pelkkd koulutus ja ohjeistus riittavat. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, silla
tehokkaan koulutuksen ja ohjeistuksen jalkeenkin monet yritykset jattavat kayttdmatta
teknologisia investointejaan hyodyllisesti. Nain ollen ongelman ytimessa on teknologian

puutteellinen kayttéonotto eli jalkautus. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 124-126.)

Organisaation uuden teknologisen sijoituksen kayttédnoton onnistuminen riippuu paljolti
siitd, kuinka toimiva, helppokayttdinen ja intuitiivinen tydkalu on. Jotta tydkalusta ja

teknologiasta saataisiin haluamat tehot irti ja todellinen hyéty, myds ihmisten ja
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toimintatapojen on muututtava. Taatakseen investointien tuottavan toimivuuden
organisaation tulee jalkautua tavoin, jolla uuden tydkalun, koulutusten ja ohjeistuksen
avulla voidaan varmistaa, etta henkilostolla on riittdva osaaminen. Mikali jalkautuminen
ei onnistu, investointi menee hukkaan eikd parannusta asiakaskokemuksessa synny.
Toiminnan jalkautumisen tavoitteena on varmistaa, ettd henkildstollda on riittava
osaamistaito investointien kayttoon. Tavoitteena on myods muuttaa organisaation
toimintatapoja, silla organisaation on pystyttava muuttua toimintaympariston muutosten

edellyttdmien vaatimusten mukaisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 124-126.)

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Questback Finland:in maajohtajan Jukka Nupposen opas asiakaskokemuksen
mittaamisesta kertoo, etta tarkeinta asiakaskokemuksen maaritelmasta on huomata, etta
kyse on nimenomaan asiakkaan kokemuksesta. Yrityksilla on usein hyvia ajatuksia siita,
millaista asiakaskokemusta he asiakkailleen tuottavat, mutta parhaimmillaankin nama
ajatukset ovat vain valistuneita arvauksia. Asiakkailta suoraan kysyminen mahdollistaa
oikean tiedon saaminen eikd tulosten tulkitsijan tarvitse pelata, ettd saatu tieto tulee
rikkindisen puhelimen kautta. Siksi asiakkaan mielipide on yritykselle, kullan arvioinen.
Se on kuin palapelin puuttuva palanen, jonka avulla kokonaiskuva alkaa hahmottua.
(Nupponen, 2016.)

Nupponen kuvailee, ettd kaikessa mittaamisessa ja tutkimisessa on tarkeinta keskittya
asioihin, jotka ovat relevantteja ja jotka auttavat tekemaan johtopaatoksia liiketoiminnan

johtamisen tarpeista. (Nupponen, 2016.)

Myds Ahvenainen ja muut (2017, 120) ovat sitd mieltd, ettd tarkeda identifioida ja
priorisoida parannusehdotuksia, jotka tehokkaimmin lisdavat asiakasuskollisuutta aidosti
asiakkaille tarkeiden asioiden pohjalta. "Paras tapa tunnistaa asiakkaalle tarkeimmat
asioinnin vaivattomuutta vahvistavat asiat ovat luonnollisesti se, etta kysyy niista ja
mittaa niita erilaisissa kohtaamiskanavissa vaikkapa kayttden eri asiakasmittareita.”
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,120.)

Tarkasteltaessa asiakaskokemuksen mittaamista tulee yritysten paivittaa kasityksensa
siitd, miten palautetta keratdan ja miten saatua tietoa kaytetdan. Viimeisten vuosien

aikana asiakaskokemuksen mittaaminen on saanut yritykset huomaamaan, etta kerran
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vuodessa tehtava asiakastyytyvaisyystutkimus ei ole enaa riittava. Ollakseen palautteen

arvoinen yrityksen tulee arvioida sisaista toimintaa. (Nupponen, 2016.)

Halukkuus mitata asiakaskokemusta on kasvanut nopeasti vuosien aikana, mutta tama
luo riskin siita, ettd asiakkaiden halukkuus vastata erilaisiin mittaustutkimuksiin vahenee,
kun mittauksia tehdddn enemmén. Taman vuoksi on tarkeaa, ettd yritykset
suunnittelevat tarkasti, miten toteuttavat tutkimukset. Tutkimusten tulee olla sisalléltdan
entistd tarkemmin harkittuja laadullisesti seka ajoituksellisesti. (Loytana & Korkiakoski
2014, 151.)

"Asiakaskokemus on yrityksen ydin. Monet yritykset eivat kuitenkaan edelleenkaan
ymmarra, miten ja millaisena asiakkaat todellisuudessa nakevat heidan tuotteensa tai
palvelunsa. Yritykset keskittyvat ainoastaan tyytyvaisyyden perusmittareihin sen sijaan,
ettd tutustuisivat syvallisemmin asiakkaidensa reaaliaikaisiin kokemuksiin ja reagoisivat
niihin.” (Questback.com, 2016.)

"Asiakkaan matkan jatkuva mittaaminen tuo yrityksille tarkeda tietoa palvelutason
laskusta tai noususta. Siten muutoksiin on mahdollista reagoida valittmasti ja samalla
tuottaa asiakkaiden odotukset ylittdvia kokemuksia. Kohtaamispisteet on alusta alkaen

rakennuttu siten, etta asiakas tuntee olevansa tarkea.” (Questback, 2016)

Asiakas- Henkilosto-
mittarit mittarit

Taloudelliset
mittarit

Kuva 6: Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Loytana & Korkiakoski 2014,
53.)
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Yrityksen asiakaskeskeisyytta ei voida mitata pelkastaan asiakasmittareilla. Tarvitaan
myoOs taloudellisia mittareita, joiden avulla selviaad tuottaako asiakaskokemukseen
panostaminen selkeita liiketaloudellisia hyotyja. Taloudellisten mittareiden lisaksi
tarvitaan henkilostomittareita, joiden avulla johdetaan toiminnan ja kulttuurin muutosta
oikeanlaiseen suuntaan. Ylla olevan kuvion mukaisesti kokonaisvaltaisen kuvan
asiakaskokemuksesta saa, kun hyddynnetaan kaikkia kolmea asiakas-, henkil6sté seka
taloudellisia mittareita, ja voidaankin sanoa, ettd tarkastelu tapahtuu 360 asteen
nakokulmasta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 52.)

Seuraavissa kappaleissa tullaan tarkastelemaan toimeksiantajan kayttamaa
asiakaskokemusmittaria Net Promoter Score (NPS) seka tarkastellaan
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen mittaamisen kannalta henkildstomittareita ja

taloudellisia mittareita.

