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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda asiakaskokemuskyselytyOkalu Kurikan kaupungin
Yrityspalvelupiste Formun tarpeisiin. Opinndytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
palvelumuotoilun mahdollisuuksiin asiakaskokemuksen parantamisen prosessissa. Toisena
tavoitteena oli perehtya asiakaskokemuksen eri osa-alueisiin ja rakentumiseen. Opinnaytety6n
kolmantena tavoitteena oli testata asiakaskokemuskysely pilottiyrityksell&.

Opinnaytetydn ensimmainen teoriaosuus kasittelee palvelumuotoilua. Osiossa selvitetaan
palvelumuotoilun periaatetta, kayttéd ja menetelmia. Palvelumuotoilun kayttdd syvennetédén
osiossa asiakaskokemuksen johtamisen ja kehittdmisen ndkdkulmasta. Toinen teoriaosuus
kasittelee asiakaskokemusta. Asiakaskokemusta kasitellddn sen muodostumisen,
asiakasarvon ja johtamisen nakdkulmista.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettin  kvantitatiivista  tutkimusmenetelméaa.
Tutkimuksen aineiston kerdaminen toteutettiin pilottiyritykseksi valikoituneessa Kukkakauppa
ja Hautaustoimisto Kurikan Kukkakontissa asiakaskokemuskyselynd. Tutkimuksen
kysymykset koostuivat asiakkaiden asiakaskokemusta mittaavista kysymyksistd CX3D- ja
NPS-mittariston avulla. MaarallisidA mittauksia tadydennettin  avoimilla  kysymyksilla
asiakaskokemuksesta yrityksessa. Tutkimuksen kohderyhm& koostui Kukkakauppa ja
Hautaustoimisto Kurikan Kukkakontin asiakkaista. Asiakaskokemuskyselyyn vastasi 24
asiakasta.

Pilottiyrityksella toteutetun asiakaskokemustutkimuksen perusteella tutkimuksessa testattu
asiakaskokemuskyselytyokalu toimii hyvin yrityksen asiakaskokemuksen mittaamisessa.
Kyselyssa huomattiin joitakin kehittamiskohteita muun muassa avointen kysymysten
muotoilussa, joka vaati kyselyn jatkotyostod. Liséksi tutkimus osoitti, etta
asiakaskokemuskysely kaipaa rinnalleen laajemman tyokalupaketin asiakaskokemustiedon
mittaamisesta ja kaytostd. Kyselyn rinnalle Yrityspalvelupiste Formulla taytyy olla tarjota
yrittdjille kokonaisuus, johon kuuluu kyselytutkimuksen, eli aineistonkeruumenetelman lisaksi
my0ds aineistonkasittelymenetelmét sek& asiakaskokemuksen kehittamismenetelmia ja -
mahdollisuuksia tyokaluineen. Tallaisen kokonaisuuden kautta Yrityspalvelupiste Formulla olisi
kaytossaan ehja palvelutuote etenemispisteineen tarjottavaksi yrittdjille asiakaskokemuksen
kehittdmiseen.
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The aim of this thesis was to create a customer experience survey tool for the needs of City of
Kurikka’s Business Service Point Formu. The first aim of the thesis was to explore the
opportunities provided by service design in the process of improving customer experience. The
second aim was to get acquainted with the different fields of customer experience and how it
is built. The third aim of the thesis was to test the customer experience survey with a pilot
company.

The first section of the theory part of the thesis deals with service design. The principle, use
and methods of service design are examined. The use of service design is deepened in the
section, from the viewpoint of customer experience management and development. The
second section focuses on customer experience. Customer experience is treated from the
viewpoints of its formation, customer value, and management.

The research method used in the thesis was quantitative. The research data was collected as
a customer experience survey at the selected pilot company, Flower Shop and Funeral Home
Kurikan Kukkakontti. The research questions measured the customers’ experience by the
CX3D and NPS metrics. The quantitative results were complemented with open-ended
guestions on the customer experience with the company. The focus group of the survey
consisted of the customers of Kurikan Kukkakontti, of whom 24 answered the customer
experience survey.

Based on the customer experience survey carried out at the pilot company, the customer
experience survey tool tested in the survey works well for measuring the customer experience
with a company. Some areas for improvement were recognized in the survey, among others in
the formatting of open-ended questions, which requires further development. Moreover, the
study showed that the customer experience survey needs alongside it a more extensive
toolbox for measuring and using information on customer experience. Alongside the survey,
Business Service Point Formu must be able to offer entrepreneurs an entire tool package,
including, in addition to a data collection method, data processing methods, as well as methods
and opportunities for developing customer experience with related tools. Through such a tool
package, Business Service Point Formu would have a comprehensive service product with its
progress points to offer to entrepreneurs for customer experience development.

! Keywords: customer satisfaction, customer experience, service design, survey tool development
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1 JOHDANTO

Yrityspalvelupiste Formu on Kurikan kaupungin elinvoimaosaston palvelupiste kurikkalaisille
yrityksille. Palvelupisteen kautta yrittdja saa neuvoja muun muassa yrityksen perustamiseen,
kehittdmiseen, rahoitukseen ja omistajanvaihdokseen liittyvissa asioissa. Yhtena tarjottavana
apuna yrityspalvelupisteessa on kehitysideoiden hankkeistaminen ja hankemahdollisuuksien
tunnistaminen. Taman palvelun tueksi Yrityspalvelupiste Formun asiantuntijat ovat kaivanneet
apuvalineitd, joiden avulla erityisesti palvelua sisaltavilla aloilla tunnistetaan kehityskohteet ja

mahdollisuudet kasvuun.

Kehityskohteiden ja mahdollisuuksien sekd esimerkiksi palvelumuotoilun keinojoen
tunnistamisen tueksi tdssad opinnaytetyossa kehitetdan ja pilotoidaan kyselytutkimus
kurikkalaisille yrityksille, joiden tuotteisiin liittyy palvelua. Téallaisia yrityksia ovat esimerkiksi
keskustojen kivijalkamyymalat. Formu suuntaa toimenpiteet ensisijaisesti mikroyrityksille.
Mikroyritysten henkilékunta on alle 10 henkil6a (Viitala & Jylha, 2013, s. 17). Opinnayteyon
toteuttamiseen on valittu pilottiyritys, jossa tutkimus on toteutettu ja tulosten pohjalta

kyselytutkimusta kehitetaan edelleen kohti Yrityspalvelupiste Formun tarpeita.

