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Opinnaytetyon aiheena oli asiakaskokemuksen tutkiminen ja kehittaminen
kosmetiikan maahantuontiyrityksessa. Toimeksiantajana tyélle oli luonnonkos-
metiikan maahantuontiyritys 4Dream. Yritys on perustettu vuonna 2015, ja sen
kotipaikka on Lohjalla. Yritys on toiminnassaan keskittynyt jalleenmyyjaasiak-
kaidensa palvelemiseen ja maahantuomiensa brandien nakyvyyden edistami-
seen.

Tutkimusongelmat tdssa opinnaytetydssa koskivat yrityksen asiakaspersoo-
nia, asiakaspolkua sekéa asiakaskokemusta ja sen kehittamista. Tavoitteena
oli selvittaa asiakaspersoonien ja asiakaspolun avulla asiakaskokemuksen ta-
manhetkista tilaa ja sen perusteella tuottaa toimenpidesuosituksia asiakasko-
kemuksen kehittamiseksi.

Tutkimus toteutettiin maarallisen ja laadullisen tutkimuksen avulla. M&arallinen
tutkimus toteutettiin 4Dreamin asiakasyrityksille sahkopostilla lahetettyné ky-
selyna. Laadullinen tutkimus tehtiin teemahaastatteluina eri asiakasryhmien
edustajille. Teemahaastattelujen tavoitteena oli saada syvennettya kyselytutki-
muksesta saatua tietoa.

Tutkimuksessa selvisi, etta 4Dreamin asiakkaat olivat paasééantoisesti erittain
tyytyvaisia 4Dreamin toimintaan ja asiointi yrityksen kanssa koetaan suju-
vaksi. Asiakaskokemus oli jo valmiiksi hyvalla tasolla. Tutkimuksesta selvisi
my0s, etta asiakasyrityksissa arvostetaan henkilokohtaista palvelua,
4Dreamin jarjestamaa koulutustoimintaa seka markkinoinnin tukea ja apua.
Tutkimuksesta saadun tiedon avulla saatiin tehtya toimenpidesuosituksia
4Dreamille, joiden avulla yrityksen on mahdollista kehittaa asiakaskokemusta
edelleen asiakkaiden arvostuksiin pohjautuen.
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The topic of the thesis was examining and developing customer experience in
a company importing cosmetics. The thesis was assigned by a natural cos-
metics importing company 4Dream. The company was founded in 2015 and is
based in Lohja. In its operation, the company has focused on serving its retalil
customers and promoting the visibility of its import brands.

The research problems regarded the company's customer personalities, cus-
tomer path, and customer experience and its development. The objective was
to identify the status of the customer experience and the customer path, and
to generate recommendations for the development of customer experience.

The results indicated that 4Dream customers, as a rule, were very happy with
4Dream's operation and dealing with the company was perceived to be
smooth. The customer experience was already good. It was also found that
the customer companies value personal service, training activities organized
by 4Dream, and marketing support and assistance. The information from the
investigation provided operational recommendations for 4Dream to enable the
company to further develop the customer experience based on customer valu-
ations.

The study was conducted using both quantitative and qualitative research
methods. A quantitative survey was carried out and a questionnaire was sent
to 4Dream's customer companies by email. The qualitative study was con-
ducted as themed interviews with representatives of different client groups.
The aim of the themed interviews was to refine the information provided by the
questionnaire in order to gain more in-depth knowledge of the matter.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt tiiviissé yhteistydssé toimeksiantajayrityk-
sen kanssa useamman vuoden. Yhteistyd on alkanut asiakassuhteena ja kehitty-
nyt siita yhteistydkumppanuudeksi. Kesédn 2020 aikana suoritettu syventava har-
joittelu yrityksessa loi hyvan pohjan tutkimuksen tekemiselle. Harjoittelun p&éatyt-
tya kaydyissa keskusteluissa tuli ilmi yrityksen tarve kartoittaa asiakaskokemusta.

Yrityksessa ei ole aikaisemmin tehty vastaavaa tutkimusta.

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritykselle toimenpide-
suosituksia asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tutkimusongelmat ovat seuraa-
vat: Millaisia ovat yrityksen asiakaspersoonat? Millainen on palvelupolku toimek-
siantajayrityksessa? Mika on yrityksen nykytila eli kuinka asiakkaat kokevat asi-
oinnin yrityksessa? Ja lopuksi viela saada vastauksia siihen, etté kuinka asiakas-
kokemusta olisi mahdollista kehittaa.

Teoriaosuudessa ensimmainen luku kasittelee asiointia yritysten valisessa liike-
toiminnassa ja toinen luku keskittyy asiakaskokemukseen. Tydssa kasitellaan
myo6s maarallisen ja laadullisen tutkimuksen teoriaa seké kyselytutkimuksen ja
teemahaastattelujen teoriaa.

Taman opinnaytetyon tutkimus toteutettiin maarallisen ja laadullisen tutkimusme-
netelman yhdistelmalla. Ensin toteutettiin maarallinen tutkimus kyselytutkimuksen
muodossa. Kyselytutkimus lahetettiin sahkdpostilla toimeksiantajayrityksen asiak-
kaille. Laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla, jossa haastateltiin
viisi eri asiakasryhmiin kuuluvaa toimeksiantajan asiakasta. Teemahaastatteluilla
syvennettiin kyselytutkimuksesta saatua tietoa. Opinnéaytetyon lopuksi esitellaan
tutkimuksesta saadut tulokset seké niista johdetut johtopaatokset ja toimenpide-
suositukset seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Toimeksiantajalle esite-

taan myds jatkotutkimusehdotus.



2 ASIOINTI YRITYSTEN VALISESSA LIIKETOIMINNASSA

Asiakaskayttaytymisella tarkoitetaan joko yksittaisten kuluttajien tai yritysten toi-
mintaa ostoprosessissa. Talldin kaupankaynnin kohteena ovat ammattikayttoon
tarkoitetut tuotteet ja palvelut eli tuotanto- ja investointinyddykkeet. Yritykset
hankkivat erilaisia hyodykkeita pyrkimyksenaan lisata arvoa omalle yritykselleen.

(Bergstrom & Leppéanen 2015.)

2.1 Asiakaskayttaytyminen ja ostoprosessi

Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan yritysten valisessa kaupankaynnissa
ostokayttaytyminen on usein tarkoin harkittua, ennakoitua ja suunnitelmallista.
Toimitaan hyvin rationaalisesti ja ostajat ovat ammattilaisia. Paatokset peruste-
taan tarkkoihin laskelmiin ja kartoitettuun tarpeeseen. Suuremmissa organisaa-
tioissa voi ostoprosessissa vaikuttaa useita henkilditd sen eri vaiheissa. Paatok-
sissa vaikuttavia henkiloita ovat esimerkiksi paattaja, ostaja, kayttaja tai valmen-
taja. He kaikki arvioivat myyjayritysta eri ndkokulmista. (Ruokolainen 2020.) Yri-
tysten valistd kauppaa harjoittavilla yrityksilla mahdollisia prospekteja on yleensa
melko rajallisesti ja sen takia yksil6llinen ja kohdennettu toimintatapa on perus-

teltu (Bergstrom & Leppanen 2015).

Adele Revella (2015) méaarittelee viisi tarkeaa tietoa ja oivallusta asiakkaan osto-
kayttaytymisesta, jotka yrityksen tulisi selvittda ja pystyakseen tarjoamaan heille

sopivia ratkaisuja.

1. Oivallus ensisijaisen aloitteen tekemiseen vaikuttavista tekijoista. Mik& on
se ensisijainen syy, joka saa ostajat investoimaan tarjoamasi kaltaisiin
tuotteisiin, palveluihin ja ratkaisuihin? Tama oivallus auttaa luomaan kam-
panjoita, jotka vetoavat ostajiin heidan etsiessaan tietoa aiheesta.

2. Oivallus tuotteen tai palvelun menestystekijoista. Mita ostaja haluaa saa-
vuttaa ostettuaan tuotteen tai palvelun? NAaitéa ovat tuotteen tai palvelun
hyodyt ja edut.

3. Oivallus ostamisen esteista. Mika estdé asiakasta ostamasta tuotetta tai

palvelua? Tieto esteistd auttaa madaltamaan niita.



4. Oivallus ostajan matkasta. Minkalaisen matkan ostaja kulkee ennen osto-
paatosta? Oivallus siita, mika ja ketka kaikki matkan varrella vaikuttavat
ostopaatokseen.

5. Oivallus paatokseen vaikuttavista kriteereista. Mitéd ominaisuuksia ostajat
arvostavat tuotteissasi ja palveluissasi eniten? Ostopaatokseen eniten vai-

kuttavat eli tdrkeimmét kriteerit asiakkaan ndkdkulmasta.

Kuvassa 1 on esitetty yksinkertaistettu ja selkea jatkumo naista edella mainituista
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavista oivalluksista, joita yrityksen olisi hyva
pohtia ennen ratkaisujen tarjoamista asiakkaalle.

Ensisijainen syy o)
Z
%
Z
- %
Hyodyt ja edut )
%
o
%
Oston esteet )
Ostajan matka ostopaatokseen

Ostopaatdksen tarkeimmat kriteerit

Kuva 1. Oivallukset ostopolulla (Revella 2015)

Viime vuosina asiakkaiden ja yritysten tapa ostaa on muuttunut huomattavan pal-
jon. Koko ostokayttaytyminen on muuttunut, ja asiakkaat ovat entista enemman
itseohjautuvia. Osa haluaa jopa valttda kontaktia myyjiin, eivatka he halua tulla
hairityiksi ilman syyta. Asiakkaiden on entistd helpompaa saada tietoa ja vertailla
toimittajia. Nykyteknologia ja digitalisaatio tekevét tiedosta l&apindkyvampaa, ja
usein asiakkaalla on jopa enemman tietoa tarjolla olevista tuotteista ja palveluista

kuin myyjalla. (Laine 2015.) Vaikka tarkastelun kohteena onkin yritysten vélinen



kaupankaynti, niin joka tapauksessa ostoprosessi on aina ihmisten valilla tapah-
tuvaa toimintaa. Yritysten ostoprosessit saattavat olla valilla pitkid ja monimutkai-
sia. Etenkin talléin myyjan asiantuntijuus ja inhimillisyys nousevat tarkeiksi ar-
voiksi. (Takala 2016.)

Yrityksen ostoprosessi alkaa aina tarpeen havaitsemisesta. Markkinoinnilla pyri-
tdan luomaan seka tuomaan esille tarpeita ja tarve voidaan havaita myés mai-
noksen tuottaman arsykkeen perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2015.) Nykyi-
sin tietoa on saatavana melkein rajattomasti seka tarjolla olevista tuotteista, etta
palveluista kuin niiden tarjoajistakin. Usein ostaja aloittaa tiedonetsinnén itsenai-
sesti verkossa ja kulkee pitkdn matkan ostopolkua tapaamatta myyjaa lainkaan.
Taman takia nyt ja tulevaisuudessa markkinoinnin ja myynnin yhteistydn merkitys
korostuu ja se onkin ehdottoman tarkeaa asiakkaan ostoprosessin helpotta-
miseksi. Ostajien tarpeet muuttuvat, ja vain vastaamalla n&ihin muuttuviin tarpei-

siin yritys voi menestya. (Takala 2016.)

Tarpeen havaitsemisen jalkeen ostoprosessissa siirrytaan vaiheeseen, jossa ale-
taan kartoittaa tietoa mahdollisista myyijista seka tarjolla olevista myytavista tuot-
teista. Samalla vertaillaan ja arvioidaan: Minkalainen tuote ja kuka toimittaja rat-

kaisevat tarpeemme parhaiten? Tassa vaiheessa myyjayrityksen nékyvyydella ja
toiminnalla voi olla ratkaiseva merkitys ostopaatoksen tekemiseen. (Bergstrom &

Leppénen 2015.)

Potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen useissa eri kosketuspisteissa ja on tar-
kedaa, etta jokaisessa niissa valittyva viesti yrityksesta ja sen palveluista on sa-
mansuuntaista. Asiakas muodostaa kasityksensé kaikkien ndiden kohtaamisten
summana ja samansuuntainen viestinta eri kanavissa heréttda luottamusta, joka

on kaiken kaupankaynnin perusta. (Ruokolainen 2020.)

On erittain tarkead hahmottaa asiakkaan ostopolku, jotta hanté voidaan auttaa
polun varrella. Markkinoinnin tuella ostaja voi kulkea polulla ennen myyjan tapaa-
mista ja talloin tiedetdan myds se, missé vaiheessa myyjan kannattaa astua ku-

vaan mukaan. On tarkeda luoda asiakkaalle henkilokohtainen asiakaskokemus
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markkinoinnin avulla ja varsinkin silloin, jos myyjékontakti tulee vasta ostopolun
myo6haisemmassa vaiheessa. Modernin myyjan roolissa korostuvat asiakkaan
konsultointi, haastaminen, oivalluttaminen ja auttaminen, joiden tavoitteena on

luoda arvoa asiakkaalle. (Takala 2016.)

Kun sopiva ratkaisu on l6ytynyt, tehd&&n ostopaatos. Itse ostotapahtuma toteutuu
tilauksesta, jonka yhteydessa sovitaan vield sopimuksen yksityiskohdista myyjan
kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Myyjalta on |6ydyttava riittdvasti asian-
tuntijuutta seka asiakastuntemusta, jotta han pystyy tuottamaan asiakkaalle lis&-
arvoa ja toimimaan hénen apunaan ostoprosessissa (Takala 2016).

Oston ja kayttoonoton jalkeen alkaa kokemusten arviointi, johon vaikuttavat seka
myyjayrityksen toiminta, etta tuotteen ominaisuudet. Asiakasyrityksen kokemuk-
set asioinnista vaikuttavat mahdollisiin uusintaostoihin sek& heidan suositteluha-
lukkuuteensa. Tyytyvainen asiakas jatkaa helpommin asiakassuhdetta, tekee
mahdollisesti uusia ostoja seké suosittelee toimittajaa muillekin. Tyytymaton asia-
kas puolestaan etsii seuraavalla kerralla uuden toimittajan. Yrityksen ostopoli-
tiilkka tai kilpailutilanne voivat kuitenkin muuttua, eika ole itsestaan selvaa, etta se
ostaa samalta toimittajalta, vaikka olisikin ollut tyytyvéinen edelliseen kauppaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015.)

Ostajayrityksen paatoksentekoon vaikuttavat monet tekijat, joista tarkeimpia ovat

seuraavat:

Tarjotun kokonaisuuden ongelmanratkaisukyky
Helppo saatavuus ja luotettavat toimitukset
Myyjayrityksen asiantuntijuus

Hinta ja kaupanehdot

Toimitusten sujuvuus

Tiedonkulku

Asiakaspalvelu ja asiakassuhde

Palvelut oston jalkeen (Bergstrom & Leppanen 2015).

N>R~ WNE

Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen mahdollistaa oikein kohdennetun ja te-

hokkaan markkinoinnin. Asiakkaan ostopolun rakentaminen alkaa aina asiakas-
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persoonan tunnistamisesta. (Kananen 2019.) Ihmisten kayttaytyminen on muuttu-
nut pysyvasti ja suurin osa viettaa erittain paljon aikaa internetin valittbmassa la-
heisyydessa. Kun halutaan tietoa, lahes aina ensimmaiseksi tehdaan haku inter-
netin hakukoneella. Viestinnan rooli yrityksissa kasvaa. Usein ne yritykset, jotka
ymmartavat viestinnan merkittavan roolin kaikilla tasoilla ja kaikkiin suuntiin, me-
nestyvat kilpailussa parhaiten. (Ruokolainen 2020.) Google ja Milward Brown
(2015) ovat tehneet tutkimuksen, jossa saatiin tietoa ostajien kayttaytymisesta
tiedonhakuvaiheessa yritysten valisessa kaupankaynnissa. Saadun tiedon mu-
kaan 71 % paattgjista aloittaa ostopaatosprosessinsa verkossa ja tiedonhakuvai-
heessa verkkohakua heisté tekee 90 %. Milleniaalit ovat suurin ikAdemografi,
jotka tekevat tiedonhakua yritysten vélisessa kaupassa. Videon ja mobiilin rooli

on kasvanut merkittavasti. (Snyder & Hilal 2015.)

Asiakkaiden omatoimisuudesta johtuen voi kdyda niin, etta lahes koko ostopro-
sessi tapahtuu myyjan nakymattdmissa. Asiakas on kartoittanut etukateen itse
tarpeeseensa sopivan ratkaisun ja jopa toimittajankin, ja talldin myyjan vaikutta-
misen mahdollisuudet ovat oleellisesti pienentyneet. Jatkossa onkin tarkeda miet-
tia sita tapaa, jolla myyntia tehdaan. (Laine 2015.) Myyjayrityksen tulee jatkossa
pohtia, kuinka he voisivat parhaiten olla avuksi asiakkaalle ja auttaa heitd saavut-
tamaan omia tavoitteitaan. Ajantasainen ja kayttokelpoinen asiakastieto tulee oh-
jaamaan entista enemman yrityksen resurssien suuntaamista seka toiminnan ke-
hittdmisté. (Laine 2015.) Digitalisaatio mahdollistaa aina paremmin asiakastiedon
hankkimisen ja sailyttamisen seka sen paremman hyédyntamisen. Myyja voidaan
nahda tulevaisuudessa asiantuntijana, joka auttaa asiakkaita heidan toimintansa

kehittamisessa. (Laine 2015.)

2.2 Asiakaspersoonat

Markkinoita segmentoimalla etsitdan erilaisia asiakasryhmia, joilla on vahintaéan
yksi asiakaskayttaytymiseen liittyva yhteinen piirre. Bergstrom ja Leppanen

(2015) méaarittelevat segmentoinnin seuraavasti:

” Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimisté ja valitsemista
markkinoinnin kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhman arvostukset ja
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tarpeet tuntien seka asiakasymmarrysta hyddyntaen pystytaan tyy-
dyttamaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti.”

Yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkien asiakasryhmien kaikkia tarpeita, joten on
jarkevaéd segmentoida markkinoita. Yritysten valisessa toiminnassa segmentointi-
kriteereja ovat esimerkiksi demografiset kriteerit, elamantyylikriteerit ja asiakas-
suhdekriteerit. (Bergstrom & Leppénen 2015.) Yritysten vélisessa kaupankayn-
nissa asiakaspersoonaa voidaan kartoittaa esimerkiksi seuraavien tietojen avulla:
tiedot yrityksesta (toimiala, sijainti, yrityksen koko, liikevaihto ja henkilostd), osta-
japersoonan tiedot, tyotehtavat ja vastuut seka tiedontarve (Vaughan 2017). Seg-
mentoimalla markkinoita on tarkoitus I6ytaa yritykselle kannattavia ja toimivia
asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2015). Ostajapersoona voi olla nimes-
tdan huolimatta kuka tahansa keté tavoitellaan. H&an voi olla nykyinen tai tuleva
henkildston jasen, toimittaja, sijoittaja tai nykyinen tai potentiaalinen asiakas. (Ke-
ronen & Tanni 2017.)

Yrityksen on kannattavaa tehda asiakasanalyysi kiinnostaville segmenteille, jonka
perusteella valitaan muutama yritykselle parhaiten sopiva segmentti kohderyh-
miksi. Asiakkaat haluavat yksil6llista ja asiakaspersoonalleen sopivaa kohtelua,
vaikka he kuuluisivatkin suureen segmenttiin. (Gronroos 2010.) Segmenttia on te-
hokkainta kuvata yhden sen edustajan eli asiakaspersoonan ja hanen tarinansa
kautta. Hyvin ja inspiroivasti tehty segmentointi sek& innostaa etta nayttaa sen

kaupallisen potentiaalin. (Tolvanen 2012.)

Yrityksen toiminnat voidaan kohdistaa paremmin asiakaspersoonien avulla. Tal-
I6in viestinta ja sen sisélto ovat asiakaspersoonalle sopivia ja voidaan valttaa tur-
han ja asiakasta kiinnostamattoman sisallon tuottaminen. (Kananen 2019.) Asia-
kaspersoona on yrityksen tuotteista kiinnostunut tyypillinen ostaja. Hanella on
sellainen ongelma tai tarve, jonka yritys pystyy ratkaisemaan tuotteillaan tai pal-
velullaan. (Komulainen 2018.)

Asiakaspersoonien ymmarrysté ei saavuteta pelkastaan lukujen valossa, vaan se
vaatii vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tama vuorovaikutus tapahtui aikaisem-

min myyjan ja ostajan valisessa kohtaamisessa, mutta nykyisin se ei ole aina
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mahdollista. Ostaja voi tehd& ostopaatoksen jopa kokonaan ilman myyjaa, joten
tieto on kerattava muualta. (Kananen 2019.)

Asiakaspersoonista kannattaa olla kiinnostunut ja kerata tietoa niin paljon kuin
mahdollista. Tietoa voidaan hankkia verkosta ja lehdista sekd mahdollisesti haas-
tattelemalla jotain asiakasryhmé&an kuuluvaa persoonaa. Tutkittaessa asiakasper-
soonia kannattaa pyrkid selvittimé&an, mitka ovat heidan tavoitteensa ja toi-
veensa seka mitd ongelmia he haluavat ratkaista. Tieto siitd, mista he hankkivat
tietoa ja kuinka heidat tavoittaa, on myds myyjayritykselle tarkeaa tietoa. (Komu-
lainen 2018.)