2.3.1 Net Promoter Score (NPS) — Asiakaskokemuksen mittarina

Vuonna 2003 lanseerattu Net Promoter Score (NPS) on Fred Reichheldin luoma
suositteluhalukkuuden mittari. NPS on luotu ennustamaan, kuinka todennakdisesti
asiakas ostaa yritykseltd uudelleen tai suosittelee yritysta ystavalleen. NPS-pisteet
voivat vaihdella arvosta -100 jopa arvoon 100. NPS-arvo auttaa ymmartamaan, kuinka

parjataan kilpailijoihin verrattuna. (fi.surveymonkey.com)

"Net Promoter Score kertoo, kuinka suuri prosentti asiakkaista on valmis suosittelemaan
yritysta tuttavilleen, ystavilleen tai kollegoilleen. Tyypillisimmin NPS mitataan kysymalla
kyselyissd tai palautelomakkeissa seuraava kysymys: Kuinka todennakoisesti
suosittelisit yritystdmme ystavillesi ja kollegoillesi asteikolla 1-10?” (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 24.)

NPS nettosuosittelutulos saadaan laskemalla asiakkaiden asteikolla 1-10 antamista
vastauksista suosittelijoiden (9-10) prosentuaalisesta osuudesta vahentamalla
arvostelijoiden prosentuaalinen osuus (0-6). Arvosanan 7-8 ovat tyytyvaisia asiakkaita,
jotka tulkitaan neutraaliksi ja heidan vastauksensa jatetdan huomioitta, silld koetaan,

etteivat ne vaikuta tulokseen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24.)

Alla oleva kuvio havainnollistaa suosittelijoiden mittaamisen sekd NPS-

nettosuosittelutuloksen laskennan.
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Erittain Erittain
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Kuva 7: Net Promoter Score laskenta (Léytana & Korkiakoski, 58.)

Useimmiten NPS-kysely toteutetaan verkkokyselyna sahkdpostitse, seka nykyaan myos
tekstiviestind. Tutkimuksen ja tulosten kannalta on tarkeda paattaa, etta mittaako yritys
asiakassuhdetta kokonaisuudessaan vai yksittdisia ostotapahtumia. Kokonaisuutta
tarkasteltaessa kysely tehdaan tietyin maaraajoin esimerkiksi vuosittain. Yrityksen
tarkasteltaessa asiakassuhdetta yksittaisten ostotapahtumien osalta kysely tehdaan
aina tiettyjen transaktioiden jalkeen. Molemmat l|ahestymiset ovat relevantteja, ja
yrityksen tulee paattaa, tutkiikko se asiakassuhdetta molemmista nakokulmista vai

ainoastaan toisesta. (Korkiakoski & Ylitalo 2013, 5.)

NPS-mallin voima piilee sen suoraviivaisuudessa ja ohjattavuudessa. Tulokseksi saadun
numeron avulla yrityksen on helppo kartoittaa toiminnan hyvat ja huonot kohdat, ja tdman
jalkeen on hyva tarkastella, miksi asiakas on paatynyt antamiinsa vastauksiin. Gerdt ja
Korkiakoski (2016, 166) toteavat, ettda NPS mittaa asiakkaan kuumeen mutta, taudinkuva
I6ytyy sitten avoimista vastauksista. Net Promoter Score —mallia voidaan hyddyntaa
myos erilaisten kosketuspisteiden tarkastelussa, mutta olennaisinta on keskittya "taudin
hoitamiseen” eli asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen. Vain talléin NPS-tulokset, ja
ennen kaikkea asiakaskokemus, parantuvat. (Gerdt & Korkiakoski 2016,166-167.)

"Tulosten tulkinnan kannalta on tarkea tietdd, mika on hyvan tulostason raja. Vaikka
NPS-mallia kaytetdadn laajasti, ei ole olemassa yhtd oikeaa tulosta. Kulttuuriset,
toimialakohtaiset ja kilpailutilanteen tekijat vaikuttavat siihen, missa kriittinen raja
kulloinkin on. Jokaisen yrityksen tulee tasta syysta I0ytad oma lahtokohtansa ja keinot

tuloksen parantamiseksi.” (Korkiakoski & Ylitalo 2013, 5.)

Loytanad ja Korkiakoski (2014, 148) pyytavat huomioimaan, ettd oleellinen osa

asiakaskokemuksen mittaamisessa on asiakkaiden kuunteleminen — ei itse Net
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Promoter Score. Saadakseen kaiken irti NPS-mallista tulisi yrityksen ymmartaad mista
siind on Kkyse. Helpottaakseen ymmarrysta yrityksen tulisi luoda sisainen
asiakasohjelma, jonka tavoitteena on viestia, miksi kohtaamisia mitataan. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 148.)

NPS-mittarin omatessa hyvia puolia, omaa se myds huonoja puolia ja nain ollen mittariin
on kohdistunut kritiikkia. Net Promoter Score mittaria kritisoineet tahot ovat tuoneet
esille, ettd jarjestelman auttaessa saamaan tietoa asiakasuskollisuudesta ja
suosittelevuudesta, se ei kuitenkaan tasmallisesti kerro syita miksi jotkut asiakkaista ovat
arvostelijoita. Ymmartaakseen miksi tietyt asiakkaat eivat pida yrityksen joistain
piirteista, tulee varmistaa, ettd tehdaan seurantatutkimuksia kayttamalla tasmallisempia

kyselyita. (Fi.surveymonkey.com 2017)

Kritiikin lisdksi NPS-malli on herattanyt ristiriitoja ja yrityksien kerddma NPS-data on
voinut helposti mennad hukkakayttéon ristiriitojen vuoksi. Gerdt ja Korkiakoski antavat
kirjassaan Ylivoimainen asiakaskokemus — Tydkalupakki (2016, 42) esimerkin yrityksen
NPS-datan hukkakaytdsta. Esimerkkiyrityksen tavoitteena on ollut muuttaa toimintaa
asiakaskeskeisemmaksi, ja asiakaskokemuksen mittaamisessa on muutaman vuoden
ajan hyoédynnetty Net Promoter Scorea. Yrityksen NPS-tulokset ovat vuosien varrella
olleet hyvalla tasolla, mutta mitdan tarvittavia muutoksia ei vuosien saatossa ole
tapahtunut. Selvitettdessa muutosten puutetta yrityksessa, huomattiin etta NPS-tulosten
seuranta on ollut sdanndllista, mutta niilld ei ole ollut yhteytta liiketoimintaan. NPS:n
avulla saadut tulokset kuuluivat niin sanotusti mukava tietaa —kategoriaan, eika kukaan
yrityksen johdosta tehnyt raporttien perusteella minkaanlaisia toimintasuunnitelmia tai
muutoksia. Saadakseen kokonaisvaltaisen hydédyn NPS:std on tarkeada kytkea NPS-
tulokset keskeisiin liiketoiminnan lukuihin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42.)