Opinnaytetyossa kasitelladn yritysten asiakaskokemusta ja palvelumuotoilun keinoja sen
parissa. Toteutettavassa kyselyssa keskidossa on asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen
mittaamisen kautta pyritddn saamaan tietoa siitd, miten kurikkalaiset yritykset voisivat
erottautua muista saman kaltaisia hyodykkeitd myyvista yrityksista. Tuulaniemi (2011, s. 55)
mukaan markkinoille paasyn edellytys, jossa tavaroita pystytaan tuottamaan ja valittdmaan on
nykyaikana helppo saavuttaa. Viitala ja Jylha (2013, s. 94) ovatkin todenneet, etté tavarat ovat
helpommin kopioitavissa, mutta yrityksesta saatava palvelu kruunaa tavaran ja
asiakaskokemuksen. Siksi palvelu onkin kiistaton kilpailuetu yritysten valilla, tarjottaessa
samankaltaisia hyodykkeitéa. Palvelu on myds luonteeltaan abstraktia ja hetkeen sidottua, silla
se tuotetaan samalla hetkella kuin se kulutetaan Viitala ja Jylha muistuttavat. Palvelu luo ennen
kaikkea lisaarvoa, jonka osaamiseen liittyy Tuulaniemen (2011, s. 55) mukaan yrityksen
tekemisen kulttuuri. Tata tekemisen kulttuuria ei voi kopioida vaan jokaisen on rakennettava

omansa, ja siksi se onkin Tuulaniemen mukaan arvokas.

Kuten kuviosta 1 ilmenee yritysten keskeiset kilpailukeinot ovat muuttuneet vuosikymmenten
saatossa. Sek& Korkiakoski (2019, s. 20-21) ettd Manneri ja Koivisto (2019, s. 20-22)

esittelevat  tutkimusyhtio  Forresterin  julkaiseman ajatuksen yritysten keskeisten



kilpailukeinojen muutoksesta. Forresterin mukaan siirryimme 1900-luvun alun tuotteiden
saatavuuteen keskittyneelta valmistusteollisuudesta 1960-1990-lukujen jakelun aikakaudelle,
jossa kuljetusten ja saavuttavuuden merkitys nousi kilpailueduksi. 1990—-2010-luvuilla keskité6n
nousi informaatioteknologian hyddyntdminen ja sen kayttdminen muodostui kilpailueduksi.
2010-luvulta saakka olemme eléaneet asiakkaan aikakautta, jossa kilpailueduksi on
muodostunut kyky palvella asiakasta ja ymmartaa hanen tarpeitaan seka tuottaa hanelle
asiakaskokemusta ylittamalla hanen odotuksensa. Yritysten kilpailukeinot ovat muuttuneet
aikojen saatossa 1900-luvun alun valmistusteollisuuden-, jakelun- ja informaation aikakausien
kautta 2010-luvulta alkaneeseen asiakkaan aikakauteen. Kun menneiden aikakausien
kilpailuedut valmistamisen tehokkuudesta, jakelun nopeudesta ja informaation jaon
mahdollisuuksista on kaikkien saatavilla, ja& yritykselle nykyisyydessa mahdolliseksi
kilpailueduksi kyky luoda asiakkaalle kokemuksia (LOytana & Korkiakoski, 2014, s. 15-16).

Facebook, Apple,

IBM, Bestbuy
| 2010~
et atad ASTAKKAAN
1990-2010 AIKAKAUSI
Asiakkaiden lisdantynyt
UPS, Wal-Mart, valta pakottaa yritykset
Toyota, CSX keskittymaan asiakas-
1960-1990 kokemukseen
Ford, Sony, Boeing, INFORMAATION
e Joses AIKAKAUSI
1900-1960 Informaatioteknologian
hyédyntamisella kilpailuetua
JAKELUN
AIKAKAUSI
Globaalit yhteydet ja
logistiikka dominoivat
VALMISTUS-
TEOLLISUUDEN
AIKAKAUSI
Massatuotanto

tehokkuuden takana

Kuvio 1. Tutkimusyhtid Forresterin kuvaus siirtymisesta asiakkaan aikakaudelle (Manneri &
Koivisto, 2019, s. 21).
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Manneri ja Koivisto (2019, s. 20-22) toteavatkin, ettd nykyajassa, kun yritysten tuotteet ovat
kopioitavissa ja muistuttavat toisiaan, on asiakastuntemus ja asiakaskokemus keino erottautua
markkinoilla. Storbacka ja Tillman (2003, s. 15) lisdavat, etta asiakastuntemusta ei kuitenkaan
saavuteta ainoastaan kuuntelemalla, vaan ennen kaikkea ymmartamalla asiakasta. Mannerin
ja Koiviston (2019, s. 20-22) mukaan asiakkaan aikakaudella parjadminen vaatii yrityksilta
asiakkaan ja hénen tarpeidensa asettamista etusijalle. Asiakkaalle tuotettua
asiakaskokemusta tulisi johtaa ja kehittdd asiakaslahtoisesti sekd yrityksen toiminnassa
saavuttaa taso, jolla ylitetadn asiakkaan odotukset. Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle tunnetila
yrityksen palveluista. Viitala ja Jylha (2013, s. 106) muistuttavat, etta palvelut ovat prosesseja,
jotka ovat toimintoja tai niiden sarjoja. Niita ei voida varastoida vaan ne tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. He tahdentavat myos asiakkaan roolia palvelun tuottamisen yhdessa
yrityksen kanssa. Asiakas siis seka tuottaa etté kuluttaa palvelua ja on aktiivinen tilanteessa.