Kuunteleminen on tarkein asia, kun asiakas tavataan ensimmaista kertaa. Vain
silla tavalla voidaan saada tietoa asiakkaasta seka hanen odotuksistaan ja toi-
veistaan. Asiakkaan kuunteleminen ja ymmartaminen luovat perustan asiakas-
persoonien maarittelylle. Asiakaspersoonien voima perustuu juuri siihen, etta tie-
detddn mita asiakkaat toivovat ja odottavat, ja silloin heille on helppoa tarjota juuri
heille sopivia ratkaisuja. Asiakaspersoonien kaytté helpottaa vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa. Se tekee asiakkaasta tai asiakasyrityksesta persoonallisen
kaikkine piirteineen, jolloin muodostuu tuttuuden tunne, vaikka asiakasta ei olisi
aikaisemmin tavattukaan. Asiakaspersoonien kaytosta hyotyy eniten sellainen yri-
tys, joka kykenee parhaiten asettumaan paatosta tekevan asiakaspersoonan

saappaisiin. (Revella 2015.)

Asiakaspersoona on kuvitteellinen hahmo, joka kuvastaa yrityksen asiakasta. Se
on maaritelty esimerkki siitd minkalaisia tapoja, arvoja ja toiveita kyseisella asiak-
kaalla on. Asiakaspersoonan maarittely avaa henkilon tai toimijan asiakaskayttay-
tymiseen vaikuttavia tekijoité ja helpottaa asiakkaan ymmartamista. Se on myds
hyva tyokalu asiakasnédkdkulman esittdmiseen koko yrityksen henkildstolle.
(Chronister 2015.)

Asiakaspersoonien maarittely mahdollistaa raataloityjen asiakaskokemusten tuot-

tamisen, mika on tarkedé asiakaskeskeisen sekd kokemuskeskeisen yritystoimin-
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nan luomisessa (Loytana & Kortesuo 2011). Asiakaspersoonien syvallinen ym-
martaminen toimii ohjurina yrityksen sisallontuotannossa, tuotekehityksessa, pal-
velumuotoilussa, markkinoinnissa ja sen kohdentamisessa. Nain saadaan yKksi-
|6idysti raatalodidyt ratkaisut vastaamaan paremmin juuri kohderyhman toiveita ja
asiakaskayttaytymista. Asiakaspersoonien tunteminen helpottaa laadukkaan ja
asiakkaita aidosti kiinnostavan sisallontuottamisessa, joka on onnistuneen sisal-
tomarkkinoinnin edellytys. (Vaughan 2017.) Asiakaspersoonat auttavat ymmarta-
maan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka ostopaatoksen tekijoita (Revella
2015).

Asiakaspersoonien maarittelyn lahtékohtana yritys voi kayttaa tietoja, joita heilla
jo on omista asiakkaistaan. Lisaksi persoonille valitaan tavoite, jonka he pyrkivét
saavuttamaan asioidessaan yrityksessa. Nama tavoitteet otetaan yrityksen ylei-
simmin kaytetyista toiminnoista. Persoonalle valitaan ika ja hanelle sopiva nimi.
Muiden persoonallisten ominaisuuksien luomiseen voidaan kayttaa esimerkiksi

asiakastutkimuksista saatua tietoa. (Chronister 2015.)

Tarkeinta asiakaspersoonan kuvauksessa ovat asiakkaan ostamiseen vaikuttavat
motiivit, jotka saavat hanet likkumaan asiakaspolulla kohti ostopaatosta. Asia-
kaspersoonasta kannattaa selvittda hanen asemansa yrityksessa, nykytilanne,
ostamisen esteet, ostamisen aiheet, valintaa helpottavat asiat, asiakasarvo, osta-
misen laukaisijat seka ne megatrendit, jotka kyseiseen persoonaan vaikuttavat.
(Keronen & Tanni 2017.) Yritys voi maéaritella myos ns. negatiivisen asiakasper-
soonan. Nama ovat asiakkaita, joita yritys ei halua itselleen. Nain voidaan rajata
pois segmentteja, jotka eivat ole yritykselle kannattavaa kohderyhméaa. (Vaughan
2017.)

2.3 Asiakaspolku

Asiakaslahttisessa yrityksessa pyritddn sdastamaan asiakkaalta aikaa ja vaivaa
tekemalla asiointi mahdollisimman helpoksi ja vaivattomaksi. Se miten kukin yri-
tys asian hoitaa, riippuu heidan liikketoimintamallistaan. Tavoite on luoda asiak-
kaalle asioinnista positiivisena mieleen jaava ja miellyttava kokemus. (Flink jne.
2018.)
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Asiakaspolku
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Kuva 2. Asiakaspolku (Flink ym. 2018)

Asiakaspolku muodostuu kaikista niista vaiheista, joissa asiakas kohtaa yrityk-
sen. Se sisaltaa kaikki asiakkaan tekemaét havainnot yrityksesta tai sen toimin-
nasta seka ne kosketuspisteet, joiden kautta han on tekemisissa yrityksen
kanssa. Kuvassa 2 kuvataan yksi esimerkki asiakkaan ostopolusta yrityksessa.
Ostopolun yksittaiset kosketuspisteet sijaitsevat ostopolun eri vaiheissa. Eri vai-
heita ovat tietoisuus, harkinta, ostaminen, asiakkuus seka edut. (Flink ym. 2018.)
Kosketuspisteita ovat esimerkiksi yrityksen ihmiset, toimipaikat, verkkosivut, verk-
kokauppa ja toimintatavat. Asiakaspolku muodostuu erilaiseksi rijppuen siita, mita
kanavia asiakas kayttaa. Kohtaamiset voivat tapahtua digitaalisten kanavien
kautta, fyysisesti kohtaamalla yrityksen toimitiloissa, asiakkaan luona tai yhdistel-
len naita kaikkia. Asiakaspolulla on monenlaisia haasteita yrityksen nakokul-
masta. Ensimmaiseksi tulee monikanavaisuuden onnistunut synkronointi niin,
etta kaikki tarvittava tieto I16ytyy oikeasta paikasta ja oikeaan aikaan. Toinen
haaste liittyy yrityksen ihmisiin. Onko henkilokunnalla tarvittava tieto, taito ja
osaaminen seka riittdvasti valtaa, etta he pystyvat tekemaan tarvittavat paatok-
set? Onko henkilokunta sitoutunutta ja motivoitunutta tuottamaan erinomaisia

asiakaskokemuksia? (Filenius 2015.)
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Markkinoinnin tehtava on herattaa asiakkaan kiinnostus sekéa luoda mielikuvia.
Markkinoinnissa annetaan myds lupauksia, jotka tulee myéhemmin lunastaa. Ny-
kyisin markkinoinnin toteuttamiseen kaytettavia kanavia on valtava maara. Ensi-
vaikutelman merkitys tarkeé ja sen muodostumiseen kannattaa panostaa. Mark-
kinoinnilla on heratetty kiinnostus yritystéa ja sen tuotteita ja palveluja kohtaan, ja
sen jalkeen tulee asiakaspolulla ajankohtaiseksi yrityksen I6ydettavyys. Kuinka

helposti yritys ja sen palvelut ovat I6ydettavissa? (Filenius 2015.)

Asiakastietojarjestelmat ja digitaalisuus mahdollistavat asiakkaan kanssa kayta-
van personoidun keskustelun useissa eri kanavissa. Tama edellyttaa, etta asia-
kaspalvelijalla on riittavasti tietoa asiakkaasta nakyvilla. Myos tarjoukset koetaan
positiivisina, jos ne perustuvat yksiléllisiin tietoihin. Voi olla, etté ostopaattsta
pohditaan pitkaankin, mutta sen jalkeen, kun p&atos on tehty, haluaa asiakas
suorittaa oston nopeasti ja helposti. Monesti ostokin voidaan toteuttaa useassa
kanavassa. Asiakkaan polku mahdollisesta markkinointiviestista aina ostotapah-
tumaan tulisi kulkea saumattomasti kanavasta riippumatta. Monesti asiakas ei
edes ajattele polun monikanavaisuutta, vaan olettaa, etta asia hoituu kanavien
valilla. Ostotapahtuman jalkeen tapahtuu tuotteen toimitus, joka on merkittdvassa
roolissa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakas haluaa saada ostetun

tuotteen pian kayttéonsa. (Filenius 2015.)

Asiakaspolkukartta on hyva tydkalu, silla se kuvastaa yksil6llisesti yhden asiak-
kaan tekeméan matkan yrityksen kanssa. Sen tulisi siséltaa ainakin asiakasper-
soonat, aikataulut, tunteet, kosketuspisteet, kanavat ja mahdolliset huippukohdat.
Se toimii asiakasnakdkulman ja sen ymmarryksen lisaéamiseen myds organisaa-
tion sisalla. (Grocki 2014.)

Asiakaskokemus muodostuu néissa asiakaspolun kosketuspisteissa ja sen koko-
naisuudella luodaan pohja asiakastyytyvaisyydelle. Tutkimuksissa on todettu, etta
inhimilliset kohtaamiset asiakaspolulla koetaan kaikista tarkeimmiksi. Tilannetta

kuvaa hyvin se, ettd mitd paremmin asiakas kokee tulleensa palvelluksi, sen siis-

timméksi han mieltdd myos yrityksen toimitilat. (Flink ym. 2018.)
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Asiakaspalvelun rooli onkin erittdin merkittava ja asiakkaan yhteydenotto on aina
kriittinen tapahtuma. Ennen ostopéaatosta se vaikuttaa ratkaisevasti ostaako asia-
kas tuotteen tai palvelun, ja ostamisen jalkeen se vaikuttaa ratkaisevasti asiak-
kaan mielikuvaan yrityksestamme seké& h&nen suositteluhalukkuuteensa. Kun
asiakkaalla on tarve olla yhteydessa yritykseen, on tarkeaa, etta asiakaspalvelun
yhteystiedot ovat helposti saatavana. Jos yhteystietojen 16ytyminen tai yhteyden-
otto on vaikeaa, se luo negatiivista asiakaskokemusta. Asiakaspalautteet ja -yh-
teydenotot olisi hyva priorisoida, silla harvoin mikaan on tarkeampaa. (Filenius
2015.)

Daniel Kahnemanin teorian mukaan kokemus muodostuu paaasiassa kohtaami-
sen huippukohdan ja lopun perusteella. Huippukohta voi olla joko kokemuksen
positiivisin tai negatiivisin kohta. Tata saantéa on hyddynnetty esimerkiksi Ike-
assa niin, etta tylsan ja ikdvan kassajonotuksen jalkeen myydaan viela edullisia
hotdogeja ja jaateload. (Loytana & Kortesuo 2011.) Jotta asiakaskokemusta voi-
daan vahvistaa, on kyettava tunnistamaan nama huippukohdat. Huolellisesti ku-
vatut asiakaspolut mahdollistavat naiden kosketuspisteiden tunnistamisen seké
niiden mahdollisen muokkaamisen ja kehittdmisen edelleen. (Killstrom 2020.)

2.4 Yrityksen palvelukonsepti

Palvelukonsepti on kuvaus yrityksen toimintatavoista ja se on vahvasti sidoksissa
yrityksen liiketoimintamalliin. Siina kuvataan, millaista palvelua yritys tarjoaa.
(Flink ym. 2018.) Yrityksen palvelukonseptissa maaritellaédn mita palvelua tuote-
taan, kenelle sita tuotetaan ja kuinka se tuotetaan. Palvelukonseptissa kuvataan
myo6s palveluprosessi, joka kertoo, miten palvelu kaytdnnossa tapahtuu. Itse pal-
velutapahtuma kuvataan yksityiskohtaisesti. Kuvaus kasittda sen, mita tapahtuu
ennen varsinaista palvelutapahtumaa, mité sen aikana ja mita sen jalkeen. Palve-
lukonseptissa kuvataan myos, kuinka toimitaan normaalista poikkeavissa palvelu-
tilanteissa. Palvelukonseptista |0ytyy kuvaus asiakaspalveluhenkilostosta, toimin-

taymparistosta ja palvelukanavista. (Bergstrom & Leppénen 2015.)
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Palveluiden merkitys liiketoiminnassa kasvaa jatkuvasti. Palvelujen avulla yritys
voi erottua kilpailijoistaan, silla palvelua ei voi kopioida. Pelkkien tavaroiden tai
palveluiden sijaan yritykset ja kuluttajat haluavat ostaa ratkaisuja. Nama ratkaisut
sisdltavat seka tavaroita etta palveluja, ja ratkaisevat kokonaisvaltaisesti asiak-
kaalla kulloinkin olevan ongelman. (Tuulaniemi 2011.) Pienessa yrityksessa pal-
velukonsepti on erilainen kuin suurissa yrityksissa. Pienemmassa yrityksesséa on
helpompi joustaa ja voidaan nopeasti sopia palvelukonseptin muutoksista asiak-
kaan tarpeen mukaan, kun taas suurissa yrityksissa pienetkin muutokset vaativat
paljon aikaa. Suurissa yrityksissa ja moni ulotteisessa toimintaymparistossa sel-

kean konseptin tarve on suurempi. (Flink ym. 2018.)

Palvelukonseptissa yritys maarittelee tarjoamansa palvelun tason ja maaran niin,
ettd se sopii kaytettavissa oleviin resursseihin seka yrityksen liikeideaan ja tavoit-
teisiin. Palvelukonsepti voi vaihdella korkean palveluasteen toiminnasta taydelli-
seen itsepalveluun ja kaikkiin vaihtoehtoihin siitd valiltd. Sen tavoite on tehda yri-
tyksen palvelusta tasalaatuista. Tama helpottaa asiakasta siina, etta han usein jo
etukateen tietda minkalaista palvelua kultakin yritykselté voi odottaa ja toisaalta
taas tyontekijaa siing, etta hanen tehtavankuvansa ja vastuualueensa selkeyty-
vat. (Flink ym. 2018.)

Palvelulupauksen tulisi olla realistinen niin, etta se on mahdollista toteuttaa. Pal-
veltavia asiakkaita voidaan ryhmitella esimerkiksi asiakassuhteen arvon mukaan
ja avainasiakkaille tarjotaan oma asiakaspalvelija. Yrityksen siséinen palvelu luo
aina pohjan ulkoiselle palvelulle ja ajatuksena on, etté henkilosto toimii toistensa
tukena ja apuna samalla lailla, kun asiakaspalvelu on asiakkaiden tukena ja

apuna. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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Palvelukokemuksen muodostuminen

oinen ja sahkodinen palv
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Asiantuntijuus
Kohteliaisuus
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Kuva 3. Palvelukokemuksen muodostuminen (Bergstrom & Leppénen 2015)

Kuvassa 3 kuvataan palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita.
Asiakaspalveluhenkildston maara ja etenkin laatu vaikuttavat olennaisesti asiak-
kaan palvelukokemukseen. Yleisesti hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksina voi-
daan pitda oman tydpaikkansa tuntemusta, alansa ja tuotteidensa asiantunti-
juutta, asiakasymmarrysta ja kykya joustaa, hyvia vuorovaikutustaitoja, kohteliai-
suutta ja positiivisuutta, tasmallisyytta ja ripeytta seké luotettavuutta ja oikeuden-
mukaisuutta. Palveluymparistd on oleellinen osa palvelukonseptia. Toimintaym-
paristo laajana kasitteena kattaa sisaisen ja ulkoisen palveluympériston seka
sahkoisen palveluympéariston. Toimivalla palveluymparistolla voidaan helpottaa ja
nopeuttaa asiakkaiden asiointia seka luoda miellyttavia palvelukokemuksia. Pal-
veluymparistossa asiakkaan kokemuksiin ja aistimaailmaan voidaan vaikuttaa
useilla tavoilla, kuten materiaaleilla, valoilla, aanilla, tuoksuilla ja tuntemuksilla.
Palvelukanavat ovat myds tarkea osa palvelukokonaisuutta. Niihin kuuluvat myos
laitteet, teknologiat ja palvelujarjestelyt. Eri asiakkaat haluavat asioida eri kana-

vissa. (Bergstrom & Leppéanen 2015.)

3 ASIAKASKOKEMUS

Saarijarvi ja Puustinen (2020) méaarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti:
“Asiakaskokemus on asiakaspolun eri kosketuspisteissa rakentuva, subjektiivi-

sesti maarittyva, kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen koke-
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mus.” Asiakaskokemuksen ominaispiirteitd ovat sen ajallinen luonne, joka muo-
dostuu ajan kuluessa ja asioinnin edetessa, seké kosketuspisteiden merkitys ja

moniulotteisuus (Saarijarvi & Puustinen 2020).

3.1 Asiakaskokemus kasitteena

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu kaikkien mieli-
kuvien, tunteiden ja kohtaamisten kautta, joita asiakas yrityksestd muodostaa.
Tahan kokemukseen vaikuttavat vahvasti tunteet ja alitajuiset tulkinnat, joten
asiakaskokemus ei ole asiakkaan rationaalinen paatos, vaan nimenomaan koke-
mus. Yrityksen ei ole mahdollista vaikuttaa kaikilta osin siihen kokemukseen,
jonka asiakas yrityksesta saa. On kuitenkin mahdollista vaikuttaa siihen millaisia

kokemuksia he pyrkivat asiakkailleen tuottamaan. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemus on todella laaja k&site, silla siihen vaikuttavat monenlaiset teki-
jat. Naita ovat esimerkiksi yrityksen viestintd, maine, sijainti, opasteet, mainokset,
henkilokunta, asiakaspalvelu, kanavat, toimitilat, valot, sisustus ja jopa yrityksen
naapurit. Asiakaskokemus muodostuu kokonaisvaltaisesti kaikista yrityksen toi-
minnoista. Jokainen tyontekija yrityksessa vaikuttaa asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen riippumatta siitd tydskenteleekd han asiakaspalvelussa, tuotan-
nossa tai talousosastolla. Sen vuoksi on ensiarvoisen tarkeaa, etta kaikki yrityk-
sen tyontekijat ymmartavat asiakaskokemuksen merkityksen. (Loytana & Korte-
suo 2011.) My6s Saarijarvi ja Puustinen (2020) korostavat, ettéa koko organisaa-
tiolla on oltava selkea ja yhtendinen ndkemys siitd, mita asiakaskokemuksella tar-
koitetaan. liman yhteista ndkemysta, on asiakaskokemuksen johtaminen taysin

mahdotonta.

Asiakaskokemukseen keskittyvassa strategiassa yritys pyrkii tuottamaan asiak-
kaille merkityksellisi& kokemuksia ja lisdarvoa enemman kuin muut. Asiakaskoke-
mukseen perustuva strategia lahtee asiakkaan ymmartamisesta seka yrityksen
tietoisesta valinnasta. On tehtava tietoinen p&aatos siita, etta toimitetaanko esi-
merkiksi tuotteita vai tuotetaanko palveluja, tai sitten voidaan paattaa, etta luo-
daan kokemuksia. Nykyisin erottautuminen tuotteilla, brandeilla tai palvelulla on

vaikeaa, mutta kokemukset ovat aina yksildllisid. Asiakaskokemukseen keskittyva
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kilpailustrategia luo todella paljon mahdollisuuksia erottautua muista. (Loytana &
Kortesuo 2011.)

Asiakaslahtdéinen organisaatio investoi jatkuvasti asiakkaidensa tuntemiseen ja
parempaan ymmartamiseen ja kehittdd omia tuotteita ja palveluitaan sen mu-
kaan. Asiakaslahtdinen organisaatio kykenee aistimaan muutokset nopeammin,
koska se on jatkuvasti perilla omien asiakkaidensa tarpeista. On kuitenkin hyva
huomioida, ettd keskittyminen asiakaskokemukseen ei silti vdhenna tuotteiden ja

palveluiden merkitysta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Tana paivana yritysten on ensiarvoisen tarkeaa todella ymmartaa asiakaskoke-
muksen merkitys ja sen muodostuminen monikanavaisessa toimintaymparis-
tossa. Positiivisen asiakaskokemuksen luomisen edellytyksena on se, etta yritys
pystyy integroimaan omat ja mahdolliset ulkopuolisten kumppaneiden toiminnot
ja kanavat onnistuneesti toisiinsa. (Lemon & Verhoef 2016.) Voidaan sanoa, etta
nykyisin menestymisen edellytys on yrityksen kyky luoda ja yllapitaa verkostoja ja

hyodyntaa niitd omassa toiminnassaan (Hanti 2016).

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttaa tietoa siita, kuinka asiakaskokemus
muodostuu. On tarkeaa pohtia, mitka ovat ne kaikista oleellisimmat tunteet ja te-
kijat, joita hyvéassa ja onnistuneessa asiakaskokemuksessa muodostuu. Toimin-
taympariston ymmartdminen on keskeisté pyrittdessa tuottamaan hyvaa asiakas-
kokemusta. Sita kautta voidaan ymmartaa asioita, jotka vaikuttavat asiak-

kaidemme valintoihin. (Filenius 2015.)

Asiakkaan odotukset vaikuttavat merkittavasti asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. Odotukset vaihtelevat jatkuvasti ajasta, ymparistosta, tilanteesta ja asiak-
kaasta riippuen. Kysyttaessa asiakkailta heidan odotuksistaan, nousee esiin esi-
merkiksi seuraavanlaisia teemoja: personoitu asiointi, mobilisoitu asiointi, lasné-
olo sosiaalisessa mediassa, monikanavaisuuden mahdollistaminen, asioinnin
helppous, asioinnin sujuvuus ja jatkuvuus riippumatta kenen kanssa asioidaan,

oikea-aikaisuus, valta tehd& omat paatokset ja ratkaisut, empatia eli asiakkaan
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ymmartaminen, avun saaminen ilman pompottelua henkilolta toiselle ja valitusten

ja reklamaatioiden huolellinen hoitaminen. (Villani 2018.)