"Net Promoter Score —malli on rakennettu tarpeesta ennustaa yrityksen tulevaa
menestysta asiakaskohtaamisten perusteella. Se toimii siis kuumemittarin tavoin ja vaatii
tuekseen joko avoimia kysymyksiad tai valikon, jolla todellisiin syihin paastaan kiinni.
Lisaksi yritysten tulee kiinnittdd huomiota ohjausmallien rakentamiseen. Tama tarkoittaa,
ettd johdon taytyy olla vahvasti mukana, kun uusi malli otetaan kayttéon.” (Loytana &
Korkiakoski 2014, 149.)
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2.3.2 Henkilostomittarit — Tie menestykseen

Yrityksen henkilostd mahdollistaa yrityksen menestyksen: liikkevaihto-, kannattavuus- ja
kasvutavoitteet ovat toteutettavissa vain niitd kohti pyrkivien, osaavien ja
motivoituneiden ihmisten toimesta, sanoo Dear Lucyn toimitusjohtaja ja perustaja Taina
Sipila. Talouselama-blogissaan Sipila on kirjoittanut, etta jokaisen yrityksen henkildstoon
liittyy valtavasti liiketoiminnan menestykselle keskeista tietoa, ja nain ollen henkilostoon
liittyva tieto on entistd arvokkaampaa strategisia paatoksia tehtdessa. Hanen mukaan
henkil6ston maara, suorituskyky, osaaminen, vaihtuvuus, onnellisuus seka rekrytointien
ja motivoinnin onnistuminen ovat yritykselle kriittisia mittareita, jotka vaikuttavat suoraan

koko yrityksen onnistumiseen. (Sipila 2016)

Yrityskulttuurin - muuntaminen asiakaskeskeisemmaksi on edellytys strategisen
asiakaskokemuskilpailuedun rakentamiseksi. Yritykset, jotka tarjoavat parasta
asiakaskokemusta ovat osoittaneet kiistattoman taloudellisen menestyksen, tadma
osoittaa sen, etta muutos asiakaskeskeisemmaksi nakyy myos luvuissa positiivisesti.
Taman vuoksi on syyta varmistaa, ettd johto rakentaa asiakaskokemuksesta strategisen
kilpailuedun konkreettisella muutoksella myds henkiloston keskuudessa. Saadakseen
kokonaisvaltaisen 360-mittauksen asiakaskokemuksesta, tarvitsee yritys myos
mittareita, jotka kertovat miten muutos asiakaskeskeisemmaksi etenee henkildstossa.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 64.)

Henkilostomittareiden tarjoama tieto luo henkilostojohtajille ja henkilostohallinta-tiimille
mahdollisuuden seurata organisaation henkildston tilannetta ja muutoksia reaaliajassa.
Henkilostomittarit myos mahdollistavat raportoinnin automatisoinnin seka tukevat
liketoimintaa ja johtoa. Yrityksen valitessa mittaristo, tulee niista saatavien tietojen tukea
henkiloston toimintaa yrityksen henkilostokokemuksen seka olennaisten asioiden
edistdmiseksi. On myos erityisen tarkeaa, ettéd mittaukset halyttavat poikkeamista, silla
oikeanlaisilla mittauksilla saadaan selville kehityskohdat, jotka ovat mahdollisesti jdaneet
huomioimatta. Tunnistaakseen heikkoudet ja onnistumiset tulee henkilostomittauksista
saatavan datan olla helposti tarkasteltavissa, ja niita tulee voida vertailla eri
ulottuvuuksien  valilld  esimerkiksi  yksikdiden, tai asiakastyytyvaisyyden ja

henkildstotyytyvaisyyden valilla. (Sipila 2016)

Yrityksille on tarjolla monenlaisia henkilostomittareita, ja ne voidaan jakaa kvalitatiivisiin

ja kvantitatiivisiin. Kvantitatiivisia mittareita ovat esimerkiksi Human Capital Return On
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Investment (HCROI) ja Human Capital Value Added (HCVA). HCROI kertoo kuinka
paljon henkildstdoon sijoitettu euro tuottaa myyntikatetta. HCVA-mittaristo kertoo tehdyn
tydn tuottavuuden per tydntekija. Henkildostomittauksessa kvalitatiiviset henkilostomittarit
ovat yhta olennaisia kuin kvantitatiiviset, silla niiden avulla voidaan analysoida strategian
jalkautumista henkilostossa. Yrityksen strategian jalkautumista ja muutoksia tulisi

tarkastella kolmella tasolla:

1. Yritystason kayttaytyminen — Tama koskee kaikkia yrityksen tyontekijoita
asiakaspalvelijasta toimitusjohtajaan.

2. Tyotehtaviin liittyva kayttaytyminen — Koskee yksittaisia tunnistettuja
tyotehtavia.

3. Johdon kayttaytyminen — Tehtavana tukea asiakaskokemuksen kehittamista

esimiesty0ssa.

Asiakaskokemuksen strateginen johtaminen edellyttda tarkastelua edelld mainituilla
tasoilla, jotta yritys saisi selkean kuvan strategian jalkautumisen onnistumisesta seka
sen haasteista. Asiakaskokemuksen jalkautuminen tarkeimpana tekijana toimii
henkildsto ja heidan tyytyvaisyydesta, ja nykypaivana suoraviivainen NPS-kysymys on
siirretty myods henkildstomittaukseen. Tydntekija NPS:ssa eli eNPS:ssad kysytaan
suoraviivaisesti tyontekijoiden halukuutta suositella tydnantajayritysta ystaville ja tutuille
tydpaikkana asteikoilla 0-10. Tama toimii myds erinomaisena vertailulukuna asiakas -
NPS:lle (Loytana & Korkiakoski 2014, 64-65.)