Kuten Viitala ja Jylha (2013, s. 94) edelld totesivat, palvelu on muodostamassa
asiakaskokemusta. Asiakaskokemus on Korkiakosken (2019, s. 19) mukaan asiakkaan
yrityksestd muodostama kasitys, jonka syntyminen alkaa jo ennen ensimmaista vierailua
yrityksessé. Asiakaan kasitys yrityksestéa syntyy hanen mukaansa eri kosketuspisteiden
kohtaamisissa, yrityksen herattamien tunteiden seka asiakkaassa syntyneiden uusien ja
vanhojen mielikuvien perusteella. Kaikki kosketuspisteet eivat ole yrityksen hallittavissa.
Hallitsemattomien kosketuspisteiden maaréa on Korkiakosken mukaan kasvanut entisestaan
digitalisaation my6té, kun yritys on keskustelun ja julkaisujen aiheena muun muassa erilaisissa

digikanavissa.

Ahvenainen ym. (2017, s. 34) mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta
kokonaisuudesta, joiden pohjalta asiakkaan todellinen ja pitkdaaikainen tunnekokemus syntyy.
Tunnistettavin asiakaskokemus syntyy fyysisesti tapahtuvan kohtaamisen kautta. Toinen
tarke& kokonaisuus nykykuluttajalle on digitaalisessa maailmassa ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuva asiakaskohtaaminen. Kolmas kokonaisuus on heiddn mukaansa tiedostamaton
tunnekokemus, jossa yhdistyy kaikki aiemmat kokemukset, olettamukset, ndkemykset ja
mielikuvat. Naiden kolmen osatekijan painoarvo kokonaisuudessa vaihtelevat eri toimialoilla ja

tuotekategorioissa.

Asiakkaan tarpeiden huomioimisessa yrityksen palveluissa, on Mannerin ja Koiviston (2019, s.
19) mukaan kyse asiakaskeskeisesta ajattelusta, joka korostaa asiakkaan ja yrityksen valista

vuorovaikutuksen lisdksi yrityksen roolia asiakkaan elaméssé. Asiakaskeskeisessa ajattelussa
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yritysten tulisi heidan mukaansa pyrkia ymmartamaan asiakkaan arvon muodostumista seka
pohtia omaa rooliaan siina. Viitalan ja Jylhan (2013, s. 106) mukaan yrityksen tulee |6ytaa oma
rooli nimenomaan asiakkaan ongelman ratkaisijana. Asiakkaan arvon muodostuminen lahtee
asiakkaan omista tavoitteista ja perustuu Kuuselan ja Rintamaen (2002, s. 29) mukaan

asiakkaan subjektiiviseen arvioon.

1.1 OpinnaytetyOn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda asiakaskokemuskyselytyokalu Kurikan kaupungin
Yrityspalvelupiste Formun tarpeisiin. Tavoitteena on luoda asiakaskokemuskysely, joka tuottaa
yhdenmittaista ja vertailtavaa tietoa asiakaskokemuksesta ja sen yhteydessa saadusta
palvelusta kulloinkin kohteena olevasta yrityksessa. Asiakaskokemuskyselyn tulee olla
toistettavissa samankaltaisena eri yrityksissa samanaikaisesti sekd toistettavissa
mybhemmassa vaiheessa niin, etta kysely tuottaa tietoa asiakaskokemuksen kehittymisesta
yrityksissa. Kyselyn tulee kasitella asiakaskokemus mittauksen eri osatekijoita geneerisella
tasolla, menematta liian yrityskohtaisiin tekijoihin. Juuri geneerisen tason sailyttaminen ja

saavuttaminen on tdman opinnaytetydn yksi suurimmista haasteista.

Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on perehtyd palvelumuotoilun mahdollisuuksiin
asiakaskokemuksen parantamisen prosessissa. Tavoitteena on |6ytdd sopivia
palvelumuotoilun tydkaluja, jotka soveltuvat asiakaskokemuksen kehittdmisen tyokaluiksi

tdssa opinnaytetydssa tuotetun asiakaskokemuskyselyn jalkeen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtyd asiakaskokemuksen eri osa-alueisiin ja
rakentumiseen. Asiakaskokemuksen muodostumiseen ja osatekijoihin perehdytaan ennen

kaikkea fyysisten yritysymparistdjen nakokulmasta.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on testata asiakaskokemuskysely pilottiyrityksella.
Pilottikyselyn tuloksia ja kokemuksia kaytetdan opinnaytetyén aineistona ja hyddynnetdén
Yrityspalvelupiste Formulle muotoiltavan kyselytyokalun tyostossa. Keratyn tiedon analyysissa
tutkitaan, voidaanko asiakaskokemuskyselyn tulosten perusteella muodostaa yrityksille
suunnattua tyokalua asiakaskokemuksen parantamiseen. Mydhemmassa vaiheessa,
opinnaytetydsta saatujen kokemusten perusteella, kyselyn toteuttamista voidaan laajentaa

muihin kurikkalaisiin yrityksiin.
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1.2 Kurikan kaupungin Yrityspalvelupiste Formu

Kurikan kaupungilla on osana elinvoimaosaston toimintaa Yrityspalvelupiste Formu.
Yritysasiamies A. Backstrom (henkilokohtainen tiedonanto, 13.4.2022) mukaan Formu
perustettiin - Kurikan kaupungille vuonna 2013 muista kaupungeista saatujen hyvien
kokemusten innoittamana. Alun perin Formu perustettiin Yritys- ja tonttipalvelupisteeksi, jossa
saattoi kayda tutustumassa ja varaamassa kaupungin tarjoamia tontteja ja saada tukea
yritystoimintaan. Formun toiminta on sittemmin suunnattu ennen kaikkea yritysten,

yritystoiminnan ja elinvoimaisuuden tukemiseen.

Yritysasiamies A. Backstrom (henkilékohtainen tiedonanto, 13.4.2022) kertaa, etta syksylla
2015 Yrityspalvelupiste Formun toimintaa uudistettiin monella tavalla. Toiminta muutti uusiin
tiloihin ja uusissa tiloissa tarkoituksena oli tuoda yritysten ja alkavien yritysten saataville
maakunnassa toimivat yritystoimintaa tukevat palvelut. Formua mainostettiin (sisdinen lahde,
13.4.2022) ennen kaikkea osaamiskeskittymana, jonka kautta yritys saa tarpeellisen tiedon,

mihin menna ja miten toimia.