Asiakaskokemuksella voi olla elaménlaatua parantavia vaikutuksia. Inmiset pyrki-
vat kokemuksiin, jotka tuottavat positiivisia tunteita. Voimakkaat emootiot, joko
positiiviset tai negatiiviset, vahvistavat kokemuksen mieleen jaamista. Yrityksen
tulisikin pohtia, minkalaisia emootioita he haluavat tuottaa. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020.) Killstomin mukaan (2020) juuri tunne on asiakaskokemuksen tarkein
osa. Asiakaskokemus heréttaa aina tunteen, joko positiivisen tai negatiivisen, ja
vaikuttaa merkittavasti sekéa muistijalkeen etta paatoksentekoon. Tunne rakentuu
vuorovaikutuksessa samaan tapaan kuin ihmissuhteissa muutenkin. Yritysten va-
lisissa asiakassuhteissa odotetaan kumppanilta lojaaliutta. Asiakassuhteet raken-
tuvat positiivisten tunteiden ja luottamuksen kautta. Suuri merkitys on yrityksen
yhteyshenkil6lla ja h&nen kyvyillaan olla vuorovaikutuksessa ja yhteydessa asia-
kasyritykseen. On tarkeaa, etta yhteistyon tekeminen on mukavaa. Yhteistyon su-
juminen perustuu pitkélle henkildkemioihin, jotka ovat emotionaalisia asioita. (Kill-
strom 2020.)

Ihmisilla on myods vahva pyrkimys merkityksellisiin ihmissuhteisiin ja yhteisollisyy-
teen. Miten yritys voisi mahdollistaa naita yhteisollisyyden kokemuksia asiakkail-
leen? Ihmiset haluavat kokea ja l6ytaa merkityksellisia asioita. Nama ovat vah-
vasti sidoksissa henkilokohtaiseen arvomaailmaan ja vaikuttavat usein myos pre-
ferenssien muodostumiseen. Voiko yritys olla aidosti valineena jonkin merkityk-
sellisen tavoitteen saavuttamisessa? lhmiset haluavat tuntea onnistumisen koke-
muksia ja naitd muodostuu, kun he ovat omilla pyrkimyksilladn saavuttaneet jo-
tain. Pelkdstaan kokemus siitd, ettd voi tuottaa hyvaa ihmiselta inmiselle, on it-

sessdan universaali ja palkitseva tunne. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Tilanteet voidaan jaotella esimerkiksi lahtotilaan, tilaan ennen ostoa, ostotapahtu-
maan ja oston jalkeiseen tilaan. Lahtétilanne tarkoittaa asiakkaan ennakkokéasi-
tystd, mielikuvia ja asenteita yritysta kohtaan. Ennen ostoa asiakas on jollain ta-
valla kosketuksissa yrityksen kanssa esimerkiksi markkinoinnin kautta. Tata vai-

hetta seuraavat mahdolliset ostopaatos ja ostotapahtuma. Ostotapahtuma on
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varsinainen asiointi yrityksessa jotain kanavaa kayttaden. Oston jalkeen asiakas
punnitsee kokemuksiaan ja kohtaa yrityksen mahdollisesti uudelleen joko yrityk-
sen toimesta tai omasta aloitteestaan. Nama kaikki tilanteet vaikuttavat asiakas-
kokemuksen muodostumiseen ja paivittavat aina lahtotilannetta uudelleen. (File-
nius 2015.) Sani Leino (2017) puolestaan jakaa asiakaskokemukset tekijat kol-
meen osa-alueeseen seuraavasti: digitaalinen kohtaaminen, fyysinen kohtaami-

nen ja tiedostamaton kohtaaminen, joka tarkoittaa bréandia (Ahvenainen 2017).

Yrityksen tulisi pyrkid tuottamaan samanlaista laatua asiakaskohtaamisiin kana-
vasta riippumatta. Asiakaspalvelussa asiakasta palvelee yrityksen tyontekija.
Henkildissa ja heidan vuorovaikutustaidoissaan on eroja, jotka vaikuttavat vaista-
matta asiakaskokemukseen. Digitaalisessa kanavassa kokemus on tasalaatui-
sempi, mutta haasteena on positiivisen muistijaljen jattaminen asiakkaalle. Asia-
kas asioi yleensa useammassa kanavassa ja yleensa ennalta maarittelematto-
massa jarjestyksessa. Talloin haaste yrityksen suuntaan kasvaa, koska sen tay-
tyy hallita useampi kanava yhta aikaa. Yrityksen on tarkeaéa hoitaa monikanavai-
suus asiakaslahtoisesti niin, etta asiakas saa helposti haluamansa palvelun kana-

vasta riippumatta. (Filenius 2015.)

Asiakaskokemus on aina henkilékohtainen ja yksilollinen seka taysin kiistaton. Se
on aina asiakkaan omasta naktkulmasta tehty tulkinta, jota kukaan ei voi kiistaa.
(Filenius 2015.) Parhaimmillaan asiakaskokemus tukee asiakkaan identiteettia ja
vahvistaa hanen minakuvaansa. Onnistunut asiakaskokemus on elamyksellinen
ja yllattava. Elamys ja siihen liittyva myonteinen yllatyksellisyys luovat yleensa
vahvan positiivisen tunteen. Mita vahvempi positiivinen tunne-elamys on, sita

vahvempi on myds asiakaskokemus. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Vahva positiivinen tunne-elamys jattad myds vahvan muistijaljen, jolloin yritys py-
syy asiakkaan mielessa positiivisena. Suunnitelmallisesti johdetussa asiakasko-

kemuksessa naita positiivisia muistijalkia pyritaan tuottamaan mahdollisimman ti-
heasti ja tehokkaasti. TAama onnistuu esimerkiksi tutkimalla niitd kosketuspisteita,

joissa yrityksella on mahdollisuus tuottaa poikkeuksellinen elamys. Kun onnistu-
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taan tuottamaan asiakkaalle mielihyvaa, se saa asiakkaan palaamaan aina uu-
destaan. (Loytana & Kortesuo 2011.) Erilaisten tilanteiden merkitys asiakaskoke-
muksen rakentumisessa on merkittéava. Asiakas voi olla kiireinen tai vasynyt ja se
vaikuttaa oleellisesti hanen kokemukseensa. Hyvan asiakaskokemuksen tuotta-

minen tilanteessa kuin tilanteessa onkin erittdin haastavaa. (Filenius 2015.)

Hyvaan asiakaskokemukseen pyritaan tuottamalla asiakkaalle enemman arvoa
kuin muut. Tama asiakkaan kokema arvo muodostuu erilaisten tekijéiden sum-
mana. Osa tekijoista on rationaalisia ja mitattavia, kuten hinta, toimitusaika ja so-
pimusehdot. Osa taas on varsin subjektiivisia ja tunneperéisia, kuten luottamus,
nautinto tai hauskuus. Naiden tunneperaisten tekijoiden on todettu vaikuttavan
enemman asiakkaan myonteiseen suhtautumiseen yritysta kohtaan ja jopa suo-
sitteluhalukkuuteen. (Filenius 2015.) Yrityksen bréandi muodostuu tavallaan mo-
nen brandin summana. Yritysbrandin liséksi yrityksilla voi olla tuote- ja palve-
lubrdndeja. Hyvan yritysbrandin avulla luodaan lisdarvoa kaikille mukana oleville
yhteistybkumppaneille seka asiakkaille, ja sita kautta myos yritykselle itselleen.
(Ruokolainen 2020.)

Asiakassuhteet ovat merkittava tekija arvonluonnissa. Molempien osapuolten tay-
tyy tuntea saavansa hyotya kumppanuudesta. Yrityksen on pystyttava luomaan
suurempaa lisdarvoa kuin se, mité on vapaasti saatavana verkossa. Toimivien
asiakassuhteiden muodostuminen edellyttda toimivaa vuorovaikutusta. Onnistu-
neen asiakaskokemuksen tuottaminen ratkaisemalla asiakkaan ongelmat, ja luot-
tamuksen saavuttaminen ja yhteistyon jatkuminen, on merkittdva paaoma myos
yritykselle. (Hanti 2016.) Tana paivana tieto asiakkaiden valilla kulkee hetkessa ja
ainoa keino valttda huonosta asiakaskokemuksesta seuraavat negatiiviset vaiku-

tukset, on panostaa asiakaskokemukseen joka ikinen paiva. (Filenius 2015.)

Lopulta asiakas on aina se, joka méaarittaa, kuinka hyvin yritys on onnistunut joh-
tamaan asiakaskokemustaan. Asiakkaan ndkokulma asiakaskokemukseen sel-
vida asiakastyytyvaisyydesta, -uskollisuudesta ja suositteluhalukkuudesta. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020.)
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3.3 Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemuksen tasot voidaan maaritella esimerkiksi sen perusteella, miten
kokemusta johdetaan. Loytana ja Kortesuo (2011) méaarittelevat asiakaskoke-
muksen tasot seuraavasti: satunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja
johdettu kokemus. Keskeinen tekija onnistuneen asiakaskokemuksen muodostu-
misessa on asiakkaan odotusten ylittaminen. Hyva asiakaspalvelu on oletusarvo
ja selvyys. Sen taytyy toimia ja olla kunnossa, mutta silla ei viela erotuta tai luoda
kilpailuetua. Kun pyritdan luomaan odotukset ylittavia asiakaskokemuksia, voi-
daan aihetta lahestya jakamalla se kolmeen osaan. Odotukset ylittava kokemus
muodostuu yhdistelmastd, johon kuuluvat ydinkokemus, laajennetusta kokemus
seka odotukset ylittava kokemus. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Ydinkokemus muodostuu yrityksen toteuttamasta perustehtavasta, johon kaikki
perustuu. llman kaikilta osin kunnossa olevaa ydinkokemusta, on mahdotonta
tuottaa odotukset ylittavaa kokemusta. Ennen odotukset ylittavaa kokemusta on
viela yksi taso eli laajennettu kokemus, joka tarkoittaa sita, etta ydinkokemukseen
lisdtdén jotain arvoa tuottavaa. Asiakaskokemuksen kolmas taso on odotukset
ylittava kokemus. Se syntyy, kun laajennettuun kokemukseen lisataén viela jotain
odotukset ylittavaa. Seuraavat sanat kuvaavat odotukset ylittdvaa kokemusta:
henkilokohtainen, aito, yllattava, tuottava, raataloity, oikea-aikainen, arvokas ja

tunteisiin vetoava. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) méaarittelevat asiakaskokemuksen kolme tasoa
seuraavasti: asiakassuhdetaso, dynaaminen taso ja staattinen taso. Asiakassuh-
detaso kuvaa tassa asiakasuskollisuuden kehittymista. Silloin korostuu ajatus
siitd, etta yksittaisten ostoon johtavien asiakaskokemusten liséksi yritys voi ra-
kentaa kosketuspisteitd, joissa pyritaan luomaan positiivisia kokemuksia ja kehi-
tetddn asiakassuhdetta. Hyva esimerkki tast on sosiaalinen media. Dynaaminen
taso taas kuvaa erillisia asiakaskokemuksia dynaamisena jatkumona. Silloin ku-
vataan sitd, kuinka aikaisemmat kokemuksemme vaikuttavat asiakaskokemuk-
seemme luomalla meille erilaisia odotuksia. Tarkeaa yrityksen kannalta on huo-
mioida se, etté hyvat asiakaskokemukset jatkuvat siitd mihin ne edellisella ker-

ralla jaivat. Tassa auttavat yleensd CRM-jarjestelmat. Staattinen taso puolestaan
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kuvaa yksittaista asiakaskokemusta, joka rakentuu yksittdisen asiakaspolun ai-
kana. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Tuulaniemi (2011) puolestaan jakaa asiakaskokemuksen kolme tasoa toimintaan,
tunteeseen ja merkityksiin. Toiminnan tasolla vastataan asiakkaan tavoitteen
saavuttamisen helppouteen ja sujuvuuteen. Talldin pyritaan tekemaan asioinnista
mahdollisimman helppoa. Toiminnan tasolla vaatimusten tulee tayttya, jotta
yleensa pysytaan mukana kilpailussa. Tunnetasolla asiakkaalle syntyy henkil6-
kohtaisia kokemuksia ja persoonallisia mielikuvia. Yritys pyrkii vastaamaan asiak-
kaan tunnetason odotuksiin. Merkitystasolla eli ylimmalla asiakaskokemuksen ta-
solla yritys mahdollistaa asiakkaalle asioita, joita han haluaa kokea. Merkitysta-
solla pyritddn vastaamaan asiakkaan henkilokohtaisiin merkityksiin ja identiteet-
tiin. Nama ovat usein sidoksissa asiakkaan arvoihin ja elaméntapaan. (Tuula-
niemi 2011.)

3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Johdettaessa asiakaskokemusta on tarke&da mitata, kuinka hyvin yrityksen aset-
tama tavoite vastaa asiakkaiden kokemusta. Mittausta voidaan tehda kahdesta
eri nakokulmasta. Voidaan mitata asiakkaiden kokemaa tai sitten voidaan mitata
johtamisen vaikutuksia. Kaiken mittaamisen tulisi kuitenkin antaa oleellista tietoa
johtamisen ja kehittdmisen tueksi. (Loytana & Kortesuo 2011.) Vuorineuvos Reijo
Karhinen puolestaan nostaa muutoksen asiakkaiden kayttaytymisessa ja sen ym-
martamisen tarkeyden jopa digitalisaatiota ja robotisaatiotakin merkittAvammiksi
asioiksi yritykselle, silla valta on siirtynyt pysyvasti asiakkaille (Korkiakoski 2019).
Sen lisdksi, etta mittareilla saadaan tietoa siita, kuinka asiakaskokemuksen ra-
kentamisessa onnistutaan, mittareilla myos osoitetaan organisaatiolle, mik& on
tarkeaa ja merkityksellista. Strategian mukaiset mittarit viestivat organisaatiolle,
mika on tulevaisuudessa merkityksellista. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Asiakaskokemukseen panostaminen nakyy yritystoiminnassa hyotyina vasta pi-
temmalla aikajanteelld, mutta toisaalta taas panostusten puute kumuloituu paiva

paivalta (Filenius 2015). Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteita ovat nykyti-
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lan tunnistaminen ja kehityskohtien huomaaminen, asioinnin esteiden poistami-
nen, osoittaa kehitys aiempaan verrattuna, vertailla kilpailijoihin ja auttaa johtoa
paatoksenteossa. Asiakaskokemuksen mittaamisessa on tarkeda olla pitkajannit-
teinen ja tulosten analysoinnissa kriittinen. (Filenius 2015.) Asiakaskokemus
muodostuu useissa eri kosketuspisteissa ja on tarke&a tunnistaa kasvun ja kan-
nattavuuden kannalta ne oleellisimmat pisteet ja mitata niita. Oikein kaytettyina
mittareiden tulisi toimia motivaattoreina tydntekijoille, silla se osoittaa juuri heidan

tyonsa tarkeyden asiakastyytyvaisyyden kannalta. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Philipp Karl (2015) nostaa esiin tarkean nakdkulman mittaamisessa. On tarkeaa
mitata asiakkaiden todellista kayttaytymista aikeiden sijaan. Meilla on paljon sel-
laisia aikomuksia ja suunnitelmia, jotka eivat kuitenkaan koskaan muutu konk-

reettiseksi kaytannon toteutukseksi. Tasté loistava esimerkki on lukuisat uuden-
vuoden lupaukset, jotka monesti jaavat aikomuksiksi. Philipp Karlin (2015) muk-

aan asiakaskokemuksen mittaamisen kuusi tdrkeda askelta ovat seuraavat:

1. Mittaa kaytosta, ei aikomusta.

2. Kayta nykyisia mittareitasi, kuten asiakastyytyvaisyytta ja NPS-mittaria,
taydentavind mittareina ja ala keskity vain omaan nakokulmaasi.

3. Hyddy oivalluksista, joita saat luopuessasi omista uskomuksistasi siita,
mita luulet asiakkaiden kokevan. Ole avoimin mielin!

4. Tutki, mista asiakaskokemus muodostuu.

5. Sen sijaan, etta puhuisit asiakkaillesi, puhu asiakkaidesi kanssa, saadak-
sesi todellisia oivalluksia.

6. Kayta naita tutkimuksellisia ja laadukkaita oivalluksia kehittdéksesi omaa
mittaamistasi. Tai kayta sellaisia mittareita, jotka on kehitetty kokonaisval-
taiseen asiakaskayttaytymisen mittaamiseen.

Mittaamista ja mittareita olisi hyva kasitella erikseen. Aluksi tulisi tunnistaa, mitka
ovat asiakaskokemuksen keskeiset tavoitteet ja miettia niihin sopivat mittarit. Sen
jalkeen vasta pohditaan, kuinka mittaaminen kaytannossa toteutetaan. Erilaisia

mittareita tarvitaan riippuen siita, pyritddnko laadulliseen kehittamiseen, tehok-
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kuuden kehittamiseen vai asiakaspddoman kehittamiseen. Pyrittaessa laadulli-
seen kehitykseen mitataan asiakkaan tunteita eri kosketuspisteissa tapahtuvien
kohtaamisten perusteella. Laadulliset mittarit perustuvat asiakaskyselyihin. (Kor-
kiakoski 2019.)

Myds Killstromin (2020) mukaan asiakaskokemuksen tunnetta mitataan parhaiten
antamalla asiakkaan kertoa kokemuksistaan. Ihmiset pitavat siita, etta heista ol-

laan aidosti kiinnostuneita sen sijaan, etta kysyttaisi esimerkiksi vain suositteluha-
lukkuutta. Tunteen perusteella muodostetaan usein kestavid asiakassuhteita. Sii-
takin huolimatta asiakasuskollisuutta mitataan usein transaktioiden kautta. Toinen
uskollisuuden mittari on asiakassuhteen kesto. Aitoa tietoa asiakassuhteen laa-

dusta saadaan kuitenkin mittaamalla tunne-elementteja, joita asiakas palveluntar-

joajaan liittaa. (Killstrom 2020.)

Asiakaskokemusta paastaan mittaamaan esimerkiksi tutkimalla asiakkaan suosit-
teluhalukkuutta. On olemassa useita tapoja mitata tata halukkuutta, mutta yksin-
kertaisin niistd on Net Promoter Score. Tama Fred Reicheldin ja Bain Companyn
kehittdma malli perustuu vain yhteen kysymykseen: Kuinka todennékdisesti suo-
sittelisit yritysta ystavillesi tai kollegallesi? Vastaus sijoittuu véalille 1-10, jossa 1
on pienin todennakaoisyys ja 10 suurin. Taman mallin suurimmat hyddyt ovat eh-
dottomasti sen yksinkertaisuus ja helppous. Kysymys on helposti ymmarrettava
ja vastauksen antaminen on helppoa. Liséksi vastausten asteikko on hyvin yksi-
selitteinen. (Loytana & Kortesuo 2011.) Taman mallin heikkoudet ovat, etté asia-
kas raportoi koko asiointiprosessin jalkeen jaaneen tunnetilan mukaan. Prosessi
on voinut alkaa hyvin, mutta sitten on tapahtunut jotain, joka on muuttanut koke-
muksen. Talloin kokonaisuus saa todellisuutta negatiivisemman arvion. Mallista
ei myoskaan selvid, missa vaiheessa prosessia on onnistuttu tai epaonnistuttu ja
talloin kehittdmistoimia on vaikeampi kohdistaa. Suomalaiset ovat myos melko pi-
dattyvaisia ja eivat anna helposti arvioita asteikon ylapaasta ja talléin kokonaisar-

vio saattaa olla helposti negatiivinen. (Filenius 2015.)
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Customer Effort Score (CES) soveltuu edellistd paremmin asiakaskokemuksen
mittaamiseen digitaalisessa kanavassa. Periaate on samanlainen ja sekin perus-
tuu yhteen kysymykseen, mutta siina arvioidaan yksittaista toimintoa ja sen help-
poutta koko palveluprosessin tai yrityksen arvioinnin sijasta. CES mallin kysymys
on: Kuinka paljon vaivaa sinun taytyi ndhda suoriutuaksesi kyseisesta tehtavasta
asteikolla 1-5? (Filenius 2015.)

Future Lab Finlandin kehittama mittari on CX3D-malli, jossa asiakaskokemusta
mitataan kolmen padmuuttujan kautta. PAdmuuttujat ovat tehokkuus, helppous ja
tunne. Padmuuttujien sisallot riippuvat aina toimialasta ja yrityksesta, jolle mit-
tausta tehdaéan. Kyselylomakkeella toteutettavassa tutkimuksessa jokaiselle paa-
muuttujalle laaditaan kullekin kolme kysymystéa. Naiden yhdeksan kysymyksen

avulla tutkitaan yrityksen onnistumista kullakin osa-alueella. (Korkiakoski 2019.)

Tunteiden rooli asiakaskokemuksessa on merkittdva. Tunteiden mittaaminen on-
kin noussut merkittavaksi tekijaksi laadullisen kehittdmisen mittaristossa. Yrityk-
selle on tarkeaa tunnistaa se tunne, jota asiakkaalle halutaan valittda kaikissa os-
topolun vaiheissa. Ennen mittausta asetetaan tavoite siitd, millaista tunnetta halu-
taan tuottaa. Eniten arvoa tuottavat asiakkaiden onnellisuus seka tyytyvaisyys,
kun taas eniten arvoa vahentavat turhautuminen ja artyneisyys. Eniten arvoa
tuottavat tunteet luovat pitkakestoisia ja pysyvia asiakassuhteita. (Korkiakoski
2019.)