2.3.3 Taloudelliset mittarit

"Taloudellisten mittareiden merkitys on luonnollisesti tarkeaa. Yrityksen on |oydettava ne
tuottoihin ja kustannuksiin liittyvat mittarit, joita asiakaskokemuksen kehittdmisen rinnalla
seurataan. Niita voivat olla esimerkiksi asiakkaan elinkaaren arvoon tai keskiostokseen
liittyvat mittarit (tuottoa lisdavat) tai sdastettyihin asiakaspalvelu- tai tukitunteihin liittyvat
mittarit. ” (Korkiakoski & Loytana 2014)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Yritys X ja laatumittaaminen

Yritys X on Ruotsin suurin urheilukauppaketju, jonka valikoimaan kuuluu urheiluvalineita
ja -vaatteita, jalkineita sekd vapaa-ajan vaatteita. Yrityksen juuret juontavat Ruotsin
Norrkopingiin ja vuoteen 1974, jolloin veljekset Ulf ja Bo EkI6f ottivat omistukseensa
Spiralen Sport —-myymalan. Ensimmainen varsinainen myymala avattiin vasta vuonna
1987 Tukholman Sergelgatanille. Tana paivana yritys X:lld on yhteensa noin 160

myymalaa Ruotsissa, Suomessa ja Saksassa.

Yritys X avasi ensimmaisen myymalansa Suomeen 2001 Helsingin Forumiin, ja sen
myoéta laajentanut toimintaansa avaamalla 29 myymalda ympari Suomea. Turun
keskustan myymala avattiin kevaalla 2013, tehden kyseisestd myymalasta Turun alueen

kolmannen.

Toimeksiantaja on tunnettu asiakaslahtbisyydestddn ja halusta tuottaa asiakkaille
parasta mahdollista palvelua. Yritys on yhdistanyt valikoimatarjontaansa tunnettuja
brandeja kuten Adidas, Nike, Didriksons, Peak Performance ja useita muita. Heilta 16ytyy
myods valikoimasta omia brandeja, jotka ovat vuosien varrella kasvaneet kuluttajien

suosikeiksi niiden erinomaisen hinta-laatusuhteen myota.

Vuonna 2017 Yritys X juhli 30 -vuotista taipalettaan vahittaiskaupanalalla seka vuoden
2016 aikana juhlivat 15 vuotta Suomessa. Vuosikymmenien aikana yritys on haalinut
itselleen uskollisen asiakaskunnan tarjoamalla heille kilpailijoista erottavan
asiakaskokemuksen. Yritys X:n Suomen maajohtaja onkin todennut, etta tavoitteena on

tarjota asiakkaille kokonaisvaltainen elamys.”

Asiakaslahtoisen toiminnan kehittamisen kannalta asiakaskokemuksen
laatumittaaminen on tarkea tyokalu toimeksiantajalle. Vuosien mittaan heilld on ollut
kaytossa mysteerishoppaja-menetelmalla toimiva laatumittaus, jossa
markkinatutkimusyritys  teettdd asiakaspalveluprosessin  mittauksen toimimalla
potentiaalisena tai oikeana asiakkaana raportoiden tulokset yksityiskohtaisesti ja
asiallisesti. Toimeksiantajan laajentaessa toimintaa ja kehittyessa eteenpain kaytdssa
ollut mysteerishoppaja-mittaus on korvattu laajemmalla Net Promoter Score-

laatumittarilla. Net Promoter Scoren avulla toimeksiantaja on kyennyt seuraamaan koko
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Suomen markkinoita kattavaa, yhteistd NPS-tulosta eri kategorioittain. Jokainen

myymala saa myods myymalakohtaiset NPS-tulokset palautteineen viikoittain.

Toimeksiantajan  NPS-prosessi  koostuu  viikoittain  toteutettavasta laajasta
asiakaskokemuskyselystd, joka kohdistetaan myymalassd ostoksia tehneelle
rekisteroityneelle jasenelle. Net Promoter Score -prosessissa analysoidaan asiakkaisen
NPS-vastauksista numeerinen arvosana, ja tdman lisdksi arvioidaan myds sanalliset
asiakaspalautteet. Palautteiden avulla pyritdadn kehittamaan yrityksen toimintaa
vastamaan  asiakkaan toiveita ja tarpeita, jotta tavoite positiivisesta

asiakaskokemuksesta toteutuisi.

3.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt toimeksiantajalla, joka on tdman opinnaytetydn
toimeksiantaja, ja jonka nakokulmasta tama toimeksianto toteutetaan. Toimeksiantaja
on toivonut saavansa opinnadytetydn avulla vastauksen kysymykseen "Miten kehittda
asiakaskokemusta laatumittareita hyddyntéden?”. Konsernissa on vuodesta 2016
kaytetty laajaa laatumittaristoa, jonka avulla se saa nakemyksen asiakaskokemuksen
nykytilanteesta yrityksessa. Taman laatumittariston avulla konserni saa myos
vastauksen NPS-kysymykseen. Laajan laatumittauksen avulla toimeksiantaja on saanut
asiakkaan aanen kuuluviin, seka tyokalut asiakaskokemuksen johtamisen

kehittamiseen.

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on luoda strateginen toimintatapa, jolla hyodyntaa
toimeksiantajan  kayttamaa laatumittaristoa  asiakaskokemuksen  johtamisen
kehittamisessa. Lisaksi tavoitteena on varmistaa, ettd laatumittaustulokset seka -
palautteet kdydaan henkildkunnan kanssa lapi, jotta asiakkaan &ani saataisiin
saannollisesti kuuluviin, ja odotuksia ylittdvan asiakaskokemuksen luominen olisi

mahdollista.

Asiakaskokemuksen mittarit on rajattu opinnadytetyon toimeksiantajan kayttamaan
laatumittaristoon, seka laatumittaristoon yhdistettyyn Net Promoter Scoreen. Muut
asiakaskokemuksen mittarit seka perinteiset asiakastyytyvaisyystutkimukset on rajattu

taman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Tutkimuskysymys:
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o Millainen toimintatapa tukee parhaiten laatumittaustulosten ja -palautteiden
hyédyntamistd asiakaskokemuksen johtamisen tydkaluna toimeksiantajan
toiminnassa?

o Miten mahdolliset korjausliikkeet varmistetaan?

3.3 Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyd on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus on
menetelmasuuntaus, jonka avulla pyritddan ymmartamaan tutkimuskohteen laatua,
ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto, 2018.).
Laadullisen tutkimusmenetelman valinnan maaritteli opinnaytetyon kehittamistehtavan
luonne. Opinnaytety0ssa kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tukena hyddynnettiin
havainnollistavaa tutkimusmenetelmaa. Havainnoinnin avulla voidaan selvittaa mita
kohde tekee, miten sita kaytetaan ja mita siina tapahtuu. (Osasalo, Moilanen ja Ritalahti
2014, 114.)