Formu tarjoaa edelleen yhteistyokumppaneiden kanssa kattavat yrityspalvelut aloittaville,
toimiville, kasvaville ja kansainvalistyville yrityksille (sis&inen lahde, 13.4.2022). Formuun on
jarjestetty muun muassa tiloja tavata erilaisten asiantuntijoiden, konsulttiyritysten ja julkisten
tahojen toimijoita seké erilaisia tapahtumia ja tapaamisia muun muassa erilaisille yritys- ja
yrittdjaryhmille. Tavoitteena on jarjestaa yrityksille tyokalut kasvattamiseen ja kehittdmiseen,
jotka toimivat yrittgjille yhden luukun periaatteella yritysasiamiehet A. Backstrom ja J.-P.

Kurikka (henkilokohtainen tiedonanto, 13.4.2022) summaavat.

Opinnaytetyon tilaamisessa tausta-ajatuksena Yrityspalvelupiste Formun asiantuntijoilla on
ollut tuottaa tydkalu ja motivaatiokeino yrityksille, joilla asiakaspalvelu on selkea osa toimintaa.
Pilotin avulla tavoitteena on tuottaa kysely nimenomaan pienille pk-yrityksille, joiden
kilpailukeinot ovat Kujalan ym. (2013, s. 32) mukaan erilaisia kuin suuryritysten. Heidan
mukaansa yrityksen pieni koko, ketteryys ja paikallisuus ovat nimenomaan etuja
asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Ne luovat yritykselle etulyontiaseman Iuotaessa
asiakkaalle lisdarvoa ja vahvistettaessa yrityksen omaa asemaa markkinoilla. Kujala ym.
toteaakin, ettd pienissd yrityksissa palvelu on lahtokohtaisesti henkilokohtaista ja
asiakaslahtoisyys voidaan omaksua osaksi toimintakulttuuria luontevasti. Asiakaslahtdisyys on

Kujala ym. (s. 29) mukaan Kkasitetty perinteisesti toimintana, jossa asiakastarpeiden
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selvittaminen ja niiden tarpeiden tyydyttdminen on osa yrityksen toimintakulttuuria. Naista
lahtokohdista Yrityspalvelupiste Formu haluaa tuottaa yrityksille tyokalun ja apukeinon oman
palvelunsa mittaamiseen, vertaamiseen ja parantamiseen omassa kentassaan (J.-P. Kurikka,
henkilokohtainen tiedonanto, 13.4.2022).

Asiakaskokemuskyselyn tarkoituksena on tuottaa Yrityspalvelupiste Formulle tietoa
asiakaskokemuskyselyn kayttémahdollisuuksista yrityksille tarjottavan palvelun osana ja
tiedonhankintamenetelmana yritysten yhteiskehittdmisen ja Yrityspalvelupiste Formun
palveluiden muotoilun pohjaksi. Samalla asiakaskokemuskysely tuottaa yritykselle, tassa
kohtaa pilottiyrityksenéa toimivalle Kurikan Kukkakontille arvokasta tietoa asiakaskokemuksesta
asioinnin yhteydessa. Asiakaskokemuskyselyn tulosten kautta yrityksen on mahdollisuus
nahda mita asiakaskokemuksen osa-alueita yrityksessa tulisi yha kehittéa ja samalla saada

mahdollisesti materiaalia yrityksen markkinointiin.
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2 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilun méaarittely on Tuulaniemen (2011, s. 10-12) mukaan haastavaa. Han kokoaa
palvelumuotoilun kuitenkin olevan tapa lahestya systemaattisesti palveluiden kehittdmista ja
innovointia analyyttisesti ja intuitiivisesti. Palvelumuotoilu ei ole vain palveluyritysten toiminnan
kehittamista vaan palvelumuotoilutoimia voidaan kohdentaa yrityksen toimintaan
toimintakentasta rippumatta. Palvelumuotoilu on Tuulaniemen (s. 58) mukaan yhteisesti jaettu
ajattelu- ja toimintatapa palvelujen kehittamisessa, joka luo yhteisen kielen eri osaamisalojen
kehittdmiseen. Hanen mukaansa palvelumuotoilu toimii kuin yhteisena kehikkona palveluiden
kehittdmiseen. Palvelumuotoilu tuleekin n&hda osaamisalana, joka auttaa yrityksia
havaitsemaan palveluiden mahdollisuudet liiketoiminnassa strategisesti, innovoimaan uusia

palveluita ja kehittamaan palveluita, joita yrityksella jo on, Tuulaniemi (s. 24) summaa.

Palvelumuotoilun perustaksi on Tuulaniemen (2011, s. 24) mukaan tuotu muotoilusta tutut
toimintatavat palveluiden kehittamiseen, yhdistden ne perinteisiin palveluiden kehittdmisen
menetelmiin. Palvelumuotoilu on tapa yhdistaa vanhoja asioita uudella tavalla uudistuen itsekin
koko ajan omien oppiensa mukaan, han lisaa. Palvelumuotoilu on prosessi ja eri osaamisalojen
valikoima erilaisia tyOkaluja ja menetelmida, joka l&hestyy kokonaisvaltaisesti kehitettavaa
palvelua, Tuulaniemi (s. 26—-27) lisda. Tuulaniemi muistuttaa, etta palvelumuotoilun keskiossa
on ihminen ja asiakas, jonka palvelukokemusta kasitellaan. Maula ja Maula (2019, s. 23)
lisdavat, ettd design-johtamisessa asiakkaalla ei tarkoiteta ainoastaan maksavia asiakkaita,
vaan myos muita sidosryhmid, joiden tarpeet ja ongelmanratkaisut ovat yrityksen toiminnan
kannalta tarkeita. Tuulaniemi (2011, s. 26-27) lisaa, etta asiakas on aina osa palvelua ja
palvelutapahtumaa, jonka kuluttamisesta han muodostaa henkilokohtaisen
palvelukokemuksen joka kerta uudelleen. Siksi palvelun yhteydessa on relevanttia puhua

palvelukokemuksesta, jota voidaan palvelumuotoilun avulla muotoilla.