Hyvin johdetulla ja positiivisella asiakaskokemuksella on suoria vaikutuksia yrityk-
sen liiketoimintaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta sujuvat ja positiiviset koke-
mukset kasvattavat asiakasuskollisuutta ja parantavat asiakkuuden elinkaaren ar-
voa. Positiivisen kokemuksen saaneet asiakkaat ovat myds herkempia suosittele-
maan yritysta. Suosittelu voi tapahtua johdetusti tai oma-aloitteisesti esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Tama tuo suoria sadstoja, koska nain ollen uusien asi-
akkaiden hankkiminen tulee edullisemmaksi. Tyytyvaiset asiakkaat osallistuvat
yrityksen markkinointiin ja kuormittavat yleensa vihemman asiakaspalvelua.
Kaikki edella mainitut hyddyt on helppo mitata euroissa. Epaonnistunut asiakas-

kokemus taas tuo yritykselle monenlaisia kustannuksia asiakaspalvelun seka
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muun organisaation kuormittuessa ratkoessaan asiakkaan ongelmia. (Filenius
2015.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on vaikeaa, silla tutkimuskirjallisuudessa ei ole
maaritelty parasta mittaria tai mittareiden yhdistelmaa, jolla saataisiin systemaat-
tisesti luotettavia mittaustuloksia asiakaskokemuksesta. Tahan vaikuttaa oleelli-
sesti se, etta eri yritykset tavoittelevat aivan erilaista asiakaskokemusta. Toinen
asiaa hankaloittava tekija on asiakaskokemukseen vaikuttavat syy- ja seurausta-
sojen asiat. Asiakaskokemusta tulisi siis mitata kolmelta eri tasolta. Mitattavia ta-
soja ovat itse asiakaskokemus, sen vaikutukset asiakaskayttaytymiseen ja néi-
den seuraukset, jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. Naméa kolme mittaami-
sen tasoa soveltuvat erittain hyvin yritysten valiseen liiketoimintaan. Tutkittaessa
asiakaskokemusta juuri yritysten valisessa toiminnassa korostuu merkitys siita,
kuinka hyvin yritys pystyy edistamaan asiakasyrityksen liiketoimintaa. (Saarijarvi
& Puustinen 2020.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata esimerkiksi responsiivisuusmittareilla, jotka
kertovat kuinka nopeasti asiakkaalle on vastattu tai hanen asiansa on kasitelty.
Voidaan mitata, kuinka helposti ja pienelld vaivalla asiakas on saanut asiansa
hoidettua. Naiden liséksi voidaan mitata asiakkaan kokemia tunteita, palvelun
laatua seka sita, miten asiointi onnistuu eri kanavissa. (Saarijarvi, Puustinen
2020.) Tehokkuuden kehittdmisen mittareita ovat esimerkiksi CTR (click-through
rate) eli klikkausprosentti kotisivuilla, FCR (first call resolution) joka kertoo milla
todennakoisyydella asiakas on saanut asiansa hoidettua ensimmaisella soitolla,
konversioaste, joka kertoo kuinka moni asiakkaista suorittaa halutun toiminnon
verkkosivulla seké jonotusaika. (Korkiakoski 2019.) Web-analytiikka toimii jokai-
sen verkkopalvelun perustytkaluna. Yksi parhaiten tunnetuista on Google Analy-
tics (GA). Nain saadaan tietoa kayttaja- ja kavijamaarista sivuilla. Kavijamaarat
toimivat myos maksettujen mainosten mittarina. Usein seurataan kavijéiden lah-

teité eli mista he ovat sivuille tulleet ja kuinka he siella navigoivat. (Filenius 2015.)

Asiakaskokemusta voidaan tutkia ja mitata joko aktiivisesti asiakkailta kysymalla

tai passiivisesti, jolloin asiakas antaa palautetta pyytamatta. Asiakaskokemuksen
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johtamisessa tulisi kannustaa asiakkaita antamaan palautetta. Palautteen antami-
sen pitaa olla helppoa ja vaivatonta asiakkaalle. Spontaanisti annetussa palaut-
teessa korostuvat yleensa aaripaat, seka negatiiviset etta positiiviset. Palaut-
teesta olisi tarkeda tunnistaa sen antaja ja siihen olisi aina hyva myds vastata jol-
lain tavalla. Palautteen antajalle tulee valittya viesti siita, etta yritys todella arvos-
taa saamaansa palautetta ja silla on merkitysta. (Loytadna & Kortesuo 2011.)

Kaytettavien tutkimusten ja mittareiden tulisi perustua ensisijaisesti asiakkaiden

tarpeisiin eika yrityksen johdon tarpeisiin. My0s yrityksen strategia ja palvelukon-
septi tulisi laatia asiakkaan ndkdkulmasta. Yritys voi oppia asiakkailtaan paljon ja
varsinkin heilta, jotka syysta tai toisesta jattavat yrityksen. Asiakkaan haastattelu
asiakassuhteen paattyessa saattaa tuoda tarkeaa tietoa asiakaskokemuksen ke-

hittdmiseen. (Filenius 2015.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan saada tietoa asiakkaiden mielipiteista ja
kokemuksista. Sen toteuttamiseen liittyy kuitenkin monenlaisia haasteita. Naita
ovat esimerkiksi se, etta kuinka kyselysta saadaan riittavan tiivis ja mielenkiintoi-
nen, ettd asiakas jaksaa paneutua oikeasti antamiinsa vastauksiin. Tutkimukseen
tulisi saada oikeasti asiakaskeskeinen nakokulma, mutta valitettavan usein kysy-
mykset ovat enemman yrityskeskeisia. Todellisen asiakaskokemuksen mittaa-
miseksi kysymysten tulisi koskea my6s emotionaalisia tekijoita, eika pohjautua ai-
noastaan rationaalisiin kysymyksiin. Tulosten analysointi on erittain tarkea osa
tutkimusta, ja se tulisikin tehda riittavan tarkasti ja konkreettisella tasolla, jotta se
hyodyttaa oikeasti. Ongelmaksi muodostuu usein myoés vastusten todenmukai-
suus. Usein osoittautuukin, etta se mita asiakkaat sanovat ja tekevat, ovat kaksi
taysin eri asiaa. Merkittavéaksi asiaksi asiakastutkimuksen tekemisessa asiakas-
kokemuksen kehittdmiseksi nousee annettu lupaus siitd, etté yritys aikoo kehittaa
asioita. On siis ensiarvoisen tarkeaa, etta tehdyn tutkimuksen jalkeen yritys to-
della kayttdd saamaansa tietoa asioiden kehittdmiseksi ja asiakas ndkee muutok-
set. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Mystery shopping on yksi yleisesti kaytossa oleva asiakaskokemuksen mittaami-

seen liittyva keino. Siiné tutkija asioi yrityksessa tavallisen asiakkaan tapaan ja
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tekee havaintoja yrityksen toiminnasta. Mystery shopping on hyva valine, kun ha-
lutaan varmistaa prosessien toimivuutta. Se ei kuitenkaan kerro juurikaan asiak-

kaan tunnekokemuksista. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemus muodostuu todella monen asian summana, ja sen takia olisikin
tarkeda saada palautetta naista kaikista osatekijoista. Asiakaskokemuksen mit-
taamisen tulisi olla jatkuvaa ja kuulua kiintedna osana yrityksen toimintaan. Jat-
kuva palautteen kerddminen useissa kosketuspisteisséd antaa ajantasaista tietoa
siitd, missd menn&an, ja talloin yritys pystyy jatkuvasti kehittdmaan toimintojaan
niiden pohjalta. Jatkuvan palautteen menetelméassa saadaan arvokasta vuoropu-

helua yrityksen ja asiakkaan valille. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Palautteen kerddminen on turhaa, jos siihen ei aiota reagoida. Silloin se painvas-
toin huonontaa asiakaskokemusta. Asiat tulee pitdd mahdollisimman yksinkertai-
sina. (Loytana & Kortesuo 2011.) Asiakaspalautteen tulisi toimia yrityksessa valit-
toman reagoinnin ja jatkuvan kehittamisen liikkeelle panevana voimana. Palaute
tarjoaa loistavan mahdollisuuden kontaktoida arvostelija mahdollisimman pian.
Kontaktoivan henkilon tulee pystya kohtaamaan asiakas tunnetasolla seka hoita-
maan asia kuntoon. Asiakkaalle tulee jaada kuva, etta hanet on huomioitu henki-
Iokohtaisesti ja hdnen asiansa on ollut tarkea. Nama tilanteet ovat yrityksen kes-
keisia mahdollisuuksia saada kaannettya arvostelija yrityksen suosittelijaksi. (Kor-
kiakoski 2019.)

Asiakaskokemuksen mittaamista suunniteltaessa on hyva huomioida seuraavat
asiat. Mittaaminen tulee aina olla perusteltua. Mita mitataan ja miksi? Mika on
juuri taman kokemuksen luonne, jota mitataan ja minkalaisilla mittareilla saadaan
paras tulos. Mittausta tulee toteuttaa systemaattisesti. On hyva muistaa, etté
enemman ei ole aina parempi. Mittaa harkitusti ja muista motivoida asiakkaita
vastaamiseen. Tunnista mittarin luotettavuus juuri sen asian mittaamisessa, jo-
hon sitd kaytetaan. Tulkitse tuloksia oikein. Ole riittdvan analyyttinen, mutta ala
kuitenkaan ylitulkitse. Priorisoi tarkeimmat kosketuspisteet, joihin mittarit kytke-

taan. Maarita aina konteksti, johon mittari tulee ja ole tarkka kysymysten sanoi-
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tuksessa. Maarita myos tavoitetaso ja ymmarra, mika on riittavasti. Maarittele oi-
kea-aikaisuus mittaamiselle. Sovella mittaamisesta saatavaa informaatiota asioi-
den muuttamiseen. Yhdista analyyseissa seka maarallisen etta laadullisen tutki-
muksen mittareita. Parhaassa tapauksessa ne taydentavat hyvin toisiaan. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020.) On hyvéa muistaa, ettéa mittaaminenkin on yksi kosketus-
piste asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakasta tulee suojella turhalta ja liialliselta
mittaamiselta. On tarkeda pohtia, ettd mita kysytaan, miten ja milloin. (Kork-
iakoski 2019.)

3.5 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittdmisen laht6kohtana on se, etté organisaatiossa on ja-
ettu ymmarrys siité, minkalaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Taman lisaksi
kehittdmisen onnistuminen on kiinni siitd, kuinka hyvin organisaatio onnistuu stra-
tegian jalkauttamisessa kaytannon toimintaan. Asiakaskokemus ja sen johtami-
nen edellyttavat strategista suunnittelua. Organisaation kyky luoda onnistuneita
asiakaskokemuksia on sen keskeinen kilpailutekija, ja siksi johdon tarkeimpia
tehtavia on luoda strategisesti kestava asiakaskokemus ja pyrkia valjastamaan
koko organisaatio sen toteutukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Aidosti asia-
kaskokemukseen perustuva strategia, ja nimenomaan asiakkaan nakékulmasta
laadittu, perustuu siihen, etta yritys kilpailee asiakkaidensa puolesta sen sijaan,

ettd se keskittyisi kilpailuun muita yrityksia vastaan (Karl 2015).

Strategisen suunnittelun [&htokohta on asiakasryhmien méaarittely. Organisaatio
ei pysty vastaamaan kaikkien asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin, vaan sen on maari-
teltava, millaisia asiakkaita varten se on. Taman jalkeen vasta voidaan maaritella
se, etta millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Strategiseen suunnitteluun liittyy
asiakaskokemuksen liséaksi muitakin oleellisia kasitteita. N&aita ovat asiakasarvo,
arvolupaus, kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpailukyky ja kilpailuetu. Organisaation
johdon yhteinen jaettu ymmarrys naiden kasitteiden siséallésta on hyvin merkitta-

vaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Myds Korkiakosken mukaan yksi suurimpia haasteita asiakaskokemuksen kehit-

tamisessa on se, ettd asiakaskokemus ymmarretaan vaarin, liilan rajoittuneesti tai
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eri lailla muiden johdon jasenten kanssa (Korkiakoski 2019). Asiakasarvo kertoo
miksi ja mita ostamme, ja se kuvaa nimenomaan asiakkaan kokemaa arvoa. Se
on subjektiivinen kasite ja asiakas itse maarittelee mika hanelle tuottaa arvoa. Ar-
volupaus puolestaan kertoo minkalaista arvoa organisaatio luo asiakkailleen. Ar-
volupaus on usein yrityksen slogan ja se luo asiakkaille odotuksia. Kilpailukeinot
ovat kunkin organisaation nakemys tuon arvolupauksen lunastamisesta. Kilpailu-
haittaa muodostuu niista keinoista, jotka eivat ole kilpailun edellyttamalla tasolla.
Nama vaikuttavat negatiivisesti asiakaskokemukseen. Kilpailukykytekijat ovat yri-
tyksen toimintaedellytykset, jotka ovat kilpailun edellyttamalla tasolla, mutta eivat
ylita sita. Kilpailuetua yritys saa sellaisilla kilpailutekijoilla, joilla se erilaistuu
myonteisesti kilpailijoistaan. Kilpailuetu vaikuttaa keskeisesti asiakkaan ostopaa-

tokseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Korkiakoski ndkee asiakaskokemuksen kehittamisen liittyvan luontevasti yrityk-
sen osaamisiin ja rakenteisiin, kuten digitalisaatioon, brandiin, asiakaspalveluun,
myyntiin, palvelumuotoiluun, yrityskulttuuriin seka sen tukifunktioihin. Asiakasko-
kemuksen mittaaminen tuo tietoa ja yhdistaa yrityksen valitttman reagoinnin toi-
menpiteet jatkuvaan kehittdmiseen ja sen toimenpiteisiin. Yritykselle on tarke&a
saada laadukasta tietoa valittbman reagoinnin toimenpiteista niiden toimeenpani-
joilta, jotta silla on paremmat mahdollisuudet onnistua kehittdessaan asiakasko-
kemustaan. (Korkiakoski 2019.)

Jos ja kun asiakaskokemus on strategian keskeinen kohde, on sen toimeenpano
suunniteltava suhteessa asiakkaan prosesseihin, eiké yrityksen omiin olemassa
oleviin prosesseihin. Se mihin todellisuudessa panostetaan, on kaytanndssa yri-
tyksen strategia. Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttda selkeda tavoitetta
seka suunnannayttamista. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Kehitettdessa asiakaskokemusta on osattava valita juuri ne ideat ja hankkeet,
jotka todellisuudessa parantavat asiakaskokemusta. Valintaa voidaan helpottaa
pohtimalla sita, mitka ideat kehittavat asiakaskokemusta. Silloin vertaillaan kehi-
tysideoita suhteessa niiden arvontuottoon ja asiakkaan kokemuksen nakokul-

maan. TERMS-mallissa asiakaskokemusta kehitetaan asiakkaiden konkreettisten
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ongelmien kautta. Mallissa asiakkaan ongelmat jaetaan viiteen eri osa-aluee-
seen. Nama ovat aika, tunne, riski, raha ja tilanne. Mietita&n esimerkiksi, kuinka
paljon asiakkaan kokemus paranee lyhentamalla palvelun odotusaikaa tai paran-
taisiko pidempi maksuaika asiakkaan kokemaa turvallisuuden tunnetta. Asiakas-
lupaukset voivat toimia myds yhtenad konkreettisena muutosten johtamisen tyoka-
luna. Asiakaslupaukset voidaan antaa ensin organisaation sisaisesti, jolloin jokai-
sella on aikaa sisdistdd ne. Samalla voidaan testata niiden edellyttamia toiminta-
malleja kaytanndssa ennen kuin lupaus annetaan asiakkaalle. Hyvassa asiakas-
lupauksessa on konkreettiset toimintaohjeet, joissa on huomioitu asiakkaat seka
henkilokunta. (Korkiakoski 2019.)

Philipp Karl (2015) puolestaan nakee kolme avaintekijaa, joihin kannattaa keskit-
tya ensimmaiseksi, kun lahdetaan kehittdmaan asiakaskokemusta. Han korostaa,
etta tekijoitd on paljon ja ne kaikki ovat tarkeita, mutta jostain on l&ahdettava liik-
keelle. Nama kolme avaintekijaé ovat sellaisia, joilla on valittbmia ja mitattavia
vaikutuksia asiakaskokemukseen. Nama avaintekijat ovat mittaaminen, asiakas-
kokemus asiakkaan nakokulmasta ja henkilostén merkittéava rooli asiakaskoke-

muksen tuottajina. (Karl 2015.)

Korkiakoski (2019) korostaa, etta asiakaskokemuksen kehittamisessa tulee huo-
mioida myo6s henkiléstokokemus ja sen kehittdminen, silla se vaikuttaa suoraan
asiakaskokemukseen. Henkildstokokemuksen mittaukseen voisi kayttaa henki-
[6ston NPS-mittaria. Kysymys olisi, kuinka todennékdisesti kysyttaessa suosittelit
tyopaikkaasi ystavillesi tai kollegoillesi? Tai viela tasta johdettuna tytkaverin
NPS-mittari. Tyokavereiltasi kysyttaisiin esimerkiksi vuosittain ennen henkildst6-
palaveria, ettd kuinka todennakdisesti he suosittelisivat sinua tydkaveriksi ystavil-
leen tai kollegoilleen. (Korkiakoski 2019.)

4 KOSMETIIKAN MAAHANTUONTI

4Dream Ky on vuonna 2015 perustettu kosmetiikan maahantuontiyritys. Yritys
toimii Lohjalla, jossa silla on seka varasto etta toimisto- ja koulutustilat. 4Dream
on keskittynyt ainoastaan yritysten valiseen kaupankéayntiin seka maahan-

tuomiensa tuotteiden brandimarkkinointiin. Yrityksella on maahantuonnissa talla
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hetkella kuusi luonnonkosmetiikan tuotemerkkia, jotka ovat toisiaan tdydentavia
eivatka kilpaile keskenaan. Talla mahdollistetaan koko valikoiman myyntimahdol-
lisuus yhdelle jalleenmyyntiyritykselle. Yrityksen tuotevalikoima on kasvanut vuo-
sittain yhdelld uudella tuotebrandilla. Talla varmistetaan kullekin tuotebrandille
tarvittava nakyvyys ja riittavat resurssit sen markkinoille viemiseksi. (Tammi-lko-
nen 2020.)

Yrityksen asiakkaita ovat kosmetiikkaa myyvat erikoisliikkeet, kuten esimerkiksi
kauneushoitolat, kampaamot, lifestyle-myymalat, ekokaupat, luontaistuoteliikkeet
seka verkkokaupat. 4Dream palvelee asiakkaitaan ammattitaidolla ja tavoittelee
pitkia ja molemmin puolin kannattavia yhteistydkumppanuuksia asiakkaidensa
kanssa. Yritys panostaa jalleenmyyjaasiakkaidensa kouluttamiseen seka heidan

tukemiseensa digitaalisen markkinoinnin keinoin. (Tammi-lkonen 2020.)

Yritys on kuluvan vuoden aikana lahtenyt uudistamaan ja kehittaméaan jalleen-
myyjille tarkoitettua verkkopalvelua. Tassa palvelussa hyodynnetaan digitaalisia
mahdollisuuksia jalleenmyyijien lisdkouluttamiseen seka tarjotaan valmiita ratkai-
suja hyodyttamaan asiakasyritysten markkinointiviestintdd. Verkkopalvelu toimii
myos oleellisena osana asiakkaiden ostoprosessissa. Yritys on kehittanyt tek-
nista puolta ja haluaa seuraavaksi panostaa erityisesti asiakaspalveluun ja sen
asiakaslahtoisyyteen. Kehitystyon tueksi he haluavat opinnaytetyon ja asiakastut-
kimuksen avulla saada tietoa asiakkaidensa kokemuksista heidan asioidessaan
4Dreamin kanssa. Tulevaisuudessa asiakaskokemus tulee olemaan keskeisessa

roolissa kaiken toiminnan kehittamisessa. (Tammi-lkonen 2020.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Menetelmaksi valikoitui maarallinen tutkimus sédhkdisen kyselytutkimuksen muo-

dossa. Siitd saatavaa tietoa syvennetdan laadullisen menetelman keinoin muuta-
milla teemahaastatteluilla. Kyselytutkimus soveltui parhaiten kaytettavéksi, koska
tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon yleistettavaa tietoa 4Dreamin asi-
akkailta heidan kokemuksistaan ja niihin vaikuttavista tekijoista. Sen liséksi tavoit-

teena oli myds mahdollisimman suuri otos. Haastattelututkimuksen tekeminen
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koko asiakaskunnalle olisi ollut mahdotonta. Haastattelujen tekeminen on aikaa
vievaa ja aikataulujen sovitteleminen voi olla hankalaa (Vilkka 2015.)

Kun halutaan tietad, etta mitéa ihmiset ajattelevat, on sita jarkevaa kysya heilta.
Tahan sopivat hyvin kyselyt ja haastattelut. Kysely toteutetaan valmiilla lomak-
keella, jonka vastaaja voi tayttaa itsenaisesti paikasta rippumatta. Haastattelu
puolestaan toteutetaan vuorovaikutuksessa haastattelijan ja haastateltavan va-
lilla. Haastattelun etu kyselyyn verrattuna on sen joustavuus. (Tuomi & Sarajarvi
2018.) Tutkijan pyrkimyksen& on usein selvittaa tutkittavien ndkemys ja kokemus
tutkittavasta ilmiosta (Valli & Aaltola 2018).