Opinnaytetydn empiriaosuus toteutettiin teemahaastattelujen avulla. Empiriaosuuden
totus teemahaastatteluilla, soveltuu erinomaisesti kvalitatiiviseen silla, sen avulla
voidaan keratd paaasiassa kvalitatiivista tietoa. Teemahaastattelut ovat
puolistrukturoituja, joissa Kkysymysten muotoa ja jarjestystd ei ole maaritelty.
Haastatteluja johdetaan teeman kannalta kiinnostaviin aiheisiin, jolloin haastatteluun
osallistuvat voivat nostaa esille itselleen tarkeitd nakokohtia aiheesta. (Tampereen

teknillinen yliopisto 2018.)

Kehittamistehtdvan ratkaisun tarpeiden Kkartoittamiseksi jarjestin Turun alueella
asiakasrajapinnalla toimiville esimiehille teemahaastatteluja. Teemahaastattelujen
keskustelua ohjattiin opinnaytetydn keskeisilla aiheilla. Haastattelujen tavoitteena oli
selvittda, miten esimiehet nakevat asiakaskokemuksen, ja mitkd asiat vaikuttavat
tietynlaisen asiakaskokemuksen syntymiseen, mitad asiakaskokemuksen johtaminen on

ja mita se vaatii, seka miten esimiehet hyodyntavat laatumittareilla kerattya tietoa.

Teemahaastattelujen antaessa vastauksia asiakasrajapinnalla toimivien esimiesten
nakokulmasta, vaati opinnaytetyon kehittamistehtavan ratkaisu tuekseen vuoden aikana
kerattyja asiakaskokemuksen laatumittaustulosten havainnointia. Toimeksiantajan
laajan laatumittausohjelmiston havainnollistaminen auttoi saamaan vastaukset

kehittamistehtdvan ratkaisuun asiakkaiden nakdkulmasta, silld ohjelmisto pilkkoo
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asiakkaiden vastaukset eri kategorioihin, ja sitd kautta luo tulokset tarkeimmistd
asiakaskokemuksellista kosketuspisteistd. Laatumittaustulosten havainnollistamisen
tavoitteena oli selvittdd miten asiakkaat nakevat toimeksiantajan Iuoman
asiakaskokemuksen, mita asiakkaat arvostavat yrityksessa, seka mita he haluaisivat

kehittaa yrityksessa ja heidan luomassaan asiakaskokemuksessa.
3.4 Aineiston hankinta, kasittely ja analysointi

Tarpeiden kartoittamista varten toteutettiin teemahaastattelut, joiden teemoina olivat
opinnaytetydn keskeisimmat aiheet — asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen
ja  mittaaminen. Haasteltavina olivat nelja Turun alueen toimipisteiden
asiakasrajapinnalla toimivaa esimiesta. Teemahaastatteluissa oli erityisen tarkeaa
saada keskustelua aikaiseksi, seka erilaisia nakokulmia teemoista, joten haastattelut
suoritettiin pareittain. Haastatteluja ei tallennettu nauhurille, joten selkeiden ja kattavien
muistiinpanojen tekeminen haastattelujen analysoimisen kannalta oli tarkeaa.
Kehittamistehtdvan ratkaisun kehittdmisen kannalta tuli haastattelujen aikana tehdyt
kirjalliset muistiinpanot kirjoittaa viela selkeampaan ja sovellettavissa olevaan muotoon.
Puhtaaksikirjoitettu haastatteluraportti tarkastutettiin haastatteluun osallistuneilta tietojen

oikeellisuuden vuoksi.

Teemahaastatteluiden tavoitteena oli tarpeiden kartoitus kehittdmistehtavan ratkaisua
varten, ja haastatteluiden tuloksena saatiin nakemys mielikuvista liittyen tuotettuun
asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen, sekd& erityisesti laatumittariston
hyodyllisyyteen naiden kehittamisessa uudelle tasolle. Haastatteluiden tuloksissa
nousee erityisesti esille laatumittausten tarkeys henkildéstdn johtamisessa seka
kouluttamisessa oikeanlaisen asiakaskokemuksen luomiseen. Tulokset tuovat esille,
etta laatumittaukset antavat kriittisen tyokalun toiminnan kehittdmiseen asiakkaan ja

henkiloston nakokulmasta.

Muu tieto opinnaytetyohon saatiin toimeksiantajan laatumittausohjelmistosta, josta l0ytyi
asiakkaille kohdistettujen asiakaskokemuslaatumittausten tulokset yli vuoden ajalta.
Kehittamistehtavan ratkaisun kannalta oli tarkeda yhdistdd haastatteluissa kasitelty tieto
laatuohjelmistosta saatuun tietoon. Nain ollen kehittdmistehtavan tulokseen yhdistyi
asiakasrajapinnassa tyOskentelevien esimiesten nakemys asiakkaiden nakemykseen
toimeksiantajan  tuottamasta  asiakaskokemuksesta ja  asiakaskokemuksen

johtamisesta.
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Keratyn tiedon varsinaisessa analysoinnissa hyodynnettiin Jyvaskylan yliopiston
filosofian laitoksen tutkija Timo Laineen vuosia sitten esittelemaa runkoa analyysin
toteuttamisesta. Laineen esittelemassa rungossa alkuun paatetddn mikd aineistossa
kiinnostaa, jonka my6ta tehdaan paatds aineistosta, joka sisallyttaa kiinnostuksen. Tasta
keratty aineisto tulee kasata yhteen, ja kyseinen aineisto tulee luokitella, teemoittaa tai
tyypitella. Aineisto on teemoitettu  opinnaytetyon keskeisimpiin  aiheisiin
asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen. Aineiston
teemoittamisen avulla saadaan analysoitavasta aineistosta selville, mitd kustakin
teemasta on sanottu. Kaiken kaikkiaan teemoittamisessa on kyse aineiston

pilkkomisesta ja ryhmittelysta eri aihepiirien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 104-105.)