Koiviston (2019, s. 34) seka Viitalan ja Jylhan (2013, s. 129) mukaan keskeisena tavoitteena
palvelumuotoilussa on palvelun kayttajalahtéinen kehittdminen siten, ettd palvelu vastaa seka
asiakkaan tarpeita etta palvelun tarjoavan yrityksen liiketoiminnallisia tarpeita. Maula ja Maula
(2019, s. 22) puhuvat design-ajattelusta, jota kayttden pystytaan tuottamaan inhimillisesti ja
tunnetasolla merkityksellisia ideoita. Naméa ideat toimivat heidan mukaansa niin teknologian
kuin likketoiminnankin nakokulmasta. Koivisto (2019, s. 34) tiivistaa palvelumuotoilun edistavan
palvelujen kayton ja kuluttamisen sujuvuutta, helppoutta ja vaivattomuutta sekd nostavan

palveluun liitettya elamyksellisyyttd seka vetoavuutta tunteisiin ja arvoihin. Palvelumuotoilun
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yhteydessa asiakkaaksi voidaan hdnen mukaansa lukea seka yrityksen sisdisen prosessin
asiakas etta yrityksen ulkoinen asiakas. Tassa opinnaytetytssa keskitytdan yrityksen ulkoisten
asiakkaiden kokemuksiin. Tuulaniemi (2011, s. 25) lisaa, etta palvelumuotoilu on konkreettista
toimintaa, jossa yhdistyy seka asiakkaiden tarpeet ja odotukset etta yrityksen liiketoiminnalliset
tavoitteet palveluiksi, jotka toimivat ja tuottavat molemmille osapuolille lisdarvoa. Hanen
mukaansa palvelumuotoilussa tehdaan nékyviksi palvelun aineettomat osat visualisoinneilla ja

hahmomalleilla.

Tuulaniemi (2011, s. 18-19) huomioi, ettd palvelut tarjoavat yrityksille merkittavia
mahdollisuuksia uudistaa ja lisata liikketoimintamahdollisuuksia. Palvelut paitsi lisaavat yritysten
tarjontaa, mutta voivat olla myds tapa erottua kilpailijoista ja sitouttaa asiakkaat. Han huomioi,
ettd palvelut ovat nykyajan keino ratkaista ihmisten ongelmia, joissa tavara ei ole aina ainut
ratkaisu. Ongelmien ratkaisu nivoutuu yha useammin palvelusuhteeseen, jota ei ole
Tuulaniemen mukaan mahdollista kopioida yrityksestd toiseen. Nain on esimerkiksi
ratkaisussa, jossa esimerkiksi koneeseen litetdan myods sen huoltotakuu. Talléin asiakas ei
osta pelkastaan laitetta vaan ennen kaikkea kayttovarmuutta. Merkityksellistd onkin tunnistaa
yrityksessé asiakkaan syvimman tarpeen luonne ja lisapalveluiden mahdollisuudet, ja tarjoutua

tekem&an asiakkaan puolesta enemman, Tuulaniemi lisaa.

Manneri ja Koivisto (2019, s. 19) nostavat esiin keskeiseksi nousseen kysymyksen, miten yritys
voisi tunnistaa millaisia tavoitteita asiakkaat haluavat palveluilla saavuttaa? Ratkaisuksi Viitala
ja Jylha (2013, s. 129) mainitsevat systemaattisen tutkimus- ja tuotekehitystybn myds
palveluiden osalta. Apuna tdssé voidaan heidan mukaansa kayttaad palvelumuotoilua, joka
toimii Koiviston (2019, s. 31-32) mukaan yritysten ja asiakkaiden valiss& ihmisten toiveiden
tulkkina. Viitala ja Jylha (2013, s. 330) maarittelevat palvelumuotoilun olevan palvelujen
kayttgjalahtoistda innovointia, suunnittelua ja kehittdmistda muotoilun  menetelmia
hyvaksikayttamalla. Palvelumuotoilu toimii nykypaivand yrityksissa ja organisaatioissa
palvelujen ja prosessien suunnittelutydkaluna ja ihmislahtdisena palveluinnovointina,
kehittamistyokaluna seka suunnittelumenetelméana muotoilun menetelmin (Koivisto, 2019, s.
31-32; Viitala & Jylha, 2013, s. 129).

Palvelumuotoilu on kehittynyt isoksi tekijaksi 2000-luvun puolivalista lahtien, kun huomattiin,
ettd nimenomaan palvelulla pystytaan tuottamaan yritykselle suurempaa asiakasarvoa ja -
kokemusta. Koiviston (2019, s. 33) mukaan Suomessa palvelumuotoilu on nahty

mahdollisuutena yritysten kilpailukyvyn edistamiseksi ja keinona vastata asiakkaiden jatkuvasti
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kasvaviin odotuksiin palvelua kohtaan. Suomen hyvin matalahierarkkinen yhteiskunta, jossa
myo6s asiakkaiden ja tyontekijoiden osallistuminen kehitystybhdon nahdéaan mahdollisena, on
Koiviston mukaan edistanyt palvelumuotoilun leviamista yrityksimme Suomessa. Toiminnan
taustalla vaikuttaa hanen mukaansa my6s jo pitkdan vaikuttanut talkookulttuuri, joka
edesauttaa viela nykyaankin yhdessa tekemista ja toisten hyvaksi toimimista. Manneri ja
Koivisto (2019, s 20) nakevat myds, ettda asiakaslahtdisyyden ja asiakaskokemuksen
merkityksen kasvu yritysten strategisena kilpailuetuna, on vaikuttanut palvelumuotoilun

kasvaneeseen kysyntaan.