5.1 Aineiston hankinta

Aineiston hankinnan lahtokohtana ovat aina tutkimusongelmat tai tutkimusteh-
tava. Aineiston keruumenetelmaét valitaan tutkimusongelmien pohjalta. Mietitaan,
millaista aineistoa halutaan saada ja kuinka paljon on riittdvd maara aineistoa. Li-
saksi pohditaan, kuinka aineisto saadaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen tekeminen alkaa tutkimusaiheen maarittelylla ja rajaamisella.
Sen jalkeen valitaan kyselymenetelma, joka on tassa tapauksessa sahkoisesti to-
teutettava kysely. Menetelmavalinnan jalkeen alkaa kyselylomakkeen laadinta.
Lomakkeen laatiminen aloitetaan nimeamalla tutkittavat asiat. Sen jalkeen suun-
nitellaan lomakkeen rakenne ja mietitddn kysymykset. Kysymysten tulee kattaa
koko tutkimusongelma, joten kysymysten suunnittelu perustuu tutkimusongelman
avaamiseen kysymysten muotoon. Kysymykset voivat olla keskenaan erityyppi-
sid, kuten suljettuja eli strukturoituja kysymyksia, avoimia kysymyksia tai naiden

valilta olevia sekamuotoisia kysymyksia. (Heikkila 2014.)

Lomakkeen suunnittelussa on tarkedé suunnitella sellainen lomake, joka houkut-
telee vastaamaan. Hyvan tutkimuslomakkeen yleisilme on jasennelty ja siisti. Ky-

symykset etenevat loogisesti ja vastaaminen on helppoa. Lomakkeen alussa on
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helpot kysymykset ja ne etenevét aihealue kerrallaan. Lomaketta on hyva testata
ennen kayttéonottoa ja tehda sen perusteella siihen tarvittavat korjaukset. Tes-
tausvaiheessa on hyva kiinnittdd huomiota lomakkeen ymmarrettavyyteen ja sen
loogisuuteen, kysymysten oleellisuuteen tutkimuksen kannalta seka niiden tar-

peelliseen maaraan ja vastausvaihtoehtojen toimivuuteen. (Heikkila 2014.)

Kyselylomake lahetetaan saatekirjeella varustettuna. Saatekirjeessa on hyva ker-
toa tutkimuksen aiheesta ja tarkoituksesta seka siitd, kuka tutkimusta tekee. Kir-
jeesta tulisi |0ytya tietoa myos vastausaikataulusta, vastausten kasittelysté ja sen
luottamuksellisuudesta sekéd mahdollisista vastauspalkkioista. Tutkija henkilékoh-
taisesti voi painottaa vastaamisen tarkeytta ja kiittd& osallistumisesta allekirjoitta-
malla saatekirjeen omalla nimellaan. Kyselytutkimuksen toteutukselle valitaan so-
piva ajankohta. Osoitetaan kysely henkil6lle, jonka halutaan siihen vastaavan.
Varaudutaan muistuttamaan vastaajia ja jopa jarjestamaan uusinta kysely. (Heik-
kila 2014.)

Teemahaastattelu

Tutkimuksen huolellinen etukateissuunnittelu helpottaa toteutusta myoés laadulli-
sen tutkimuksen osalta. Liikkeelle kannattaa lahtea aiheen maarittelysta. Kun
aihe on maaritelty, sitd tarkennetaan ja rajataan maarittelemalla tutkimusongel-
mat. Teoriatausta kasiteltaville asioille auttaa ndkokulman muodostamisessa.
Teoria luo pohjaa tutkimukselle, silla se avaa aihepiirin kasitteité ja niiden valisia

merkityssuhteita. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Teemahaastattelussa haastateltaville esitetdan ennalta laaditut kysymykset, jotka
voivat toistua melko samanlaisina. Haastattelija voi kuitenkin kysya kysymykset
jarjestysta vaihdellen tilanteeseen soveltuvalla tavalla tai jattaa jopa osan kysy-
myksista kysymatta. (Ojasalo, Moilanen ym. 2014.) Haastattelussa voidaan kysya
tarkentavia kysymyksié ja syventaa saatua tietoa. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei
ole annettu. Tallainen haastattelu voi olla myds osittain strukturoitu ja osittain va-

paamuotoisempi ja avoimempi. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tallainen haastattelu-
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malli sopii usein tilanteisiin, joissa halutaan tietoa tietysta aihepiirista. Teema-
haastattelu sopii hyvin toteutettavaksi esimerkiksi lomakehaastattelussa saadun
tiedon pohjalta silloin, kun halutaan syventaa lomakehaastattelussa saatua tietoa.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Teemahaastattelun kysymykset pe-
rustuvat kuitenkin aina tutkimusongelmiin ja -tehtavaan ja aiheet niistéa ennalta

maariteltyyn teoreettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Pelkka hyvien kysymysten teko ei takaa onnistunutta haastattelua, silla haastat-
telu on aina mita suuremmassa maarin vuorovaikutusta. Haastattelijan ensimmai-
nen tehtava on luoda luottamuksellinen ja kunnioittava suhde haastateltavaan.
Haastattelijan tehtava on aina kuuntelu, ei opettaminen tai johdattelu. Haastatte-
lija on aina tietamaton ja haastateltavalla on kaikki tieto tutkittavasta aiheesta.
Haastateltavalla on aina oltava mahdollisuus kieltaytya haastattelusta. Sen lisaksi
han voi vastata hyvin niukasti tai olla my6s vastaamatta, jos haastattelija ei on-
nistu tehtavassaan. (Hyvarinen, Nikander ym. 2017.)

Haastattelijan ja haastateltavan sosiaaliset asemat ovat vaihtelevia ja siten vai-
kuttavat ja mutkistavat haastattelutilanteita. Haastattelijan tulisikin pyrkia valtta-
maan ajattelua siitd, ettd haastattelu on vain mekaanista tiedon siirtoa, johon ei
mikaan vaikuta. On kuitenkin pyrittava valttamaan myos toisen aaripaan kyynista
ajattelutapaa, jossa uskotaan, etté haastateltava pyrkii antamaan vain mahdolli-
simman hyvan kuvan itsestaan tai miellyttimaan haastattelijaa. (Hyvarinen, Ni-
kander ym. 2017.)

5.2 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston analyysissa valitaan sopiva menetelma silla perusteella, millai-
seen tutkimusongelmaan halutaan vastauksia. Analyysimenetelmat jaotellaan
maarallisen ja laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmiin. (Jyvéaskylan yliopisto
2009.)

Maarallinen tutkimus
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Kyselyn toteutuksen jalkeen kasitelladn saatu tutkimusaineisto. Aineistosta luo-
daan datatiedosto, jonne syottetaan tiedot lomakkeista ja maaritelladn muuttujat.
Tutustutaan aineistoon ja analysoidaan se. (Heikkila 2014.) Maarallisia analyysi-
menetelmid on paljon ja niitd voidaan luokitella eri tavoin. Kun muuttujia on vain
yksi, puhutaan yhden muuttujan menetelmista. Silloin jakauman kuvailuun sopi-
vat esimerkiksi graafinen tarkastelu, keskiluvut ja hajontaluvut (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006.)

Laadullinen tutkimus

Jyvaskylan yliopiston tutkija Timo Laine on esittanyt rungon laadullisen tutkimuk-
sen aineiston analyysista ja siitd mukaillen johdettuna se menee Tuomen ja Sara-

jarven (2018) mukaan seuraavasti:

”1. Paata, mika tassa aineistossa kiinnostaa ja tee VAHVA paatos!

2. a) Kay lapi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisaltyvat kiin-
nostukseesi.

2. b) Kaikki muu jaa pois tasta tutkimuksesta.

2. ¢) Kerda merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta.

3. Luokittele, teemoita tai tyypittele aineisto.

4. Kirjoita yhteenveto.”

On osattava poimia aineistosta oleellinen ja juuri tata tutkimusaihetta kasitteleva
ja kiinnostava tieto. Ensimmaisena aineisto litteroidaan eli muutetaan tekstiksi.
Valittu analyyttinen lahestymistapa méaaérittelee sen, kuinka tarkasti aineisto litte-
roidaan. (Hyvarinen, Nikander ym. 2017.) Litteroinnin jalkeen merkitd&n kiinnos-
tava tieto ja erotellaan se muusta aineistosta. Aineiston luokittelu tarkoittaa sen
jarjestelemista erilaisiin luokkiin. Taman jalkeen lasketaan, kuinka usein kukin
luokka aineistossa esiintyy. Taulukko sopii hyvin luokitellun aineiston esittami-

seen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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5.3 Tutkimuksen toteutus tdssa opinnaytetyosséa

Tutkimuksen toteutuksessa lahdettiin liikkeelle kyselytutkimuksen tekemisella.
Kyselylomakkeen laatiminen aloitettiin nimeamalla tutkimusongelmien avulla tut-
kittavat asiat. Kysymysten laadinnan jalkeen niihin tehtiin viela joitain korjauksia
ja tarkennuksia yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Taman jalkeen kysymykset
syotettiin Webropol-ohjelmaan ja lomaketta testattiin seké toimeksiantajan etta
opiskelutovereiden toimesta. Kyselylomakkeen toimivuutta kokeiltiin erilaisilla lait-
teilla ja mobiiliversion toteutus tuntui hieman haastavalta. Useiden koekayttdjen
jalkeen oli lomakkeesta saatu poistettua virheet ja se vaikutti toimivalta kaikissa
laitteissa. Taman jalkeen kyselylomake kaytiin lapi viela ohjaajan kanssa ja tehtiin
joitain tarvittavia muutoksia. Muutosten jalkeen toteutettiin vield uusi testikierros,
ettd saatiin varmuus lomakkeen toimivuudesta. Tutkimuksessa kaytetty kyselylo-

make on opinnaytetyon lopussa liitteena. (Liitel)

Lomakkeen valmistuttua laadittiin silhen saatekirje yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa. Kysely lahetettiin toimeksiantajayrityksen uutiskirjeena heidan asiakkail-
leen 5.1.2021. Kyselylomake lahetettiin yhteensa 250 asiakkaalle. Vastausaikana
asiakkaita muistutettiin vastaamisesta kolme kertaa, joista ensimmainen kerta oli
8.1,, toinen 11.1. ja kolmas 18.1. Kyselyyn saatiin yhteensa 54 vastausta annetun
vastausajan puitteissa. Vastausprosentti oli 21,6 %. Vastaajille tarjottiin mahdolli-
suutta osallistua 100 euron tuotelahjakortin arvontaan. Arvonta suoritettiin kyse-

lyn paattymisen jalkeen ja voittajalle ilmoitettiin palkinnosta henkilékohtaisesti.

Kyselytutkimuksen jalkeen tutkimusta jatkettiin teemahaastatteluilla. Haastattelu-
kysymyksetkin pohjattiin tutkimusongelmiin ja niiden lisdksi kyselytutkimuksesta
saatuihin vastauksiin. Haastattelukysymykset l16ytyvat liitteet osasta. (Liite 2)
Haastattelukysymykset kaytiin huolellisesti |api toimeksiantajan kanssa. Haasta-
teltaviksi otettiin edustajia eri asiakasryhmisté yhteensa viisi kappaletta. Haasta-
teltavat edustivat asiakasryhmia: Kauneushoitolat, Luontaistuoteliikkeet, Lifestyle-
likkeet, Uudet asiakkaat ja Kampaamot. Haastateltavat olivat eripuolilta Suomea
ja haastattelut toteutettiin verkossa Zoomin valityksella toteutettavina videohaas-
tatteluina 28.1.—10.2.2021 valisena aikana. Haastattelut nauhoitettiin ja aineisto
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litteroitiin. Litteroitu aineisto kaytiin lapi ja merkittiin tutkimuksen kannalta kiinnos-
tavat asiat. Kiinnostava aineisto erotettiin muusta aineistosta, jonka jalkeen se
luokiteltiin teemoittain. Lopuksi aineistosta tehtiin yhteenveto teemojen ja niiden

maarallisen esiintyvyyden perusteella.

6 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN KOSMETIIKAN MAAHAN-
TUONTIYRITYKSESSA

Tassa luvussa esitellaan tehdyn tutkimuksen tulokset. Tulokset kasitelldaéan siina
jarjestyksessé, missa ne ovat vastaajille esitetty. Tulosten kasittely aloitetaan ky-

selytutkimuksen tuloksista ja sen jalkeen esitelladn teemahaastattelujen tulokset.

6.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Maaralliseen tutkimukseen, joka oli Webropolilla toteutettu kysely, saatiin 54 vas-
tausta. Vastaajien maara oli 21,6 % 250 henkilén otannasta. Kyselyn kaksi en-

simmaista kysymysta kartoittaa asiakasyrityksen demografisia tekijoita, kuten yri-
tyksen toimialaa seka henkilokunnan maaraa. Kuvassa 4 nakyy asiakasyritysten
jakautuminen eri asiakasryhmiin. Kuvasta (kuva 4) selviaa myos, etta suurin osa
eli 56 % vastaajista tydskentelee kauneushoitolassa. Seitseman kappaletta eli 15
% vastaajista oli valinnut vaihtoehdon “joku muu, mika?”. Tarkennukseksi avoi-

” o«

meen vastauskenttdan vastaajat olivat vastanneet: “tavarataloketjun osto”, “eko-

kampaamo ja lisapalvelut”, “jalkahoitola”, “hieronta”, “sekatavarakauppa”, “kam-

paamo ja verkkokauppa” seka “kivijalkaliike”.
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Luontaistuoteliike
Lifestyle liike

Tavaratalon kosmetiikkaosasto

Kampaamo

Kauneushoitola

Verkkokauppa 7%

Joku muu, mika?

]LS%
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Kuva 4. Asiakasyritysten jakautuminen toimialoittain

Toisessa kysymyksesséa kartoitettiin henkiloston méaéaraa asiakasyrityksissa. Ku-
vassa 5 nakyy, etta suurin osa eli 56 % vastaajista tyoskentelee yrityksessa yksin
ja vain 6 % vastaajista tyoskentelee yli kymmenen henkilon yrityksissa. Muut si-
joittuvat naiden valiin eli 31 % tyoskentelee 2-5 henkil6n yrityksissa ja 7 % 6-10

henkilon yrityksissa.

Lrento. T
25 henkocs T

6 - 10 henkiloa

enemman kuin 10 henkilda m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 5. Henkilostén maaréa asiakasyrityksissa

Kolmas kysymys selvittaa toimeksiantajayrityksen maahantuomien brandien ja-
kautumista asiakasyrityksiin. Kuvasta 6 nakyy brandien jakautuminen asiakasyri-
tyksiin. Suosituin brandi on Boho Green Make-Up, joka l0ytyy 84 % asiakasyrityk-
sista. Vahiten asiakasyrityksista 10ytyy Jimmy Boyd brandin tuotteita. Niita on
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vain 25 prosentilla asiakasyrityksista. Beauty Garden |loytyy 55 % yrityksista, We

Love The Planet ja Balmyou molemmat 53 % yrityksista.

Boho Green Make-Up
Beauty Garden

We Love The Planet

BalmYou

Uberwood

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Jimmy Boyd

Kuva 6. 4Dreamin bréandien jakautuminen asiakasyrityksiin

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin, minkalaiseksi asiakasyritykset kokevat asia-
kassuhteensa toimeksiantajayrityksen kanssa. Vastausvaihtoehtoina olivat mah-
dollinen asiakkuus, uusi asiakkuus, satunnainen asiointi, saanndéllinen asiointi ja
tarkea yhteistyokumppani. Kuvasta 7 nahdaan, ettéa suurin osa eli 60 % asioi
saanndllisesti tai pitaa asiakassuhdetta tarkeana yhteistybkumppanuutena. Vas-
taajissa on mukana myds mahdollisia asiakkaita 7 % ja satunnaisia asioijia 22 %.

Uusien asiakkaiden osuus oli 11 % vastaajien maarasta.



uusi asiakkuus (asiakkaana alle
vuoden)

mahdollinen asiakkuus m

satunnainen asiointi

saannollinen asiointi ww
tirkea yhtelstyskumppani #np#

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuva 7. Kyselytutkimukseen vastanneiden asiakassuhteen tila

Viides kysymys kartoitti mahdollisten palvelujen tarkeyttéa asiakkaiden nakokul-
masta. Kartoitettavia palveluja olivat digitaaliset palvelut, henkilokohtainen yhtey-
denpito esim. puhelimitse tai videopalaverissa, koulutukset, valmis markkinointi-
materiaali ja kampanjat ja uutuudet. Vastausvaihtoehtoina olivat 1=ei ollenkaan
tarkeaa, 2=vahan tarkeaa, 3=melko tarkeada, 4=erittain tarkeaa ja 5=en osaa sa-
noa. Taulukosta 1 ndhdaan, ettéa kaikista tarkeimméksi asiakkaat kokivat koulu-
tukset. Ne olivat vastaajista 83 % mukaan erittdin tarkeda. Toiseksi tarkeimpana
pidettiin digitaalisia palveluja, jotka olivat 75 % mukaan erittdin tarkeaa. 71 %

vastaajista piti myos valmista markkinointimateriaalia erittain tarkeana.
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Vastaajien maara: 53

Ei I s En

ollenkaan \“Iahal‘_r?_ !'ylelkg_ E.."tta.!? osaa | Keskiarvo | Mediaani

leion tarkeaa | tarkeaa | tarkeaa

tarkeaa sanoa
Digitaaliset palvelut 0% 7.55% 15,09% | 75.47% | 1,89% 3,72 4
Henkilokohtainen
gz;eeylgﬁft‘gf =l 377% | 151% | 39.62% | 39.62% | 1.89% 3.21 3
videopalaverissa
Koulutukset 0% 0% 16,98% | 83,02% 0% 3,83 4
velms 0% 0% | 283% | 717% | 0% 372 4
markkinointimateriaali
ﬁmj‘:tlat ja 0% 189% | 37.73% | 60,38% | 0% 3,58 4

Taulukko 1. Palveluiden tarkeys

Kuudes kysymys selvittéda asiakkaiden kokemusta toimeksiantajayrityksen tarjo-
amien palveluiden tarkeydestéa. Kyselyssa kartoitettavia palveluja olivat 4Dreamin
valmiiksi suunnitellut kampanjat, saanndéllinen yhteydenpito 4Dreamin puolelta,
valmis markkinointimateriaali sosiaalisen median kanaviin, jalleenmyyjien verkko-
kauppa, yksityiskohtainen tuotetietous verkkokaupassa, videomateriaali tuotetie-
touden ja kayton tueksi, brandien kuvapankit, brandien néakyvyys vaikuttajamedi-
oissa, tuotekoulutukset, myyntikoulutukset ja verkkokoulutukset. Vastausvaihto-
ehdot olivat samat kuin viidennessa kysymyksessa. Taulukosta 1 n&dhdaan, etta
79 % vastaajista piti tuotekoulutuksia erittain tarkeanda. Yksityiskohtainen tuotetie-
tous verkkokaupassa oli 72 % mielesta erittain tarkedd. Huomioitavaa on, etta yli

50 % vastaajista piti 8/11 kaikista kysytyista palveluista erittain tarkeina.
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Vastaajien maara: 53

Ei ollenkaan Véhén Melko Erittdin En osaa
tarkeda tarkeaa tarkeda tarkeaa sanoa

‘ Keskiarvo Mediaani
4Dreamin valmiiksi
suunnitellut kampanjat
(siséltbineen ja 0% 9,43% 32,08% 56,6% 1,89% 351 4
markkinointimateriaalei
neen)

Saannollinen
yhteydenpito 4Dreamin 0% 13,21% 50,94% 33,96% 1,89% 3,25 3
puolelta

Valmis
markkinointimateriaali
sosiaalisen median
kanaviin
RSNl 180% 5,66% 20,76% 67.92% 377% 366 4
verkkokauppa
Yksityiskohtainen
tuotetietous 0% 377% 22.64% 71,7% 1,89% 372 4
verkkokaupassa
Videomatenaali
tuotetietouden ja 1,89% 9,43% 47 17% 41,51% 0% 328 3
Kaytdn fueksi
Brandien kuvapankit 0% 1,89% 41,51% 56,6% 0% 355 4

Bréndien nakyvyys 0% 377% 37.74% 56,6% 1,89% 3,57 4
vaikuttajamedioissa
Tuotekoulutukset 0% 1.89% 18.87% 79.24% 0% 377 4

0% 7,55% 28,3% 62,26% 1,89% 3,58 4

Myyntikoulutukset 0% 151% 39,62% 45,28% 0% 33 3

Verkkokoulutukset 0% 9,62% 28,85% 59,61% 1,92% 354 4

Taulukko 2. 4Dreamin tarjoamien palveluiden merkitys asiakasyrityksille

Seitseménnella kysymyksella tutkitaan asiakkaiden kokemusta asioinnin sujuvuu-
desta toimeksiantajayrityksen eri kosketuspisteissa. Kysyttyja kosketuspisteita
olivat pisteet, joissa asiointi useimmin tapahtuu. Né&ita olivat tilaukset, koulutuk-
set, asiakaspalvelu, digitaaliset kanavat ja henkilost6. Vastausvaihtoehdot olivat
1=erittdin hankalaa, 2=melko hankalaa, 3=melko sujuvaa, 4=erittain sujuvaa ja
5=en osaa sanoa. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat kokevat
asioinnin paasaantoisesti joko melko tai erittdin sujuvaksi. Taulukosta 2 voidaan
nahda, ettd vain 2 % on kokenut asiakaspalvelussa asioinnin melko hankalaksi,
mutta muut melko tai erittdin sujuvaksi kaikilla osa-alueilla, joista heilla oli koke-
musta. Kaikki asiakkaat eivat asioi kaikissa kanavissa, joten “en osaa sanoa”

vastauksia on jokaisessa kategoriassa jonkun verran.
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Vastaajien maara: 53