Analysoitua tietoa hyddynnettiin opinnaytetyon kehittamistehtavan tuloksena esiteltavan
toimintatavan luomisessa. Analysoidun tiedon lisaksi toimintatapaa luodessa tuli ottaa
huomioon opinnaytetyon tavoitteen takana ollut tutkimuskysymys ja sen alakysymykset,
seka esimiehilta ja asiakkailta esiin nousseet toiveet ja tarpeet. Analysoidun tiedon
antaessa vastauksia kehitettdvaan toimintatapaan, oli kuitenkin tarkeda peilata sita
kerattyyn Kkirjallisuusteoriaan, jotta toimintatapa olisi toimeksiantajan toiminnalle

ajankohtainen ja oikeanlainen.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Toimintatapa asiakaskokemuksen johtamiseen hyddyntadmalla laatumittareita

Opinnaytetyon toimeksiantajalle tuotettu toimintatapa asiakaskokemuksen johtamiseen
hyodyntamalla laatumittareita perustuu lapikaytyyn teoriaan, teemahaastatteluihin seka
olemassa olevaan mittausdatan havainnointiin. Tuotettu toimintatapa
asiakaskokemuksen johtamiseen laatumittareita hyodyntaen on jaettu neljaan osaan,
jotka on otsikoitu seuraavasti: asiakkaan aani; henkiloston osaaminen ja kokemus;
oikeanlaiset taloudelliset ja realistiset tavoitteet seka toimenpiteet asiakaskokemuksen
johtamiseen. Kunkin osan alle on muodostettu 3-4 konkreettista toimenpidetta, joiden
avulla asiakaskokemuksen johtaminen laatumittareita hyoddyntamalla onnistuu.
Tuotettua  toimintatapaa  ohjasi  haastatteluissa  esiintynyt  ajatus, etta
asiakaskokemuksen johtaminen ei ole varsinaista johtamista, vaan tyokalu, jonka avulla

suunnitella ja reagoida asiakkaan kanssa kaytavaan kanssakaymiseen.

Teemahaastatteluiden tuloksien perusteella luotuun toimintatapaan nostettiin esille
erityisesti asiakkaan aani. Asiakaskokemus perustuu asiakkaan ajatuksiin ja tunteisiin.
Asiakaskokemuksen johtamista on nain ollen kehitettava kuunnellen asiakasta seka
ottamalla huomioon heidan ajatukset liittyen tuotettuun kokemukseen ja palveluun.
Laajan laatumittariston avulla toimeksiantajalla on kasissaan kriittinen tyokalu, jonka
avulla toimintaa voidaan kehittda asiakkaan ndkdkulmasta, ja samalla on mahdollisuus
saada selville kriittisia pisteita toiminnan kehittamisessa, joita mahdollisesti henkilokunta
ei ole osannut huomioida. Haastatteluiden tuloksien ja lapikaydyn kirjallisuusteorian
perusteella toimintatapaan nostettiin myds esille henkildstén kokemuksen ja osaamisen
tarkeys. Haastateltavat toivat selkeasti esille, ettd motivoitunut ja osaava henkilokunta
viihtyisdssa miljodssad on avain menestykseen, ja tata ajatusta luodussa ratkaisussa

tukee opinnaytetydn kappale 2.3.2.

Toimeksiantajan ollessa osa isoa konsernia, jossa asiakaskeskeisyys on yksi
tarkeimmista ja strategisimmista kulmakivista, on toimipisteen asiakaskeskeisyyden
tasoja tarkasteltava ja yllapidetta jatkuvasti. Nain ollen luotua toimintatapaa tukee
erityisesti laatumittausdatan havainnollistaminen sek& kuva 4, jossa on kuvailtu
asiakaskeskeisyyden tasot. Toimeksiantajan kaltaisessa konsernissa toimipisteiden

tulee kehittad toimintaansa konsernin asettamien arvojen ja tavoitteiden mukaisesti.
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Asiakaskeskeisyyden ollessa yksi kriittisimmista strategisista kulmakivista, on
toimipisteen tiedostettava sen asiakaskeskeisyyden taso sekd pyrittdva kehittdmaan
toimintaa jatkuvasti. Pystyakseen tiedostamaan asiakaskeskeisyyden tason ja
voidakseen kehittaa toimintaansa on toiminnalle I0ydettava oikeanlaiset mittarit seka

asetettava realistiset tavoitteet.

Toimeksiantajan on tiedostettava asiakaskokemuksen johtamisessa
asiakaskeskeisyyden tason lisaksi asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet seka
mahdolliset kompastuskivet. Toimintatapaa Iuodessa on erityisesti tukeuduttu
teoriaosuuden kappaleisiin 1.2.3 ja 1.2.4. Kyseisissa kappaleissa nousi esille erityisesti
henkildkunnan innostuneisuus osallistua toiminnan kehittdmiseen, sekd heidan jatkuva
kouluttaminen ja toiminta arvojen mukaisesti. Onnistuakseen asiakaskokemuksen
johtamisessa on toimeksiantajalla oltava selkea ja kevyt organisaatiorakenne. Taman
kaltaisessa organisaatiorakenteessa asiakas on organisoitumisen keskipiste. Asiakasta

on nain ollen kuunneltava ja toimintaa kehitettava heidan palautteiden avulla.

Toimintatapa on kuvattu kuviossa 8, ja toimintatavan eri osat kdydaan toimintapiteineen

lapi seuraavissa alakappaleissa

4.2 Asiakkaan aani

Teoriaosuudessa nousi monesti esiin asiakkaan aani, ja luotu toimintatapa on rakennettu
asiakkaan daneen ymparille silla, onnistuneen asiakaskokemuksen kriittisimpia osia on
asiakkaan aani. Yrityksen on osattava kuunnella asiakasta voidakseen Iluoda
mieleenpainuvia kohtaamisia seka erottuakseen kilpailijoista. Asiakkaan &ani -osiossa
tarkoitetaan laajan Net Promoter Score -mittausten kirjallisia palautteita sekd NPS -

mittausten vastauksissa esiintyneita kriittisia pisteita.

Net Promoter Scoren avulla toimeksiantajalla on laaja maara dataa, jonka avulla arvioida
onnistumisiaan seka epaonnistumisiaan asiakaskokemuksen johtamisessa. Kerattya
dataa tulee seurata paivittdin, ja jotta asiakkaan &ani olisi kuultavissa on datasta
kerattava laajempi analysointi koko tiimille, josta se selviad mita tehdaan vaarin ja mita

oikein.

NPS -datassa esiintyvia kriittisia pisteitd seka kirjallisia palautteita voidaan nain ollen

hyédyntaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa ja tayttamisessd, sekd vyleisesti
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toiminnan kehittdmisessa. Hyddyntamalla asiakaskokemusta kasittelevaa NPS -dataa
oikealla tavalla toimeksiantajalla on mahdollisuus erottua kilpailijoistaan, silla peilaamalla
toimintaa asiakkaan nadkokulmasta asiakas kokee &anensd tulleen kuulluksi ja
arvostetuksi. Toiminnan kehittdminen asiakkaan nakokulmasta on usein osa isompaa
kokonaisuutta, jonka avulla voidaan kehittda valikoimaa ja palvelua vastamaan

asiakkaiden tarpeita.