Palvelumuotoilu keskittyy ihmiseen ja asiakkaaseen, joka palvelun aikana kokee
palvelukokemuksen. Palvelukokemuksen rakennuspalikoiksi Viitala ja Jylhda (2013, s. 129)
listaavat palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja palvelupolun. Palvelukokemus muodostuu
kontaktipisteistd, jotka ovat parhaimmillaan harkittuja palvelun osakokonaisuuksia.
Palvelupolku on heiddn mukaansa mahdoton suunnitella ja maaritella etukateen, koska
kokemukseen liittyy aina asiakkaan henkilokohtaisia merkityksia, arvoja ja odotuksia.
Palvelumuotoilu on kuitenkin keino varmistaa palvelupolun selkeys ja johdonmukaisuus, seka

ohjata asiakkaan kokemusta toivottuun suuntaa, Viitala ja Jylh& huomioivat.

Palvelumuotoilun keskitéssa onkin Koiviston (2019, s. 34-36) mukaan palvelupolku, joka on
palvelun kayttdjan lapikdyma polku palvelun kuluttamisen aikana. Palvelupolku koostuu
palvelutuokioista seka vuorovaikutuksesta palveluun liittyvien eri tekijoiden kanssa. Tallaisia
tekijoitd voivat Koiviston mukaan olla, esimerkiksi esineet, laitteet, tilat ja ihmiset. Tuulaniemi
(2011, s. 78) kuvaa kuinka palvelupolku kuljettaa asiakasta palvelun palvelutuokiosta ja sen
sisalla olevista kontaktipisteesta toiseen, lapi koko palveluprosessin. Palvelupolku on kuvaus
palvelukokonaisuudesta, jossa asiakkaan kokema palvelun polku kuvataan vaiheittain.
Tuulaniemen mukaan tdma helpottaa palvelun kokonaisuuden ja osasten analysointia ja
muokkaamista. Koivisto (2019, s. 34-36) summaa, etta parhaimmillaan palvelumuotoilussa
kaikki kontaktipisteet palvelupolulla pyritddn suunnittelemaan johdonmukaiseksi ja
yhdenmukaiseksi harkituksi kokonaisuudeksi, josta muodostuu ehyt asiakaskokemus.
Asiakaskokemuksessa ja vuorovaikutuksessa, rakentaessamme ratkaisuja ja arvoa
asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin, keskeiseksi nousee asiakasymmarrys ihmisten tarpeista ja
motiiveista, Tuulaniemi (2011, s. 67) huomauttaa. Millaista asiakaskokemusta rakennetaan,

ettd se muodostuu asiakkaan tarpeet ja motiivit huomioon ottaen positiiviseksi. Sama tuote
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erilaisella palvelulla tai ratkaisuesityksella voi samallekin asiakkaalle muodostaa hyvin

erilaisen asiakaskokemuksen.

Koivisto (2019, s. 34-36) huomauttaa, ettd palvelumuotoilussa palvelua tarkastellaan
kokonaisvaltaisesti ja kanavariippumattomasti niin, ettd koko yrityksen palvelukentta
muodostaa ehean  kokonaisuuden.  Kokonaisuudesta erotellaan ja  pilkotaan
palvelumuotoiluprosessin aikana kuitenkin my6s pienempid osakokonaisuuksia ja yksittaisiin
elementteihin, jolloin niihin padstaan paremmin kasiksi ja lahelle konkretiaa, Tuulaniemi (2011,
S. 27) lisda. Tavoitteena Koiviston (2019, s. 34-36) mukaan ihmislahtdisessa
innovaatioprosessissa on yhdistaa se, mika ihmisille on haluttavaa siihen, mika teknologisesti
on toteutettavissa ja mika taloudellisesti on kannattavaa. Han tiivistaa, ettd muotoiluajattelu,
johon palvelumuotoilukin nojaa, vastaa lahes kaikkien yritysten keskeiseen haasteeseen —
kuinka innovoida ja luoda tarkoituksenmukaista arvoa asiakkaille. Muotoilusta poiketen
palvelumuotoilu keskittyy Koiviston mukaan palveluihin ja aineettomiin kokemuksiin
hyodyntden muotoiluajattelua ja erityisesti palvelukehittdmiseen soveltuvia menetelmia.
Tuulaniemi (2011, s. 29) kiteyttaakin ettd yksinkertaisuudessaan palvelumuotoilussa on
tavoitteena tuottaa parempia palveluita, joita kayttavat useammat ihmiset ja jotka maksavat
palveluista seka kertahankintana etta toistuvina ostoksina enemman. Paremmat palvelut ovat

keino erottautua kilpailijoista ja tie parempaan asiakasuskollisuuteen.

2.1 Palvelumuotoilun menetelmét

Koivisto (2019, s. 40) kuvailee palvelumuotoilua prosessiksi, jonka eri vaiheissa hyddynnetaan
eri menetelmia. Menetelmin& voidaan kayttaa prosessin vaiheesta riijppuen muun muassa
asiakas- ja kayttjatutkimuksia, ideointia ja konseptointia. Palvelumuotoiluprosessi vaatii
hanen mukaansa sekad analyyttista etta luovaa otetta, silla se yhdistdd samaan prosessiin
analyyttisen asiakas- ja kayttajatutkimuksen seka ratkaisujen kehittamisen. Keskeista on, etta
kehittamiseen osallistetaan kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet Tuulaniemi (2011, s.
28) lisaa. Yhteiskehittaminen on Tuulaniemen (s. 54) mukaan henkiléstolle keino olla mukana
maarittdmassa yrityksen brandia ja ymmartaa valintojen perusteita. Se antaa henkilostolle
mahdollisuuden sitoutua palveluun ja yrityksen brandiin. Yhteiskehittdminen on hanen
mukaansa henkilostolle myds mahdollisuus olla mukana suunnittelemassa sitd, miten
palvelutuokiot ja kontaktipisteet rakentuvat ja miten yrityksen brandi nakyy niissa. Maula ja

Maula (2019, s. 25) huomioivat, ettd yhteiskehittamisen kautta pystytddn tuottamaan
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ongelmaan erilaisia nadkodkulmia ja ratkaisuja, jotka rakentuvat toistensa péaalle.
Yhteiskehittaminen ja osallistaminen on Tuulaniemen (2011, s. 116-117) mukaan keino
sitouttaa kaikki osapuolet palveluiden kehittdamiseen ja tuottamiseen yrityksessé. Kehittamisen
yhteydessa on muistettava ottaa mukaan myos palvelun loppukéayttdja, joka rakentaa tuotteen
kuluttamiseen tarpeen ja motiivit, han muistuttaa. Sanders (2010, s. 50) toteaa, etta tama
yhteissuunnittelu muuttaa myods asiakkaan roolin passiivisesta kuluttajasta ja informaation
tuottajasta aktiiviseksi osalliseksi yrityksen kehittamisessa. Palvelumuotoilussa, josta Maula ja
Maula kayttavat nimitysta design-ajattelu, ei viitata yksilotason toimintaan vaan yhteiseen
ideointiin (Maula & Maula, 2019, s. 25; Tuulaniemen, 2011, s. 116-117).