Erittédin Melko Melko Erittédin En osaa . L
. . Keskiarvo Mediaani
hankalaa | hankalaa | sujuvaa | sujuvaa sanoa
Tilausasiocissa 0% 0% 11,32% 84,91% 3,77% 3,92 4
Koulutuksissa 0% 0% 15,09% 54,72% 30,19% 4,15 4
Asiakaspalvelussa 0% 1,89% 13,21% 79,24% 5,66% 3,89 4
E'g"a.a"s'ssa 0% 0% 23,08% | 46,15% | 30,77% 4,08 4
anavissa
Henkilostén
0% 0% 15,09% 71,7% 13,21% 3,98 4
suhteen

Taulukko 3. Asioinnin sujuvuus kosketuspisteisséa

Toimeksiantajayrityksella on maahantuonnissa useita eri tuotemerkkeja ja tuote-
merkkivalikoima kasvaa strategian mukaan keskimaarin yhdella uudella brandilla
joka vuosi (Tammi-lkonen 2020). Kysymys kahdeksan selvittda asiakkaiden aja-
tuksia ja arvostuksia liittyen tuotteiden ominaisuuksiin. Siind kysyttiin, kuinka tar-
keana he pitivat erilaisia ominaisuuksia tuotteissa. Kysyttyja ominaisuuksia olivat
toimivuus, muovittomuus, luonnolliset raaka-aineet, luomulaatuisuus, tuotebran-
din tunnettuus, korkea laatu, hinta, esteettisyys, selektiivisyys, kestavan kehityk-
sen mukainen pakkausajattelu ja eettisyys. Vastausvaihtoehtoina olivat 1=ei ol-
lenkaan tarkeaa, 2=vahan tarkeaa, 3=melko tarkeada, 4=erittain tarkeaa ja 5=en
osaa sanoa. Taulukosta 4 nakyy, ettéa arvokkaimpana ominaisuutena vastaajat pi-
tivat toimivuutta, joka oli 92 % mielesta erittain trkeda. Muita valtaosan mielesta
erittain tarkeitd ominaisuuksia olivat korkea laatu 87 %, luonnolliset raaka-aineet
83 %, eettisyys 68 %, kestavan kehityksen mukainen pakkausajattelu 66 % ja
muovittomuus 53 %. Kuten taulukostakin voidaan nahda, oikeastaan kaikki kysy-
tyt ominaisuudet olivat jossain méaarin tarkeitd jokaiselle vastaajalle. Selektiivisyys
oli ainut ominaisuus, johon 2 % vastaajista oli antanut vastauksen “ei ollenkaan

tarkeaa”.
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Vastaajien maara: 53

Ei ollenkaan Vahan Melko Erittdin | En osaa . . .
tarkeaa tarkeaa | tarkeaa | tarkeaa sanoa Keskiarvo | Mediaani

Toimivuus 0% 0% 755% | 92,45% 0% 3,92 4
Muovittomuus 0% 566% | 39.62% | 52.83% | 1,89% 3,51 4
'r'::;;‘z:f:;t 0% 0% | 16.98% | 8302% | 0% 383 4
Luomulaatuisuus 0% 5,66% 49, 06% 45 28% 0% 3.4 5
L‘;‘;t:ﬁ;a’;d'” 0% 769% | 57.69% | 34.62% 0% 3.27 3
Korkea laatu 0% 0% 13.21% | 86,79% 0% 3,87 4
Hinta 0% 377% | 56.61% | 39,62% 0% 3,36 3
Esteettisyys 0% 377% | 54.72% | 4151% 0% 3,38 3
Selektiivisyys 2% 14% 48% 12% 24% 3.42 3
Kestavan
ﬁsuh;;yii;:n 0% 0% 3207% | 66,04% | 1,89% 37 4
pakkausajattelu
Eettisyys 0% 1,89% | 283% | 67,92% | 1.89% 37 4

Taulukko 4. Tuotteiden ominaisuudet ja niiden merkitys

Kysymys yhdeksan tutkii asiakaskokemusta. Vastaajilta kysyttiin, missa maarin
he ovat samaa mielta seuraavien vaittamien kanssa: 4Dream arvostaa minua asi-
akkaana, 4Dream huomioi asiakkuuteni kokonaisuutena, luotan 4Dreamin asian-
tuntijuuteen, saan saanndllisesti tietoa kiinnostavista tuotteista, 4Dreamin palve-
lut vastaavat tarpeitani, 4Dreamin tuotteiden suositteluilla vaikuttajamedioissa on
positiivinen vaikutus liikketoimintaani, saan riittavasti tietoa minua kiinnostavista
palveluista ja toivoisin uusia tuotteita ja palveluja 4Dreamin valikoimiin ja jos kylla
niin mitd. Vastausvaihtoehtoina olivat 1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri mielta,
3=jokseenkin samaa mielta, 4=tdysin samaa mielta ja 5=en osaa sanoa. Taulu-
kosta 4 ndhd&aan, etta vaihtoehdon “taysin eri mielta” vastausprosentti kaikissa
kysytyissa kohdissa on 0 %. Suurin vastausprosentti eli 89 % kohdassa “taysin
samaa mielta” on vaihtoehdon “Luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen” kohdalla. 65
% vastaajista on taysin samaa mielta siitd, etta 4Dream arvostaa heité asiak-

kaana.
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Vastaajien maara: 53

Taysin eri | Jokseenkineri| Jokseenkin | Taysin samaa | En osaa

Keskiarvo | Mediaani

mielta mielta samaa mielts mielta sanoa

4Dream arvostaaminua asiakkaana 0% 0% 25% 65,38% 9,62% 3,85 4
oIl aSIaKIGAte! 0% 5,66% 24.53% 49,06% |2075% | 3,85 4
kokonaisuutena

Luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen 0% 0% 9,43% 88,68% 1,89% 3,92 4
Saan gaannolllsestl tietoa kiinnostavista 0% 5.77% 32.69% 57.69% 3.85% 36 2
tuotteista

4Dreamin palvelutvastaavattarpeitani 0% 1,89% 41,51% 49,05% 7,55% 3,62 4

4Dreamin tuotteiden suositteluilla
vaikuttajamedioissa on positiivinen 0% 0% 37,74% 32,07% 30,19% 3,92 4

vaikutus liiketoimintaani

Toivoisinuusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos Kyll&, niin 2,04% 6,12% 26,53% 6,12% 59,19% 414 5
haluatko kertoatarkemmin mit&?

Saan riittévéasti tietoa minua kiinnostavista

palveluista 1,92% 7,69% 34,62% 48,08% 7,69% 3,52 4

Taulukko 5. Asiakkaan kokemus

Kysymys kymmenen kartoittaa asioinnin kokonaisuutta asiakasnaktkulmasta toi-
meksiantajayrityksessa. Vastaajaa pyydettiin ajattelemaan asiointia 4Dreamissé
ja vastaamaan missa maarin esitetyt vaittdmat pitavat hanen kokemuksensa mu-
kaan paikkaansa. Esitetyt vaittamat olivat: Saan hyvaa palvelua, asioiden hoita-
minen on helppoa ja vaivatonta, saan vastauksen kysymyksiini riittdvan nopeasti,
tuotteiden tilaaminen on helppoa, Haluan hoitaa kaikki asiani digitaalisesti, palve-
luista, tuotteista ja kampanjoista on helppo saada tietoa, henkilékunnan asen-
teesta valittyy positiivisella tavalla ammattiylpeys ja ylpeys tydnantajasta, yhteis-
tydmme on toimivaa, saan hyvia vinkkeja oman toimintani kehittamisen tueksi,
luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen ja koen, etta 4dreamisséd ymmarretaan yrityk-
seni tarpeet. Vastausvaihtoehdot olivat 1=taysin eri mielta, 2=jokseenkin eri
mieltd, 3=jokseenkin samaa mielta, 4=tdysin samaa mielta ja 5=en osaa sanoa.
Taulukossa 5 kuvataan vastausten jakautumista ja sielta on nahtavissa, etta ko-
konaisuudesta suurimmat vastausprosentit |6ytyvat kohdista “taysin samaa
mieltd” ja “Luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen” 90 %, “Henkilokunnan asenteesta

valittyy positiivisella tavalla ammattiylpeys ja ylpeys tyénantajasta” 83 %, “Saan
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hyvaa palvelua” 77 %, “Asioiden hoitaminen on helppoa ja vaivatonta” 75 %, “Yh

teistydbmme on toimivaa” 73 % seka “Tuotteiden tilaaminen on helppoa” 72 %.

Vastaajien maara: 53

Taysin eri Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Taysin samaa En osaa Keskiarvo Mediaani

mieltd mieltd mieltd mieltd sanoa
Saan hyvaa palvelua 1,89% 1,89% 15,09% 77,36% 3,77% 3,79 4
Asioiden hoitaminen on helppoa ja vaivatonta 5,66% 0% 15,1% 75,47% 377% 372 4
Saan vastauksen kysymyksiini rittavan nopeasti 3,77% 1,89% 15,1% 69,81% 9,43% 3,79 4
Tuotteiden tilaaminen on helppoa 1,89% 1,89% 20,75% 71.,7% 3,77% 3,74 4
Haluan hoitaa kaikki asiani digitaalisesti 5,66% 35,85% 35,85% 18,87% 3,77% 279 3
s’sllgslulsta; tuotteista ja kampanjoista on helppo saada 0% 3,85% 32.69% 57,69% 5.77% 385 4
Henkilékunnan asenteesta vélittyy positiivisella tavalla " " " " "
ammattylpeys ja yipeys fytnantajasta 0% 0% 3.77% 83,02% 13,21% 409 4
Yhteistyémme on toimivaa 0% 0% 23,08% 73,08% 3,84% 3,81 4
Saan hyvia vinkkejd oman toimintani kehittamisen tueksi 1,92% 9,62% 50% 19,23% 19,23% 3,44 3
Luctan 4Dreamin asiantuntijuuteen 0% 0% 7,84% 90,2% 1,96% 3,94 4
Koen, etta 4Dreamissa ymmarretaan yritykseni tarpeet 0% 7,55% 30,19% 4151% 20,75% 375 4

Taulukko 6. Asiakasnakotkulma asioinnin kokonaisuuteen

Yhdestoista kysymys kysyy vastaajilta kehittdmisehdotuksia 4Dreamin toimin-
taan. Avoimeen vastauskenttdan tuli yhdeksan vastausta. Toivottiin valmiiksi
suunniteltuja kampanijoita ja apua myynninedistamiseen. Reklamaatioiden teko
koettiin lilan vaikeaksi. Toivottiin sahkoista laskutusta ja lisaa tilaa verkkokaupan
kommenttiosioon. Kysymys kaksitoista kartoitti vastaajien kokonaistyytyvaisyytta
4Dreamin kanssa asiointiin. Vastaukset annettiin liukukytkimell&, jossa arvot 1—
10. Taulukosta 7 ndhtavien vastausten keskiarvo oli 8,93, joka osoittaa asiakkai-

den olevan paasaantoisesti erittain tyytyvaisia.
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Vastaajien maara: 54

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani| Summa | Keskihajonta

4 10 8,93 9 482 1,16

Taulukko 7. Vastaajien tyytyvaisyys asiointiin kokonaisuutena

Taulukossa 8 nahdaan, etta kysyttaessa suositteluhalukkuutta 79,63 % asiak-
kaista antoi luvun 9 tai 10 eli suosittelisi yritysta. NPS Luku on 78 ja keskiarvo 9,3

asteikolla 1-10. Arvostelijoita oli vain yksi, joka on 1,58 % vastaajista.

Vastaajien madra: 54

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n=1 n=10 n=43
1,85% 18,52% 79,63%
0 0 0 0 1 0 0 4 6 10 33

0% 0% 0% 0% 1,85% 0% 0% 7,41% 11,11% 18,52% 61,11%

Taulukko 8. NPS 4Dream
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Kokonaisuutena kyselytutkimuksista saatujen vastausten perusteella voidaan to-
deta 4Dreamin asiakaskokemuksen olevan hyvalla tasolla. Asiakkaat luottavat

yrityksen asiantuntijuuteen ja kovat asioinnin olevan helppoa ja sujuvaa.

6.2 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastatteluilla saatiin syvennettya kyselytutkimuksesta saatua tietoa.
Haastatteluja tehtiin neljd, ja vastaajina olivat satunnaisesti valitut edustajat
4Dreamin eri asiakasryhmista. Haastateltavia oli seuraavista asiakasryhmista:
kauneushoitolat, lifestyle-liikkeet, uudet asiakkaat (asiakkaana alle vuoden) ja
luontaistuoteliikkeet. Haastatteluissa saatiin vastauksia kymmeneen esitettyyn
haastattelukysymykseen seka paljon tietoa niiden ympaérilta haastattelun teemoi-

hin liittyen.

Ensimmaiset kaksi kysymystéa koskivat asiakaspersoonia. Pyydettiin kertomaan
yrityksesta, sen henkilokunnasta ja paaasiallisista toiminnoista. Toisessa kysy-
myksessa pyydettiin pohtimaan yrityksen kehittamista ja siihen liittyvia henkildita
tai tiimia seké yhteistybkumppaneita. Kaikki vastaajat tydskentelivat joko yksin tai
pienessa muutaman henkilon tydyhteisdssa, mutta kysyttaessa yrityksen kehitta-
mista yhta poikkeusta lukuun ottamatta he kaikki kokivat olevansa yksin. Kysy-
mykseen “Minkalaisella tiimilla suunnittelet yrityksesi kehittamista?” saatiin seu-

raavanlaisia vastauksia:

“Yksin ja vélill& oman mieheni kanssa.”

“Yleensé ihan yksin ja vélilld saatan jutella asioista jonkun ystévén
kanssa.”

“Ihan télld mun omalla tiimilléni, télla tédssé. (Osoittaa itsedéan) Ei
mulla ole sellaista tiimié, ettd ma suunnittelisin sita.”

Jatkokysymyksena viimeisen vastauksen jalkeen esitettiin kysymys: “Haluaisitko
sa sellaista, jos se olisi mahdollista?” Vastausten perusteella selvisi, ettd moni
kaipaisi tukea ja apua yrityksen kehittamiseen. Kaivattiin kaveria ideointiin seka

ideoiden ja ajatusten sparraukseen.
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Kolmas ja neljas kysymys kasittelivat asiakaspolkua. Kysyttiin “Mista asiakkaat
olivat ensimmaisen kerran saaneet tietoa 4Dreamista?” ja “Mitka seikat vaikutti-
vat eniten paatokseen asiakkuuden muodostumisesta?” Pyydettiin myds kuvaile-
maan omaa asiointia 4Dreamin kanssa. Vastauksista selvisi, etta tietoa toimeksi-
antajayrityksesta saatiin useita eri kanavia pitkin. Esille nousivat ekokosmetologi-
koulutus, luonnonkosmetiikkamessut, verkkopalvelut seka yrittajakollegat. Asia-
kassuhteen muodostumiseen olivat myds vaikuttaneet useat eri tekijat. Vastauk-
sissa nostettiin esiin useamman kerran tuotteiden toimivuus. Asioinnissa vastaa-
jat arvostivat henkilokohtaista palvelua ja halusivat paasta vuorovaikutukseen yri-

tyksen henkilokunnan kanssa. Toisaalta myds monikanavaisuus oli tarke&a.

“Se oli ekokosmetologikoulutuksessa, kun kollega siellé kertoi uu-
desta todella hyvastéa deodorantista, joka oli 4Dreamin We Love The
Planetin Mighty Mint. Me ostettiin silta niitd ja ma kokeilin sita ja tote-
sin, ettd nonni, nyt on I6ytynyt deodorantti. Ja sit sen jalkeen ma ru-
pesin kattomaan, mité sarjoja 4Dreamilla on. Seuraavan kerran nain
tuotteet luonnonkosmetiikkamessuilla.”

“Perustin oman yritykseni ja olin paattanyt ottaa sinne luonnonkos-
metiikkaa. Tuolloin hain tietoa aktiivisesti netista. Katsoin silloin myés
Beauty Gardenin tuotteita, mutta sarjan suppeus tokkasi. Sit mulla oli
ennen sitd kaks muuta luonnonkosmetiikan sarjaa ja ne oli ihan hir-
veitd. Sit me vaan otettiin BG:n tuotteita testiin ja todettiin heti, etta
ne on tosi hyvia.”

“No se kavi ihan sattumalta, kun ndma tuotteet olivat myynnissa
tuossa naapuriyrityksessa ja se lopetti toimintansa. Sitten ajattelin,
ettd kyllahan nama tuotteet sopisivat oikein hyvin myds minun liik-
keeseeni.”

“Asioin verkkokaupassa eniten, mutta tykkdén myaés soittaa. On pal-
jon kivempaa puhua ihmisen kanssa. Sahkopostit jaa aina kiireessa
kesken. Katson asioita my0s Facebookista ja Instasta.”

“Haluan tehda tilaukset puhelimella, koska on kiva saada kanssakéay-
misté ihmisten kanssa.”
Kysymykset viidesta seitsemaan kasittelivat asiakaskokemusta ja sen nykytilaa.
Vastaajia pyydettiin kertomaan, etta olivatko he kokeneet jotain yllattavaa asia-
kassuhteensa aikana, joka olisi erityisesti ja&nyt mieleen joko positiivisena tai ne-

gatiivisena. Heita pyydettiin myds tekemaan nostoja aiheista ja asioista, joita
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heille tulee mieleen, kun he ajattelevat yhteisty6ta 4Dreamin kanssa. Vastauk-
sista valittyi vahva luottamus 4Dreamin toimintaa kohtaan. Jokainen vastaajista
mainitsi luottamuksen, kun puhuttiin heidan asiakassuhteestaan 4Dreamin
kanssa. Luottamusta heréattivat asiantuntijuus, yrityksen toiminta seké henkilo-

kunta.

“Ajattelen, ettd 4Dreamilla on hanskassa uusien tuotteiden hakemi-
nen, joten en yllaty mistaan. Ne rakentaa sité palettia hyvin oman vi-
sionsa mukaan ja olen siihen todella tyytyvéinen.”

“Se hdiritsee, ettd Beauty Gardenia myyd&éan Lifessé ja Ruohonjuu-
ressa, koska ne vetaa ne katteet aina ihan alas, eivatka noudata
suositushintoja ja tAma on ainoa asia mika mua arsyttaa.”

“Yksi iso asia on luottamus ja luotettavuus ja se on meille todella tar-
kedd.”

“Toiminta on rehellista ja aitoa.”

Kysyttaessa heiltd, mitd konkreettisia liiketoiminnan hyo6tyja he ovat saaneet asi-
akkuutensa myo6tda, vastaajat kertovat saaneensa toimivien tuotteiden lisaksi tu-

kea ja kannustusta omaan toimintaansa.

“4Dreamilléa on toiminnassaan puhtaimmillaan se, mikd on myds mi-
nun arvomaailmaa. Tykkaan siita tinkimattomyydesta, mika Beauty
Gardenilla on. Tykk&an juuri siita tyylista, jolla asiat 4Dreamilla teh-
daan. Kaikki se lampd ja aitojen ihmisten tekeminen. Ma tykkaan
siitd. Ja silti toiminta on taysin ammattimaista ja kilpailukykyista,
vaikka se tehdédéan metsén keskelté ja villasukissa.”

“Meilléd on kolme peruspilaria, jotka kannattelevat meidan koko toi-
mintaa ja yksi niistd on 4Dreamin tuotebréndit.”

“Olen saanut itselleni ja ajatuksilleni tukea omaan yritystoimintaani
seuraamalla 4Dreamin toimintaa. Se on rohkaissut siihen, etta “hy-
viksetkin” voi pérjaté tdssé kovassa maailmassa.”

Viimeiset kolme kysymysté kahdeksasta kymmeneen tahtasivat asiakaskoke-

muksen kehittamiseen. Kyselytutkimuksesta saadun tiedon perusteella suurin
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osa vastaajista piti koulutustoimintaa erittain tarkeana, joten haastattelussa kysyt-
tiin, mink&lainen koulutustoiminta hyddyttaisi vastaajan yritysta parhaiten. Vas-
tauksissa nousi esiin se, ettad koulutustoimintaa todella odotetaan ja arvostetaan.
Livekoulutuksia kaivataan, koska ne ovat puuttuneet koronatilanteen vuoksi. Ver-
kossa toteutettavat koulutukset ovat olleet toimivia. Aihealueista esiin nousivat

tuotekoulutukset seka yleiskoulutukset.

“lhanaa olisi, jos Beauty Gardenista olisi ihan oikea hoitokoulutus. Vi-
deotkin on ihan hyvia, mutta tykkaan live koulutuksista. Tykkaan tari-
noista ja raaka-aineista.”

“Verkkokoulutukset on olleet hyvia, kun vaan muistaa aina kalente-
roida ne. Mielummin osallistun verkkokoulutuksiin liven&, kun katson
tallenteelta jalkeenpain. Koulutuskiertue olisi taas ihan mahtava,
mutta se ei nyt ole ymmarrettavasti mahdollinen. Ja sit joku koulutus
sielld Boholassa paikanpé&élla olis ihan huippujuttu!”

Kysymykseen “mita kanavia pitkin haluaisit mieluiten saada tietoa 4Dreamilta”
saatiin monelta vastaus, etta tietoa tulee hyvin useita kanavia pitkin. Ongelmaksi
koettiin sahkdpostin meneminen roskapostien tai mainospostien joukkoon. Kai-

vattiin myds muistuttelua asioista.

“Gmailin kanssa on ongelma, kun ne menee sinne roskapostiin tai
mainoksiin. Paljon menee asioita ohi. Viesteja tulee joka suunnasta
ihan hirveasti. Olisi kiva, kun sielta valilla aina soitettaisiin ja muistu-
teltaisiin.”

Haastattelun lopuksi pyydettiin vastaajia esittdmaan vapaasti toiveita 4Dreamille.