Kerattya dataa tulee analysoida myOs kosketuspisteiden avulla. Kosketuspisteet
jakautuvat NPS -kysymysten perusteella lokeroittain, josta kdy ilmi missa onnistutaan ja
missa epaonnistutaan. Naita kosketuspisteitd ovat esimerkiksi asiakkaan kohtaaminen,
myyjan olemus ja asenne, lisamyynti seka valikoima. Kosketuspisteiden avulla on
mahdollisuus 16ytda toiminnan heikoin piste, jota lahted kehittdmaan. Onnistukseen
asiakaskokemuksen johtamisessa kosketuspisteiden on kohdattava positiivisesta, seka
jokaista analysoitavaa osa-aluetta on osattava yllapitda, jotta onnistuttaisiin

asiakaskokemuksen johtamisessa.

Olennainen osa toimintatavan Asiakkaan &ani -osiossa on data-analyysien ja
palautteiden valittdminen tiimille. TAma onnistuu kerdamalla viikoittaiset analyysit yhteen
kirjallisten palautteiden kanssa. NPS -prosentti kertoo suosittelevuuden, mutta
lisdamalla tiimille valitettdvaan informaatioon analyyseissa esiin tulevat kosketuspisteet,
jotka ilmenevat datassa negatiivisesti tulee tiimi tietoiseksi siitd mitd mahdollisesti
kyseisella viikolla on tehty vaarin, ja mihin tulee kiinnittda huomiota entista enemman,
jotta saavutettaisiin onnistunut asiakaskokemus. On myds tarkeaa, etta naista tuloksista
keskustellaan tiimin kanssa esimerkiksi ennen vuoron alkua ja henkildkuntakokouksissa.
Tiimin tulee olla tietoinen siitd mista heidat arvioidaan, ja mita heidan tulee kehittaa, jotta

suositeltavuus kasvaisi ja asiakaskokemus olisi positiivinen.

On erittain tarkeda, ettd palautteisiin reagoidaan nopeasti, mikali ne ovat negatiivisia.
Kirjalliset palautteet antavat mahdollisuuden nahda negatiiviset tilanteet asiakkaan
silmin. Asiakkaan tulee kokea, ettd hanen antamansa aika palautteen kirjoittamiseen on
arvokasta, ja tama voidaan kertoa hanelle takaisinsoitolla, jolla pyritaan selventamaan
tilannetta sekd hyvittdmaan negatiivista kokemusta. Adrimmaisen negatiivisissa
asiakaskokemuksissa onkin tarkeaa, etta asiakkaalle soitetaan takaisin, ja mahdollisesti

hyvitetdan bonus- tai kuponkihyvityksilla.
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4.3 Henkiloston kokemus ja osaaminen

Kappaleen 2.3.2 otsikon mukaisesti henkilostd on tie menestykseen. Henkildston
kokemus ja osaaminen on olennainen tekija onnistuneen asiakaskokemuksen
johtamisessa. Henkildston kokemuksen ollessa positiivinen on ote asiakaskokemuksen
johtamiseen intohimoisempaa ja palvelun laatu selkeadsti laadukkaampaa.
Henkilokunnan ollessa tie menestykseen on tarkeaa, etta heidan aanta kuunnellaan ja
kokemusta arvostetaan seka pyritaan yllapitamaan positiivisena. Yrityksen on
tiedostettava ja  otettava huomioon  henkiléston  kokemuksen  vaikutus
asiakaskokemuksen johtamiseen, silla henkiloston kokemus heijastuu luotavaan

asiakaskokemukseen.

Toimeksiantajan hyodyntaman laatumittariston kysymykset rakentuvat yrityksen arvojen
perusteella, ja on erityisen tarkeaa, etta henkilostdo omaksuu ja tiedostaa paivittaisessa
toiminnassaan yrityksen arvot. Pystyakseen johtamaan asiakaskokemusta yrityksen
arvojen mukaisesti henkilokunnalla tulee olla ymmarrys vyrityksen tuottamista
asiakaskokemuksellisista arvoista. Henkildkunnan kokemuksen heijastaessa luotavaan
asiakaskokemukseen on heitd motivoitava ja innostettava selkeasti ja jatkuvasti seka
heidan kokemiin kriittisiin pisteisiin on tartuttava kiinni, silld heidan panostus yrityksen

menestykseen darimmaisen tarkeaa.

Kriittinen tekija asiakaskokemuksen johtamisessa ja henkiloston kokemuksessa ovat
osaaminen ja oikeanlaiset tyOkalut. Toimiakseen itsevarmasti ja intohimoisesti
henkildkunnalle tulee antaa tarvittava tieto tuotteista ja palveluista, jotta he osaisivat
tunnistaa ja tayttda asiakkaiden tarpeet. Pysyakseen jatkuvasti uudistuvan markkinan
perassa on henkilokuntaa koulutettava ja motivoitava, jotta toiminta olisi intohimoista ja

kokemus positiivista.

4.4 Oikeanlaiset mittarit ja realistiset tavoitteet

On erityisen tarkeaa, etta toiminnalla on oikeanlaiset mittarit, joiden avulla voidaan luoda
realistisia tavoitteita tulevaisuutta varten. Johtoryhman tulee seurata tavoitteiden
saavuttamista, sekd yleisesti kertoa saavutuksista henkildkunnalle olivat ne sitten

positiivisia tai negatiivisia.
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Henkilokunnalle on pystyttava asettamaan realistisia tavoitteita niin tiimitasolla etta
henkilokohtaisella tasolla. Naita tavoitteita on pohdittava toimipisteen johtoryhman
kanssa  sisadisesti, ja muun henkildkunnan kanssa  henkildkohtaisilla
kehityskeskusteluilla.  Henkilokohtaisilla  kehityskeskusteluilla  voidaan  yllapitaa
positiivista tyontekijakokemusta, silld se heijastuu luotavaan asiakaskokemukseen, ja

sen ollessa negatiivinen myos tuotettu tulos on negatiivinen.

Johtoryhman on asetettava realistinen tavoite tuottamastaan asiakaskokemuksellisesta
arvosta. Onnistuakseen tassa henkildkunnan on ymmarrettdva tuottamansa

asiakaskokemuksellinen arvo, ja heidan tietoa seka taitoa on yllapidettava jatkuvasti.

4.5 Toimenpiteet asiakaskokemuksen johtamiseen

Naistd edeltdvistd kohdista kiteytyy lopulliset toimenpiteen asiakaskokemuksen
johtamiseen laatumittareita hyddyntden. Johtoryhman ja henkildkunnan tulee peilata
paatdksid ja toimintaansa asiakaskokemuksen kautta. Teoriaosuuteen tukeutuen
asiakas on asetettava asiakkaan aikakaudella keskioon, silla he maaraavat

loppupeleissa mitad haluavat ja milloin haluavat.