Palvelumuotoilun prosessia kuvataan usein Design Counsillin vuonna 2005 esittelemalla
tuplatimanttimallilla (Koivisto 2019, s. 41) (kuvio 2). Tuplatimantin ensimmaisessd osassa
keskitytddn ongelman maarittdmiseen ja tunnistamiseen seka arvonluonnin mahdollisuuksiin.
Timantin toinen osa keskittyy ongelman ratkaisujen kehittamiseen ja tuottamiseen. Koivisto (s.
46) summaa, etta tuplatimantti kuvaa kokonaisuudessaan palvelumuotoiluprosessin
konseptointivaiheen, joka on innovoinnin epéaselva alkupda. Tuplatimantin eri vaiheissa

tunnistetaan asiakastarpeita ja luodaan vaihtoehtoisia ideoita ja konsepteja tunnistettuihin

ongelmiin.
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Design Councilin Tuplatimanttiprosessimalli

Kuvio 2. Palvelumuotoilun Tuplatimantti malli (Koivisto, 2019, s. 41).
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Koivisto (2019, s. 41) esitteleman tuplatimantin ensimmainen vaihe on jaettu kahteen osaan
divergenssiin ja konvergenssiin. Divergenssissa vaiheessa etsitddn mahdollisia ongelman
lahteita yhdistelemalla erilaisia tekijoita. Konvergenssissa vaiheessa puolestaan méaaritetaan
ongelmat ja rajataan ongelmien laajuutta. Tuplatimantin ensimmaisessa vaiheessa, 16yda,
kerataan Koiviston (s. 44) mukaan tietoa palvelua tarjoavan yrityksen liiketoiminnallisista
tavoitteista ja reunaehdoista seka asiakkaiden tarpeista. Erityisen mielenkiinnon kohteena ovat
hanen mukaansa asiakkaiden kayttaytyminen, motiivit ja unelmat seka toiminnan sosiaalinen
ja kulttuurinen konteksti. NAaistd voidaan keratd tietoa palvelumuotoilun asiakas- ja
kayttajatiedon keruun menetelmilla, jotka ovat paasaantoisesti laadullisen tutkimuksen

menetelmid. Menetelmia ovat

1. Perustutkimuksen menetelmét kuten haastattelut, ryhmakeskustelut ja kyselyt
Kontekstuaalisen tutkimuksen menetelmat kuten toiminnan havainnointi ja kartoitus
3. Eksploratiivisen tutkimuksen menetelmét kuten make tools -tydkalut ja luotaimet, joilla

tulkitaan ihmisten luomuksia ja tuotoksia

Koiviston (s. 45) mukaan perinteisesti asiakasymmarryksen keruussa paadytaan kayttamaan
vain perustutkimuksen menetelmid. Perustutkimuksen menetelmat paljastavat hénen
mukaansa ihmisten toiminnasta ja sen taustoista vain pienen osan, joita voitaisiin saada

paremmin esiin kontekstuaalisten ja eksploratiivisten tutkimusmenetelmien avulla.

Koivisto (2019, s. 45-46) esittelee, kuinka tuplatimantti-malli siirtyy I6ydéa-vaiheesta maarita-
vaiheeseen, jossa analysoidaan ja tulkitaan keratty tieto ymmarrykseksi. Hanen mukaansa
tarkoituksena on Ioytad maaritetty ongelma tai mahdollisuus, johon tuplatimantin seuraavissa
vaiheissa ryhdytaan ideoimaan ratkaisua. Maarita-vaiheen tuotos voi koostua syvallisesta
asiakastarpeen ymmarryksesta tai vaatimusten maarittelysta tulevalle ratkaisulle. Koiviston
mukaan parhaimmillaan maarita-vaiheesta syntyy kiteytetty ja helposti seuraavissa vaiheissa
hyodynnettdva tuotos, esimerkiksi asiakasprofiili, palvelupolku tai suunnitteluveturi. Tahan

pyritadn mydos tassé tutkimuksessa.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan tuplatimantin ensimmaiseen osaan eli 16yda-vaiheeseen,
miten saadaan selville oikeat ongelmat ja maarita-vaiheeseen, jossa tuotetaan
mahdollisimman sovellettavaa asiakaskokemustietoa ja analysoidaan saatua tietoa

ratkaistaviksi rajatuiksi ongelmiksi. Ongelman ratkaisujen aika on vasta siiné vaiheessa, kun
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asiakaskokemustiedon perusteella on tunnistettu ongelma. Tuplatimantin ensimmainen osa on

enemman tutkimuksellinen ja analyyttinen osa kuin tuplatimantin toinen osa.

Tuplatimantin toinen timantti koostuu osioista kehitd ja tuota. Kehitd-vaiheessa Koiviston
(2019, s. 46) mukaan ideoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja edellisessa vaiheessa tunnistettuihin
ongelmiin. Ideoinnin apuna on edeltavien analyysien myodtd syntynyt ymmarrys
asiakastarpeista. Tassa vaiheessa kayttssa voi olla erilaisia ideointimenetelmia, Koivisto
huomioi. Palvelumuotoilulle hdnen mukaansa ominaista on, etta ratkaisuista rakennetaan
prototyyppeja ja visualisointeja, jotka helpottavat idean testausta ja kehittamista edelleen muun
muassa henkilokunnan, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien esittdmien parannusehdotuksien
avulla. Tuplatimantin viimeisessa tuota-vaiheessa testataan ja tunnistetaan kehita-vaiheessa
syntyneet parhaat ideat ja valitaan vaihtoehdot, jotka toimivat ja vastaavat parhaiten maarita-
vaiheessa asetettuihin tavoitteisiin, Koivisto jatkaa. Tuplatimantin lopuksi tarkoituksena on
tuottaa palvelusta idea tai konsepti, joka pystytddn viemaan toteutukseen, niin paatettaessa,
Koivisto summaa. Vaikka edella tuplatimantin vaiheet on esitetty toisiaan seuraaviksi
toimenpiteiksi, voidaan todellisuudessa aina palata edelliseen vaiheeseen ja toistaa eri vaiheita

niin, etta paastaan toimivaan lopputulokseen.