“Haluaisin Beauty Gardenin essun! Ja Piparminttu-kasvoveden
isossa pullossa. Tykkaan yhteistyosta Beauty Gardenin tiimoilta ja
tykkaan siita, ettéa inmiset on hyvia ja asioita tehdaan hyvista lahto-
kohdista. Mua ei oo oikeesti ikina arsyttanyt asioida 4Dreamin
kanssa.”

“Perukaa korona! Tuotteista toivotaan jalkavoidetta. Ja pitkdéan ollaan
jo toivottu, ettd paastaisiin kdymaan sielld Boholassa. Nyt se ei tie-
tenkdan ole mahdollista, mutta jospa joskus sitten kun tdma tilanne
helpottaa.”
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“Ei mulla oikeestaan oo mitéén erityisté toivetta. Kaikki sujuu hyvin

nytkin.”

Vastaajien toiveissa pyydettiin pienia ja helposti toteutettavia asioita. Siella ei
tullut esiin mitd&n perustavaa laatua olevia ongelmia tai puutteita 4Dreamin

toiminnassa. Painvastoin todettiin, ettéd asiat sujuvat erittain hyvin.

7 PAATELMAT

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa 4Dreamin asiakaspersoonista,
palvelupolusta ja asiakaskokemuksen nykytilasta seké tuottaa toimenpidesuosi-
tuksia asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Tutkimusvastauksista saadun tiedon
perusteella tehdaan johtopaatdkset, joista teoriaan nojaten johdetaan toimenpide-

suositukset asiakaskokemuksen kehittamiseksi.

7.1 Johtopéaatokset jatoimenpidesuositukset

Philipp Karl (2015) nékee kolme avaintekijaa, joihin kannattaa keskittya ensim-
maiseksi, kun lahdetaan kehittdmaan asiakaskokemusta. Nama kolme avainteki-
jaa ovat sellaisia, joilla on valittdmia ja mitattavia vaikutuksia asiakaskokemuk-
seen. Nama avaintekijat ovat mittaaminen, asiakaskokemus asiakkaan nakokul-

masta ja henkiloston merkittava rooli asiakaskokemuksen tuottajina. (Karl 2015.)

Tunteiden rooli asiakaskokemuksessa on todella merkittava. Ennen mittausta
asetetaan tavoite siita, millaista tunnetta halutaan tuottaa. (Korkiakoski 2019.)
Asiakaskokemuksen tunnetta mitataan parhaiten antamalla asiakkaan kertoa ko-
kemuksistaan. (Killstrom 2020.) Tutkittaessa asiakaskokemusta juuri yritysten va-
lisessa toiminnassa korostuu merkitys siitd, kuinka hyvin yritys pystyy edistamé&an

asiakasyrityksen liiketoimintaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

4Dreamin tulisi kehittéda asiakaskokemuksen mittaamiseen heille sopiva mittaristo
ja ottaa se jatkuvaan kayttoon. Mittareita voi vaihdella, mutta mittaamisen pitaisi

olla suunnitelmallista ja jatkuvaa. Tunne rakentuu vuorovaikutuksessa samaan
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tapaan kuin ihmissuhteissa muutenkin. Yritysten vélisissa asiakassuhteissa odo-
tetaan kumppanilta lojaaliutta. Asiakassuhteet rakentuvat positiivisten tunteiden
ja luottamuksen kautta. Suuri merkitys on yrityksen yhteyshenkil6lla ja hanen ky-
vyillaan olla vuorovaikutuksessa ja yhteydessa asiakasyritykseen. On tarkeaa,
etta yhteistyon tekeminen on mukavaa. Yhteistyon sujuminen perustuu pitkalle
henkilokemioihin, jotka ovat emotionaalisia asioita. (Killstrom 2020.)

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat kaipaavat ihmisten valistd vuorovaiku-
tusta ja haluavat asioida henkildiden kanssa. Asiakassuhteiden ja vuorovaikuttei-
suuden yll&pito on tarke&a. 4Dreamin tulisi panostaa henkilokohtaiseen asiakas-
palveluun ja kartoittaa asiakasyritysten toiveita ja tarpeita jatkuvasti. Henkilokunta
voisi systemaattisesti alkaa kysya asiakkailta heidan kokemuksistaan ja mahdolli-
sista saavutetuista hyodyista omassa liiketoiminnassaan, kun he ovat vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa. Tama tieto kirjataan yl6s niin, etta sitd on mah-
dollista myohemmin kasitella, analysoida ja kehittaa edelleen. Hyvin toimivat toi-

menpiteet voidaan monistaa tai jalostaa myds toisten asiakasyritysten kayttoon.

Kyselytutkimusten seka teemahaastattelujen vastausten perusteella koulutustoi-
minta koettiin todella tarkeéksi osaksi 4Dreamin toimintaa. Vastaajista 83 % piti
koulutustoimintaa erittain tarkeana. Tuon kosketuspisteen mittaamiseen ja edel-
leen kehittamiseen sopisi Future Lab Finlandin kehittdmé& mittari. Se on CX3D-
malli, jossa asiakaskokemusta mitataan kolmen paamuuttujan kautta. Paamuut-
tujat ovat tehokkuus, helppous ja tunne. Padmuuttujien sisallot riippuvat aina toi-
mialasta ja yrityksestd, jolle mittausta tehdaan. Kyselylomakkeella toteutetta-
vassa tutkimuksessa jokaiselle padmuuttujalle laaditaan kullekin kolme kysy-
mysté. Naiden yhdeksan kysymyksen avulla tutkitaan yrityksen onnistumista kul-
lakin osa-alueella. (Korkiakoski 2019.)

Ihmisilla on vahva pyrkimys merkityksellisiin ihmissuhteisiin ja yhteisollisyyteen.
Ihmiset haluavat kokea ja I0ytaa merkityksellisia asioita. Nama ovat vahvasti si-
doksissa henkilokohtaiseen arvomaailmaan ja vaikuttavat usein myds preferens-

sien muodostumiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)
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Kyselyn vastausten perusteella suurin osa eli 56 % asiakasyrityksista on yhden
hengen yrityksia. 4Dream voi toimia yhteisollisyyden mahdollistajana ja vahvista-
jana tarjoamalla asiakasyrityksille alustan keskustelua ja kanssakaymista varten.
Lisaksi 4Dreamin tulisi olla aktiivisesti lisdamassa yhteisollisyytta asiakkaiden va-
lilla, osallistua keskusteluun ja ruokkia sitéa. 4Dreamin henkilékunnan aktiivinen

rooli yhteisollisyyden muodostumisessa on tarkeaa.

Asiakaskokemuksen kehittamisen lahtékohtana on se, ettéd organisaatiossa on ja-
ettu ymmarrys siitd, minkélaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Organisaation
kyky luoda onnistuneita asiakaskokemuksia on sen keskeinen kilpailutekij, ja
siksi johdon tarkeimpia tehtavia on luoda strategisesti kestava asiakaskokemus ja
pyrkia valjastamaan koko organisaatio sen toteutukseen. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

4Dreamin sisdinen vuorovaikutus on ensiarvoisen tarkeaa yhteisen ymmarryksen
saavuttamiseksi. Koko henkildston yhteiset “pilottiprojektit” asiakkaiden kokemuk-
sen parantamiseksi seka heidan liiketoimintansa tukemiseksi vahvistavat yhteista
tavoitetta ja paamaaraa. Nama “pilottiprojektit” toteutetaan yhdessa koko henki-
|6ston voimin jokaisen henkiloston jAsenen ammattitaitoa ja osaamista hyodyn-
taden. 57 % kyselytutkimukseen vastanneista piti 4Dreamin valmiiksi suunniteltuja
kampanjoita markkinointimateriaaleineen erittain tarkeinda. Avoimeen vastaus-

kenttdan saatu kommentti perustelee myos tata suositusta.

“Meilla on hyvin vahan aikaa suunnitella kampanjoita ja muuta myyn-
nin edistamista. Valmiit ehdotukset auttaisivat meita paljon. Esim.
kampanjatuotteita voi olla kuukausittain ja etukateen sovittuna vaikka
puoleksi vuodeksi eteenpéin.”

Ehdotuksia “pilottiprojekteiksi”:

1. Yhden tuoteryhman myynnin vauhdittaminen yhden asiakkuuden kohdalla.
Tama sisaltda tuoteryhman koulutuksen, myyntikilpailun henkilékunnalle
kannustimineen, tukea ja apua markkinoinnin toteutukseen seké digitaali-
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sesti ettd myymalassa. Projektin lopussa tulosten arviointi yhdessa asiak-
kaan kanssa sekd myynnillisen kannattavuuden ettéa asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Tulosten perusteella kehitetdan edelleen.

2. Yhden tuoteryhm&n myynnin kasvattaminen asiakasryhmakohtaisesti. He-
ratetdan mielenkiinto asiakkaassa, tarjotaan tuotetta kampanjan avulla ja
siihen liitetddn tuotekoulutusta sek& markkinointitukea ja apua. Projektin
lopussa arvioidaan tulokset sekéa asiakkailta saatu palaute ja kehitetaan
konseptia edelleen.

3. Tavoitellaan suurempaa markkinaosuutta asiakasyritysten valikoimassa.
Pyritaan herattamaan asiakkaan mielenkiinto positiivisella yllatyksella. Tar-
jotaan houkuttelevaa tutustumiskampanjaa. Lopuksi saavutettujen tulosten
arviointi ja toiminnan edelleen kehittaminen.

Tallaiset pilottiprojektit ovat toteutettavissa naiden edella mainittujen liséksi muis-
sakin yhteyksissa. Niiden hyoty on koko henkildkunnan osallistamisessa tavoitel-
taessa yhteista paamaarad. Samalla kun projektin kohdetta kehitetdan aina vaan
toimivammaksi asiakasyritysten palautteen mukaan, saadaan syvennettya yhteis-
tyota myos asiakasyritysten suuntaan. Tallainen toimintamalli tuottaa paremmin
toimivia palveluja, sitoutunutta ja motivoitunutta henkilékuntaa ja tyytyvaisia asi-

akkaita.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Maarallinen tutkimus on mittaamista. Kyselyn mittarit on valittava oikein, jotta mi-
tataan oikeaa asiaa. Maarallisessa tutkimuksessa mitataan asioita ja niiden véli-
sia suhteita sekad maaria. Perusedellytyksena pidetddn tutkimuksen mittareiden
oikeellisuutta eli validiteettia ja pysyvyytta eli reliabiliteettia. Tutkimuksen validius
tarkoittaa sen kykya mitata juuri sita asiaa, mihin se on tehty. Reliabiliteetti tar-
koittaa tutkimuksen toistettavuutta ja tulosten tarkkuutta. Luotettava tutkimus
edellyttda kasitteiden méaarittelyd. Tutkijan tulee osoittaa, mita kasite juuri hdnen
tutkimuksessaan tarkoittaa. (Vilkka 2015.) Kyselytutkimuksen luotettavuuteen vai-
kuttavat otoksen edustavuus ja riittdvan korkea vastausprosentti. Kysymysten tu-
lee kattaa koko tutkimusongelma ja kasitell& juuri oikeita mitattavia asioita. (Heik-
kila 2014.)
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Tutkimuksen johdonmukaisuus on yksi hyvan tutkimuksen mittareista. Se nakyy
esimerkiksi tutkimuksessa kaytetyista lahteista ja tekstin sujuvuudesta. Tutkijan
tulee tietaa, mitd han tekee. Tutkijan tulee laatia laadukas tutkimussuunnitelma ja
sen tulee sopia tutkimusasetelmaan. Tyon seka suunnitelman huolellinen ja si-
toutunut toteuttaminen ohjaavat laadukkaan ty6n valmistumista. Hyvan tieteelli-
sen kaytannon noudattaminen luo uskottavuutta ja tutkittava aihe on valittu eetti-

sesti kestavan periaatteen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa nousevat esiin kysymykset
luotettavuudesta ja objektiivisuudesta. Onko tutkimus puolueeton ja kuinka paljon
tutkijan omat ndkemykset ja mielipiteet vaikuttavat siihen? Tutkijahan on luonut
tutkimusasetelman, joten vaistamatta hanen ominaisuutensa vaikuttavat tutki-
mukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse
tutkimuksen tarkein tydvaline ja hanen osuutensa aineiston keruussa on merkit-
tava. (Gronfors 2011.) Tutkijan on kuitenkin pystyttava toimimaan luotettavasti ja
pohdittava omaa rooliaan jatkuvasti. Hanen on kyettava mahdollisimman objektii-
visesti tarkkailemaan omaa vaikutustaan ja pyrittava vaikuttamaan mahdollisim-
man vahan tutkimustulokseen. Tutkijan on muistettava vastuunsa tutkimuksen

luotettavuudesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa mitaan yksise-
litteisia kriteereitd. Tutkimus on aina omanlaisensa kokonaisuus ja sellaisena sita
tulisi arvioida. Huomioitavia asioita ovat tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan
sitoumukset tutkimuksessa, miten aineiston keruu on tapahtunut, mika on ollut
tutkijan ja tiedonantajan suhde tassa tutkimuksessa, tutkimuksen aikataulu, miten
aineiston analyysi on toteutettu, arvio tutkimuksen luotettavuudesta seka kuinka
raportointi on toteutettu. (Tuomi & Sarajérvi 2018)

Luotettavuuden arviointi tdssa opinnaytetytssa
Tama opinnaytetyo aloitettiin maarittelemalla tydlle tavoite. Tavoitteen maarittelyn

jalkeen méaariteltiin tavoitteeseen perustuvat tutkimusongelmat. Tutkimusongel-

mien pohjalta luotiin aiheet teoreettiselle viitekehykselle. Tutkimuksella haluttiin
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kartoittaa toimeksiantajayrityksen asiakaspersoonia, asiakaspolkua seka asiakas-
kokemusta. Teoreettinen viitekehys tuki hyvin tutkimuksen toteuttamista.

Tutkimusmenetelmiksi téllaiseen tapaustutkimukseen sopivat hyvin kyselytutki-
mus ja teemahaastattelut. Kyselytutkimus mahdollisti suuremman otoksen kohde-
ryhmasta. Teemahaastattelut syvensivat kyselytutkimuksesta saatua tietoa. Talla
monimetodisella tutkimustavalla pyrittiin lisaamaan tutkimuksen luotettavuutta ja
tutkimuksen tekijan mielesta tassa myos onnistuttiin. Tutkimuksen otos edusti hy-
vin kohderyhmaa. Kyselylomake l&hetettiin 250 asiakasyritykselle, jotka saatiin
4Dreamin asiakasrekisterista. Vastauksia saatiin 54 kappaletta, joka on 21,6 %
lahetetyista. Vastausprosentti on melko alhainen, joten saadut tulokset eivét ole
koko totuus. Niiden perusteella voidaan kuitenkin tehda suuntaa antavia paatel-

mia ja tuottaa kehitysehdotuksia.

Kyselyn kysymykset johdettiin tutkimusongelmista vahvasti teoriaan nojaten. Tut-
kimusongelmat avattiin kysymysten muotoon niin, ettd ne saatiin kattavasti kasi-
teltyd. Tutkimuksen tekijan mielesté kysely oli kattava ja silla saatiin haluttua tie-
toa. Kyselyssa oli muutamia samankaltaisia kysymyksia, joilla voitiin tarkastaa
vastausten luotettavuutta. Kyselyn vastauksissa oli melko vahan hajontaa ja tutki-
muksen tekija uskoo, etta tutkimus olisi toistettavissa ja vastaukset pysyisivét

melko samankaltaisia.

Kysely toteutettiin Webropol-alustalla. Kysymykset pyrittiin laatimaan niin, etta
niissa ei olisi tulkinnan varaa. Kyselylomaketta testattiin usealla eri henkil6lla use-
ampaan kertaan ja korjattiin saadun palautteen mukaan. Tutkimuksen tekija us-
koo tdman parantaneen tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen tekijan omat mieli-
piteet eivat ole vaikuttaneet tutkimuksen tulokseen. Kyselytutkimus lahetettiin toi-
meksiantajayrityksen toimesta ja vastaukset annettiin nimettémana. Vastaajien
kesken toteutettuun tuotearvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista ja yhteystie-
dot siihen kerattiin taysin erilliselle alustalle toimeksiantajan toimesta. Tutkimuk-
sen tekijalla ei ole ollut tietoa vastaajista, eika néin ollen mahdollisuutta vaikuttaa

heihin.
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Teemahaastattelun kysymykset laadittiin tutkimusongelmiin ja kyselytutkimuk-
sesta saatuihin vastauksiin pohjautuen. Haastateltavat valittiin satunnaisesti ja he
edustivat 4Dreamin eri asiakasryhmia. Haastateltavat olivat eri puolelta Suomea,
joka osaltaan lisaa otoksen edustavuutta. Haastattelut toteutettiin Zoom-alustalla
ja ne nauhoitettiin. Tutkimuksen tekijan mielesta haastattelut onnistuivat hyvin ja
haastateltavat kertoivat hyvin avoimesti haastattelun teemoihin liittyvista asioista.
Haastatteluilmapiiri oli todella hyva ja haastatteluilla saatiin todella paljon syven-
nettya tietoa tutkimusongelmiin. Haastattelun luotettavuutta lisaa tutkimuksen te-
kijan henkilokohtainen kokemus asiakasyrityksen roolista. Haastattelijana héan

ymmartaa vastausten merkitysta ja asioiden valisia suhteita hyvin.

8 PAATANTO

Opinnaytety6ta alettiin suunnitella aiheen osalta kesalla 2020 syventavan harjoit-
telun jalkeen. Varsinainen tyon tekeminen alkoi lokakuussa 2020. Alkuperainen
tavoite tyon valmistumiselle oli helmikuu 2021. Ty6 valmistui maaliskuussa 2021,
joten aikataulu venyi vain vahan. Aikataulun venymisen aiheutti ty6llistyminen ja
tyokiireet. Opinnaytetyon aihe oli todella mielenkiintoinen ja sujuva jatkumo ke-
salla suoritetulle harjoittelulle. Suuri merkitys ja iso motivaation |ahde opinnayte-
tyon tekemiselle on ollut tuttu toimeksiantaja ja aito ja oikea tarve taman tyon te-
kemiselle.

Vaikeimmaksi asiaksi tyon tekemisessa osoittautui teorian kirjoittamisen ohella
tyon viimeistely ja loppuunsaattaminen. Lahdeaineiston hankkiminen oli melko
tyolasta, koska aineistoa oli todella paljon. Toisaalta se oli palkitsevaakin, koska
sielta l6ytyi monta teosta, jotka ovat olleet ahkerassa kaytdssa teorian kirjoittami-

sen jalkeenkin.

Tutkimusmenetelmat olivat tekijan mielestéa tutkimukseen sopivat ja niista saatiin
hyvaa tietoa toimenpidesuositusten tekemiseen. Erityisesti haastattelun toteutta-
minen oli todella mielenkiintoista ja antoisaa. Tekijan mielesta opinnaytetyon ko-

hokohtia olivat teemahaastattelut ja toimenpidesuositusten tekeminen.
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Tekija suosittelee toimeksiantajalle jatkotutkimuksena digitaalisten palvelujen
kayttajakokemuksen mittaamista melko pian uuden verkkosivuston avaamisen
jalkeen. Tutkimuksen mukaan suuri osa asiakkaista piti digitaalisia palveluja erit-
tain tarkeina ja asiakaskokemus muodostuu jokaisen kosketuspisteen summana.
Jatkuvan mittaamisen menetelmalla pysytaan ajan tasalla asiakkaiden kokemuk-
sista ja pystytaan kehittamaan toimintaymparistva monipuolisesti ja jatkuvasti.

Opinnaytety6 on tekijalle ensimmainen tutkimusprojekti ja suurin kirjallinen tuo-
tos, mitéa han on koskaan aikaisemmin tehnyt. Projekti on ollut todella antoisa ja
mielenkiintoinen. TAman tyon tekemisen tarkeimmaksi asiaksi tekija nostaa tyon
konkreettisen hyodyn toimeksiantajalle. Projekti on ollut tekijalle monella tavalla
opettavainen. Uusina asioina ovat tulleet tutkimusmenetelmat ja niiden kaytto
seka systemaattinen lahdeaineistoon perustuvan teorian kirjoittaminen. Tekija ha-
luaa kiittd& seka toimeksiantajaa etta opinnaytetyonohjaajaa taman projektin

mahdollistamisesta ja kunniallisesta loppuun saattamisesta.
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1. Tyéskentelen yrityksessé, joka on

Yy

Luontaistuoteliike

Lifestyle liike

Tavaratalon kosmetiikkaosasto
Kampaamo

Kauneushoitola

Verkkokauppa

Joku muu, mika?

2. Henkiléston mééara yrityksessad, jossa tydskentelen

1 henkild
2 - 5 henkilda
6 - 10 henkilda

enemman kuin 10 henkilda

3. Liikkeemme valikoimissa on 4Dreamin brandeista?

N

Boho Green Make-Up
Beauty Garden

We Love The Planet
BalmYou

Uberwood

Jimmy Boyd

Liite 1
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4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten tdimanhetkista asiakassuhdettanne
4Dreamiin?

mahdollinen asiakkuus
uusi asiakkuus (asiakkaana alle vuoden)

satunnainen asicinti

GEGHS

sdanndllinen asiointi

N Y
N

(__,JI

tarkea yhteistydkumppani

5. Kuinka tarkeédnéd pidat seuraavia asioita?

Ei ollenkaan Vahan Melko Erittain En osaa
tarkead tarkeda tarkeda tarkeaa sanoa
i i \ Ty "
Digitaaliset palvelut O O O O O
Henkilékohtainen yhteydenpito esim. —~ —~ {-\] ~ ,-)
puhelimitse, videopalaverissa O ~ s W LS
~\ ~\ ~y
Koulutukset O O O O O
- - - . - - Y If'_'\ r'd If'_ rd
Valmis markkinointimateriaali [:,, () Q i) '\3
i —~ .
Kampanjat ja uutuudet O O O O 3
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6. Kuinka tarkedna pidat 4Dreamin toiminnassa seuraavia asioita?