On tarkeaa, etta toimeksiantaja tarkastelee yksikkonsa toimintatapoja. Tarkastellessa
yksikon toimintatapoja esiin voi nousta kriittisia kehityskohtia, jotka ovat mahdollisesti
vaikuttaneet negatiivisesti yksikon tuottamaan kokonaisuuteen niin

henkilostokokemuksen etta asiakaskokemuksen saralla.

Kaiken kaikkiaan kaikkeen negatiiviseen on aina reagoitava, on se sitten
henkildstokokemukseen tai asiakaskokemukseen liittyvaa. Erityinen huomio tdssa on
mahdolliset takaisin soitot negatiivisten asiakaskokemusten johdosta, seka
lisakehityskeskustelut. Naiden avulla toimeksiantajalla on mahdollisuus paasta

kdantdmaan negatiivinen kokemus positiiviseksi.
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| ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN LAATUMITTAREITA HYODYNTAEN |

ASIAKKAAN AANI
Il

Keratyn datan paivittdinen seuranta, josta laajempi analysointi kerran viikossa.
Datan hyddyntaminen myyntimahdollisuuksien tasmentamisessa ja kehittamisessa.

Keratyn datan kriittisten pisteiden analysointi perustuen asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja johtamiseen.
Asiakkaiden kirjallisten palautteiden valittdminen ja lapikaynti tiimin kanssa tai henkildkohtaisesti.
Nopea reagointi negatiivisiin palautteisiin — mahdolliset takaisinsoitot.

- Lahjakortti-, bonus- tai kuponkihyvitykset

| 1
HENKILOSTON KOKEMUS JA OSAAMINEN OIKEANLAISET MITTARIT JA REALISTISET
TAVOITTEET
1 |
Intohimoinen henkildkunta, jolla halua luoda odotuksia Henkilostolla tulee olla selkeat mitattavat tavoitteet
ylittavia asiakaskokemuksia. asiakaskokemukselle

Oikeanlainen ymmarrys yrityksen tuottamista - Tavoitteiden seuranta tiimitasolla.

asiakaskokemuksellisista arvoista. Oikeanlainen ymmarrys yrityksen tuottamista

Positiivisen tydntekijakokemuksen yllapito, silla se asiakaskokemuksellisista arvoista.

heijastuu luotavaan asiakaskokemukseen. Saanndlliset henkilokohtaiset kehityskeskustelut.
Oikeanlaiset tydkalut positiivisen asiakaskokemuksen Positiivisen tyontekijakokemuksen yllapito, silla se
luomiseen — ajankohtainen valikoima, tietotaitoinen heijastuu luotavaan asiakaskokemukseen.

henkildkunta, toimiva laitteisto (kassat,
varastojarjestelma) motivoiva ja innostava tydymparisto.

| |
TOIMENPITEET ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMISEEN

Paatdsten ja toiminnan peilaaminen asiakaskokemuksen kautta — asiakas asetettava keskioon.

Yksikon toimintatapojen tarkastus — mita tehdaan oikein ja mita vaarin, toimitaanko yrityksen arvojen mukaisesti, onko
tiimilla tarpeelliset tyokalut odotuksia ylittavan asiakaskokemuksen luomiseen?

Asiakaspalveluosaamisen vahvistaminen ja mahdolliset tarvittavat lisdvalmennukset aiheeseen liittyen.

Mahdollisten negatiivisten palautteiden takaisinsoitot.

Kuva 8 Toimintatapa asiakaskokemuksen johtamiseen laatumittareita hyédyntaen.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda strateginen toimintatapa, jonka avulla toimeksiantaja
voi johtaa asiakaskokemusta paivittdisessa asiakaspalvelussa hyddyntamalla
laatumittareita. Opinnaytetydn tutkittava aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeen mukaan.

Opinnaytetydéssa  saavutettin  toimintatapa  asiakaskokemuksen  johtamiseen
laatumittareita hyodyntaen, seka laaja tietopaketti asiakaskokemuksesta ja sen
johtamisesta  menestyksekkaasti. Laajan teoriaosuuden my6td  ymmarrys
asiakaskokemuksesta ja sen johtamisesta on selkedmpi, sekd mahdollistaa oman
toiminnan kehittamisen yleisella tasolla.

Laadittu toimintatapa kuvastaa toimeksiantajan toiveita, ja teemahaastatteluissa esiin
nousseita ajatuksia, sekd tukeutuu erityisesti opinnaytety6td varten tutkittuun
kirjallisuuteen ja teoriaan. Laadittu toimintatapa on pyritty pitdmaan yksinkertaisena ja
helposti toteutettavana. Toimintatapaa olisi voinut pilkkoa vield pienemmiksi palasiksi,
seka siihen olisi voinut laatia laajemman tehtavalistan, jota toimeksiantaja olisi voinut
hyédyntaa toimintansa kehittdmisessa.

Opinnaytety0ssa kaytettiin erityisesti kirjallisuutta, laatumittaustulosten
havainnollistamista ja teemahaastatteluja. Menetelmien hyoddyntaminen onnistui
kohtalaisen hyvin. Laajin ja hyodyllisin menetelma opinnaytetydssa oli selkeasti lapikayty
kirjallisuus, johon teoriaosuus on pohjautunut. Teoriaosuudessa nousi esille tarkeita
ajatuksia asiakaskokemuksesta ja asiakaskokemuksen johtamisesta. Menetelma, johon
olisi voinut varautua enemman oli selkeasti teemahaastattelu toimeksiantajan kanssa.
Haastattelut kulkivat teemoittain, mutta keskustelua olisi tullut ohjata alakysymysten
avulla.

Toimeksiantaja voi ottaa luodun toimintatavan kokonaisuudessaan tai sen tiettyja osia
kayttoonsa. Laadittua toimintatapaa on hyva hyodyntaa toiminnan kehittamisessa, seka
henkilokunnan kouluttamisessa ja heidan toiminnan ohjaamisessa
asiakaskeskeisemmaksi. Toimintatapa painottuu laajalti asiakkaan &aneen ja
henkildkunnan innokkuuteen sekd heiddn osaamiseen, joten toimintatapaa voidaan
hyodyntaa asiakaskeskeisen tason yllapitamisessa seka mahdollisten koulutustarpeiden
tunnistamisessa.

Toimeksiantajan ollessa osa isoa ja kansainvalistd konsernia, tulee sen toiminnan
vastata konsernin arvoja ja lupauksia, joten ehdottaisin jatkotutkimuskohteeksi
henkilokunnan sitoutumisen konsernin arvoihin ja lupauksiin.
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