4Dreamin valmiiksi suunnitellut
kampanijat (sisaltineen ja
markkinointimateriaaleineen)

Saannallinen yhteydenpito 4Dreamin
puolelta

Valmis markkinointimateriaali
sosiaalisen median kanaviin

Jalleenmyyjien verkkokauppa

Yksityiskohtainen tuotetietous
verkkokaupassa

Videomateriaali tuotetietouden ja kayton
tueksi

Brandien kuvapankit

Brandien nakyvyys vaikuttajamedioissa
Tuotekoulutukset

Myyntikoulutukset

Verkkokoulutukset

Ei ollenkaan
tarkeaa

O

O|0|0|I0I0| O | O (OO | O

Vahan
tarkeaa

O

O|0000O [0 |00 |0

Melko
tarkeaa

O

O|I010I0I0| O | O OO |0

7. Kuinka sujuvaksi koet asioinnin 4Dreamin kanssa?

Tilausasioissa
Koulutuksissa
Asiakaspalvelussa
Digitaalisissa kanavissa

Henkiloston suhteen

Erittain
hankalaa

0010|000

Melko
hankalaa

00000

Melko
sujuvaa

00000

Erittain
tarkeaa

O

QO0I0I0|O |0 OO0 | O

Erittain
sujuvaa

00000

En osaa
sanoa

O

O|I0|0|I0I0| O | O[O0 |0

En osaa
sanoa

00000
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8. Kuinka térkednéa pidat seuraavia ominaisuuksia tuotteessa?

Toimivuus

Muovittomuus
Luonnolliset raaka-aineet
Luomulaatuisuus
Tuotebrandin tunnettuus
Korkea laatu

Hinta

Esteettisyys
Selektiivisyys

Kestdvan kehityksen mukainen
pakkausajattelu

Eettisyys

Ei ollenkaan
tarkeaa

O| O |O|0|0|0|0/0|0|00

vahan
tarkeaa

O|0|0|0|0|0|0|0|0

O O

Melko
tarkeaa

OO0 000000000

Erittain
tarkeaa

O| © |0O|0(0|0|0|0|0|0|0

En osaa
sanoa

Ol O [0/0|0|0|0|000|0
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9. Missa maarin olet samaa mielta seuraavien viittamien kanssa?

4Dream arvostaa minua asiakkaana
4Dream huomioi asiakkuuteni kokonaisuutena
Luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen

Saan saanndllisesti tietoa kiinnostavista
tuotteista

4Dreamin palvelut vastaavat tarpeitani

4Dreamin tuotteiden suositteluilla
vaikuttajamedioissa on positiivinen vaikutus
liketoimintaani

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita 4Dreamin
valikoimaan. Jos kylld, niin haluatko kertoa
tarkemmin mita?

palveluista

Taysin
en
mielta

O

O
O

O
O
O

Jokseenkin
eri mieltd

O
O
O

O
O

O

O

O

Jokseenkin Taysin

samaa
mieltd

O

samaa
mielta

O

O
O

O
O

O

O

O

En
osaa
sanoa

O
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10. Kun ajattelet asiointia 4Dreamin kanssa, missd maaérin olet samaa mielta
seuraavien véittdmien kanssa?

Taysin Taysin En
eri Jokseenkin  Jokseenkin  samaa  osaa
mielta eri mielta samaa mieltd  mielta sanoa
Saan hyvaa palvelua O O O O 2
Asioiden hoitaminen on helppoa ja
Oy '
vaivatonta O O s O ~
Saan vastauksen kysymyksiini riittavan ~
nopeasti O O O O ~
Tuotteiden tilaaminen on helppoa { ) O O O )
Haluan hoitaa kaikki asiani digitaalisesti () O O O O
Palveluista, tuotteista ja kampanjoista ~
on helppo saada tietoa O O O O s
Henkilbkunnan asenteesta valittyy
positiivisella tavalla ammattiylpeys ja O O O O O
ylpeys tydnantajasta
Yhteistypmme on toimivaa O O O O O
Saan hyvia vinkkeja oman toimintani ~
kehittamisen tueksi O O O O !
Luotan 4Dreamin asiantuntijuuteen O O O O O
Koen, ettd 4Dreamissa ymmarretaan O O O O —~
' /

yritykseni tarpeet

11. Onko mielessisi jotain erityistd, joka helpottaisi asiointiasi 4Dreamin
kanssa?
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12. Kuinka tyytyviainen olet asiointiin kokonaisuutena 4Dreamin kanssa?

.
erittain . erittain

tyytymatdn tyytyvainen

13. Kuinka todennékdisesti suosittelisit 4Dreamia yhteistyokumppaniksi
yrittajakollegoillesi?

o/ 123 4 5|6 7 8|9 10

i - G =~y My 7 Erittain
Enjlainkaan O) O O OO OO OO OO
(LW, J I . s
todennakdisesti - o todennakdisesti
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Liite 2
TEEMAHAASTATTELU — 4DREAM ASIAKASKOKEMUS

Asiakaspersoonat

1. Kertoisitko vahan yrityksesta, jossa tydskentelet?
- Keta muita siella tyoskentelee?
- Mitkéd ovat paaasialliset toiminnot?

2. Minkalaisella tiimilla te suunnittelette yrityksenne kehittamista?
- Yhteistyokumppanit yrityksen ulkopuolella?

Asiakaspolku

3. Mista sait tietoa 4Dreamista ensimmaisen kerran? Ja mitka seikat vaikutti-
vat eniten paatokseen asiakkuuden muodostumisesta?

4. Kuvaile asiointiasi 4Dreamin kanssa:
- Mit& kanavia pitkin asioit eniten?
- Miksi olet valinnut juuri tuon kanavan?
- Haluaisitko muuttaa asioinnin suhteen jotain? Esim. kanavaa tai muuta,
jos se olisi mahdollista?

Asiakaskokemus (nykytila)

5. Oletko kokenut jotain yllattavaa asiakassuhteenne aikana? (Voi olla positii-
vista tai negatiivista)

6. Mita asioita haluaisit nostaa erityisesti esille, kun ajattelet yhteisty6ta
4Dreamin kanssa?
- Onko mieleen jaéanyt jotain erityisen hyvaa?
- Onko joku tilanne tai asia turhauttanut tai ollut muuten hankala?

7. Oletteko saaneet 4Dreamin asiakkuudesta jotain konkreettisia lilketoimin-
nan hyotyja asiakassuhteenne aikana?
- Mikéa 4Dreamin toiminnassa tukee parhaiten teidan liikketoimintaanne?

Asiakaskokemuksen kehittaminen

8. Minkéalainen koulutustoiminta hyodyttaisi teita eniten?
- Aihealue, toteutus?

9. Mita kanavia pitkin haluaisit mieluiten saada tietoa 4Dreamilta?
- koulutuksista, uutuuksista, kampanjoista?

10. Esita vapaasti toiveesi 4Dreamille!
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Liite 3
Perusraportti

4Dream asiakaskysely

Vastaajien kokonaisméaara: 54

1. Tydskentelen yrityksessé, joka on

Vastaajien maara: 54

n | Prosentti
Luontaistuoteliike 7 | 12,96%
Lifestyle liikke 1 1,85%
Tavaratalon kosmetiikkaosasto | O 0%
Kampaamo 4 7,41%
Kauneushoitola 30| 55,56%
Verkkokauppa 4 7,41%
Joku muu, mika? 8 | 14,81%

Avoimeen tekstikenttd&n annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

Joku muu, mika? Tavarataloketjun osto

Joku muu, mika? Ekokampaamo ja lisapalvelut
Joku muu, mika? Jalkahoitola

Joku muu, mika? Hieronta

Joku muu, mika? Sekatavarakauppa

Joku muu, mika? Kampaamo ja verkkokauppa
Joku muu, mika? Kivijalkaliike




1

2. Henkil6ston maaré yrityksessa, jossa tydoskentelen

Vastaajien maara: 54

n | Prosentti
1 henkilo 30| 55,55%
2 - 5 henkil6a 17| 31,48%
6 - 10 henkil6a 4 | 7,41%
enemman kuin 10 henkiléa | 3 5,56%

3. Liikkeemme valikoimissa on 4Dreamin brandeista?

Vastaajien mé&ara: 51, valittujen vastausten lukuméaara: 152

n | Prosentti
Boho Green Make-Up | 43 | 84,31%
Beauty Garden 28 | 54,9%
We Love The Planet | 27 | 52,94%
BalmYou 27 | 52,94%
Uberwood 14 | 27,45%
Jimmy Boyd 13| 25,49%

4. Mika seuraavista kuvaa parhaiten tamanhetkista asiakassuh-

dettanne 4Dreamiin?

Vastaajien maara: 54

n | Prosentti

mahdollinen asiakkuus 4 7,41%

uusi asiakkuus (asiakkaana alle vuoden) | 6 | 11,11%
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satunnainen asiointi 12| 22,22%
saannollinen asiointi 16 | 29,63%
tarkea yhteistyokumppani 16 | 29,63%

5. Kuinka tarkeéanéa pidat seuraavia asioita?

Vastaajien méara: 53

Ei ol-
Vahan o En Me-
len- Melko | Erittain Kes- )
tar- osaa _ di-
kaan | tarkeaa | tarkeaa Kiarvo .
keaa sanoa aani
tarkeda
Digitaaliset
0% 7,55% | 15,09% | 75,47% | 1,89% | 3,72 4
palvelut
Henkilokoh-
tainen yhtey-
denpito
. 1 3,77% | 15,1% | 39,62% | 39,62% | 1,89% | 3,21 3
esim. puheli-
mitse, video-
palaverissa
Koulutukset 0% 0% 16,98% | 83,02% 0% 3,83 4
Valmis
markkinointi- 0% 0% 28,3% | 71,7% 0% 3,72 4
materiaal
Kampanjat
_ 0% 1,89% | 37,73% | 60,38% 0% 3,58 4
ja uutuudet

6. Kuinka tarkeana pidat 4Dreamin toiminnassa seuraavia asi-

oita?

Vastaajien maara: 53
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4Dreamin val-
miiksi suunni-
tellut kampan-
jat (sisaltoi-

neen ja mark-
kinointimateri-

aaleineen)

Ei ol-
len-
kaan
tar-

keaa

0%

Vahan

tarkeaa

9,43%

Melko

tarkeaa

32,08%

Erittain

tarkeaa

56,6%

En
0saa

sanoa

1,89%

Kes-

kiarvo

3,51

Me-
di-

aani

Saannollinen
yhteydenpito
4Dreamin

puolelta

0%

13,21%

50,94%

33,96%

1,89%

3,25

Valmis mark-
kinointimateri-
aali sosiaali-
sen median

kanaviin

0%

7,55%

28,3%

62,26%

1,89%

3,58

Jalleenmyy-
jien verkko-
kauppa

1,89%

5,66%

20,76%

67,92%

3,77%

3,66

Yksityiskohtai-
nen tuotetie-
tous verkko-

kaupassa

0%

3,77%

22,64%

71,7%

1,89%

3,72

Videomateri-
aali tuotetie-
touden ja kay-

ton tueksi

1,89%

9,43%

47,17%

41,51%

0%

3,28
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Brandien ku-
_ 0% 1,89% | 41,51% | 56,6% 0% 3,55 4
vapankit
Brandien n&-
kyvyys vaikut- 0% 3,77% | 37,74% | 56,6% | 1,89% | 3,57 4
tajamedioissa
Tuotekoulu-
0% 1,89% | 18,87% | 79,24% | 0% 3,77 4
tukset
Myyntikoulu-
0% 15,1% | 39,62% | 45,28% | 0% 3,3 3
tukset
Verkkokoulu-
0% 9,62% | 28,85% | 59,61% | 1,92% | 3,54 4
tukset
7. Kuinka sujuvaksi koet asioinnin 4Dreamin kanssa?
Vastaajien méaara: 53
Erit-
] Melko o Me-
tain Melko Erittain | En osaa | Kes- )
hanka- _ _ _ di-
hanka- sujuvaa | sujuvaa | sanoa | kiarvo .
laa aani
laa
Tilaus-
o 0% 0% 11,32% | 84,91% 3,77% 3,92 4
asioissa
Koulu-
_ 0% 0% 15,09% | 54,72% | 30,19% 4,15 4
tuksissa
Asiakas-
palve- 0% 1,89% | 13,21% | 79,24% 5,66% 3,89 4
lussa
Digitaali-
sissa
0% 0% 23,08% | 46,15% | 30,77% 4,08 4
kana-
vissa
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Henki-
[6ston

suhteen

0%

0%

15,09%

71,7%

13,21%

3,98

8. Kuinka tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia tuotteessa?

Vastaajien méara: 53

Ei ol-
len- | Vahan o En Me-
Melko | Erittain Kes- _
kaan tar- osaa _ di-
tarkeaa | tarkeaa Kiarvo )
tar- keaa sanoa aani
keaa
Toimivuus 0% 0% 7,55% 92,45% 0% 3,92 4
Muovitto-
0% 5,66% | 39,62% | 52,83% | 1,89% 3,51 4
muus
Luonnolliset
_ 0% 0% 16,98% | 83,02% 0% 3,83 4
raaka-aineet
Luomulaa-
_ 0% 5,66% | 49,06% | 45,28% 0% 3,4 3
tuisuus
Tuotebran-
din tunnet- 0% 7,69% | 57,69% | 34,62% 0% 3,27 3
tuus
Korkea
0% 0% 13,21% | 86,79% 0% 3,87 4
laatu
Hinta 0% 3,77% | 56,61% | 39,62% 0% 3,36 3
Esteettisyys 0% 3,77% | 54,72% | 41,51% 0% 3,38 3
Selektiivi-
2% 14% 48% 12% 24% 3,42 3
Syys
Kestavan
kehityksen 0% 0% 32,07% | 66,04% | 1,89% 3,7 4
mukainen
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pakkaus-

ajattelu

Eettisyys 0% 1,89% | 28,3% | 67,92% | 1,89% 3,7 4

9. Missa maarin olet samaa mieltad seuraavien vaittamien

kanssa?

Vastaajien méaara: 53

Jok- Jok- _
Tay- _ Taysin En Me-
_ | seen- | seenkin Kes- )
sin eri _ ) samaa | o0saa _ di-
_ Kin eri | samaa _ kiarvo _
mielta _ _ mieltd | sanoa aani
mieltd | mielta

4Dream ar-

vostaa minua 0% 0% 25% 65,38% | 9,62% 3,85 4

asiakkaana

4Dream huo-

mioi asiak-

_ 0% 5,66% | 24,53% | 49,06% | 20,75% | 3,85 4

kuuteni koko-

naisuutena

Luotan

4Dreamin asi- 0% 0% 9,43% | 88,68% | 1,89% 3,92 4

antuntijuuteen
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Saan saan-
nollisesti tie-
toa kiinnosta-
vista tuot-

teista

0%

5,77%

32,69%

57,69%

3,85%

3,6

4Dreamin pal-
velut vastaa-

vat tarpeitani

0%

1,89%

41,51%

49,05%

7,55%

3,62

4Dreamin
tuotteiden
suositteluilla
vaikuttajame-
dioissa on po-
sitiivinen vai-
kutus liiketoi-

mintaani

0%

0%

37,74%

32,07%

30,19%

3,92

Toivoisin uu-
sia palveluja
tai tuotteita
4Dreamin va-
likoimaan. Jos
kylla, niin ha-
luatko kertoa
tarkemmin

mita?

2,04%

6,12%

26,53%

6,12%

59,19%

4,14

Saan riitta-
vasti tietoa
minua kiin-
nostavista

palveluista

1,92%

7,69%

34,62%

48,08%

7,69%

3,52
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Avoimeen tekstikenttadn annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot
Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Teksti

Ripsia kasvattava ripsiseerumi. Raaka-

ainekoulutuksia

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kyll&, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Oljypuhdistuskakkuja, vartalokakkuja,
aha pohjainen kuorinta-aine kasvoille,

ripsiseerumi

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Kovasti toivon seerumeita ikaantyvalle
ja epapuhtaalle iholle, vesipohjaisia. Li-
saksi naamio epapuhtaalle iholle olisi
ihana

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Kulmakarvageeli

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Jalkoihin liittyyvia tuotteita, kuorintoja,
jalkakylpysuolaa, ehdottomasti hohkaki-

vial, Bambukintaita

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Tuotteista jalkavoidetta kaivataan

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kyll&, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Huulivoide, hiusmuotoilu tuotteet

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kyll&, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

Kodin pesuaineita

Toivoisin uusia palveluja tai tuotteita
4Dreamin valikoimaan. Jos kylla, niin

haluatko kertoa tarkemmin mita?

en o0saa mitaan tiettya tuotetta tai palve
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10. Kun ajattelet asiointia 4Dreamin kanssa, missa maarin olet

samaa mielta seuraavien vaittamien kanssa?

Vastaajien méaara: 53

on helppo
saada tietoa

Jok-
Jok- .
Tay- seen- | Taysin En Me-
. | seen- . Kes- .
sin eri _ ~ | kinsa- | samaa | osaa _ di-
_ Kin eri _ Kiarvo ]
mielta _ maa mielta | sanoa aani
mielta _
mielta
Saan hyvaa
1,89% | 1,89% | 15,09% | 77,36% | 3,77% | 3,79 4
palvelua
Asioiden hoi-
taminen on
_ 5,66% 0% 15,1% | 75,47% | 3,77% | 3,72 4
helppoa ja
vaivatonta
Saan vastauk-
sen kysymyk-
3,77% | 1,89% | 15,1% | 69,81% | 9,43% | 3,79 4
siini riittavan
nopeasti
Tuotteiden ti-
laaminen on 1,89% | 1,89% | 20,75% | 71,7% | 3,77% | 3,74 4
helppoa
Haluan hoitaa
kaikki asiani 5,66% | 35,85% | 35,85% | 18,87% | 3,77% | 2,79 3
digitaalisesti
Palveluista,
tuotteista ja
kampanjoista 0% 3,85% | 32,69% | 57,69% | 5,77% | 3,65 4
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Henkilokun-
nan asen-
teesta valittyy
positiivisella
tavalla am-
mattiylpeys ja
ylpeys tyon-
antajasta

0%

0%

3,77%

83,02%

13,21%

4,09

Yhteistydbmme

on toimivaa

0%

0%

23,08%

73,08%

3,84%

3,81

Saan hyvia
vinkkeja oman
toimintani ke-
hittdAmisen tu-

eksi

1,92%

9,62%

50%

19,23%

19,23%

3,44

Luotan
4Dreamin asi-

antuntijuuteen

0%

0%

7,84%

90,2%

1,96%

3,94

Koen, etta
4Dreamissa
ymmarretaan

yritykseni tar-

peet

0%

7,55%

30,19%

41,51%

20,75%

3,75

11. Onko mielessasi jotain erityista, joka helpottaisi asiointiasi

4Dreamin kanssa?

Vastaajien méara: 9

Vastaukset

Sahkdinen laskutus

Jossain voisi lukea testereiden hinnat/ale%. Verkkokaupassa voisi olla suosi-
tushinnat jokaisen tuotteen tiedoissa, jolloin hinnan tarkistaminen asiakkaalle

olisi joutuisaa.
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Verkkokaupan tilauskentan lisatiedoissa on lilan vahan tilaa jos yrittaa tilata

testereitd yms.

Reklamaatioiden tekeminen tulisi olla helpompaa. esim. Olen tehnyt reklamaa-
tion tuotteesta Elokuussa -19 johon vielakaan ei ole Ranskan paasta saatu

vastausta. Meille eika meidan asiakkaalle jaanyt hyva kuva tasta.

Kohdassa 4 ; oikein tiennyt laitanko - saanndllinen asiointi vaiko tarkeé yhteis-

tydkumppani .

Kohta 12 ; ainahan on parantamisen varaa :-)

Kohta 13 ; 9 ja 10 taitaavat olla lahes samat .

Ei ole

Ei tule mieleen mitaan erityista kaikki toimii nytkin tosi hyvin

Meilla on hyvin vahan aikaa suunnitella kampanjoita ja muuta myynnin edista-
mista. Valmiit ehdotukset auttaisivat meita paljon. Esim. kampanjatuotteita voi

olla kuukausittain ja etukateen sovittuna vaikka puoleksi vuodeksi eteenpain.

Hyvéat kuvat ja tuotetiedot jalleenmyyjien verkkokaupassa auttavat tuotteiden

myynnissd. Uutuuksista voisi ilmoittaa viela useammin erillisella kirjeella.

12. Kuinka tyytyvéinen olet asiointiin kokonaisuutena 4Dreamin
kanssa?

Vastaajien maara: 54

Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani | Summa | Keskihajonta

4 10 8,93 9 482 1,16

13. Kuinka todennadkoisesti suosittelisit 4Dreamia yhteistyo-
kumppaniksi yrittajakollegoillesi?

Vastaajien maara: 54
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Passiiviset
7 8 9 10
n=10 n =43
18,52% 79,63%
4 6 10 33
0,0} 0|0|218 0| 0| 741 | 11,11 | 18,52 | 61,11
% | % | % | % % % | % % % % %
Yhteensa
Vastauksia | NPS | Keskiarvo
54 78 9,3