Tuulaniemi (2011, s. 130-131) esittelee palvelumuotoilun prosessin etenemistd samalla
logiikalla, mutta toisin. Han esittelee sen prosessina, joka etenee ongelman maarityksesta
tutkimukseen ja suunnitteluun. Maarittelyn aikana maaritelladn, mitd ongelmaa oikeastaan
ollaan ratkaisemassa. Tutkimusvaiheessa kerataan tietoa ongelman ympariltd niin, etta
tulosten kautta paastdan ongelman ytimeen. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ratkaisuja
tutkimuksessa l0ydettyjen ongelmien ratkaisemiseksi. Tuulaniemi esittelee, kuinka ideoinnista
valitaan ratkaisut, joita lahdetdan testaamaan ja prototypoimaan. Tarkedd on nimenomaan
prototypointi ja ideoiden visualisointi, joka tekee ideoista kasinkosketeltavia, toteavat Maula ja
Maula (2019, s. 35). Tuulaniemi (2011, s. 114-115) huomauttaa, etté visualisointi on vahvempi
kommunikaatiovaline kuin Kirjoitettu sana. Visualisoinnin kautta muun muassa asiakkaat
hahmottavat helpommin tarpeensa, vaikka eivéat osaisi sanoittaa niita, Sanders (2010, s. 51)
lisdd. Tasta suunnittelun ja ideoinnin vaiheesta voidaan Tuulaniemen (2011, s. 130-131)
mukaan palata takaisin ideointiin ja tarkempiin tutkimuksiin niin kauan, etta tyydyttava ratkaisu
loytyy. Vasta tyydyttavan ratkaisun  |0ydyttya  palvelumuotoiluprosessi  etenee
palvelutuotantovaiheeseen eli lanseeraukseen, jolloin se vieddan asiakkaiden kayttoon.

Tuotannon jalkeenkin tuotosta arvioidaan ja kehitetéaéan jatkuvasti. Palvelumuotoiluprosessilla



21

ei ole alku- ja loppupistettdq, vaan parhaimmillaan se on jatkuvaa kehittdmistéd, Tuulaniemi

toteaa.

2.2 Palvelumuotoilu asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittdmisessa

Muuttuvassa kilpailuympéristossa palvelumuotoilu tarjoaa yritykselle asiakaslahtbisen
kehittamisotteen, jonka hyddyntamisen kautta yrityksen on mahdollista menestya kuvaa
Koivisto (2019, s. 48). Koivisto (s. 55) mainitsee, ettd palvelumuotoilua voidaankin hyddyntaa
monella tavalla kehittdmisessa ja kehittdmishaasteiden ratkomisessa yrityksen toiminnassa.
Parhaimmillaan palvelumuotoilua voidaan hanen mukaansa kayttaa yrityksen eri toiminnan

tasoilla: strategisella, systeemisella seka asiakasrajapinnan tasolla.

Maula ja Maula (2019, s. 34-35) mukaan palvelumuotoilulla, tai design-ajattelulla, kuten he
sitd nimittavat, saadaan harvoin merkittavid tuloksia ilman huomattavia taloudellisia
investointeja. Muutosten aikaansaamiseksi toimenpiteita tarvitaan usein monella toiminnan
osa-alueella. Kuitenkin, kun toiminnan perusta on kunnossa, pystytddn palvelumuotoilua
heiddn mukaansa hyddyntamaan muun muassa uusien liikketoimintamahdollisuuksien
ldytamiseen ja olemassa olevien parantamiseen, organisaation tarkoituksen ja rajojen
maadrittelyyn, tuotteiden ja palveluiden prototypointiin ja tulevaisuuteen valmistautumiseen.
Tavoitteena on johtaa ja kehittda palvelua palvelumuotoilun keinoin niin, ettd se vastaa

paremmin asiakkaan tarpeita.

Se millaisia konkreettisia toimia palvelumuotoilussa kulloinkin kaytetaan, riippuu seka yrityksen
tavoitteesta ettd lahtGtilanteesta. Kaytettavissa on laajasti erilaisia tyOkaluja erilaisten
tieteenalojen kentiltd. Toimista riippumatta palvelumuotoilussa keskigssa on toimenpiteiden
visuaalinen esittdminen ja testaaminen kehittdmisen aikana. Kokoaikainen seuranta ja
prototypointi helpottaa my6s toimenpiteiden johtamista haluttuun suuntaan. Koska
testaaminen on niin olennainen osa kehittamisessa palvelumuotoilun keinoin, on tyypillista
my0s tavoitteen muuttuminen ja siirtyminen yha uusiin méaranpaihin testaamisten myota tyon

edetessa.
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3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus voidaan termind ymmartdd monella eri tavalla. Asiakaskokemus
ymmarretaan eri yrityksissa ja jopa eri osastoilla eri tavoin. Jotta asiakaskokemusta voidaan
l&htea pohtimaan ja kehittdmaan, taytyy se ensin maaritella oman yrityksen ja toiminnan osalta,
Korkiakoski (2019, s. 41) muistuttaa. Asiakaskokemus ei ole yksittainen tekija vaan monien eri
tekijoiden summa. Korkiakoski (s. 43—46) jakaakin asiakaskokemuksen osatekijat seitsemaan
osaan: digitalisaatio, brandi, asiakaspalvelu, myynti, tukifunktiot, yrityskulttuuri ja

palvelumuotoilu.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 20) maéarittelevat asiakaskokemuksen arvioinnin tuovan
konkretiaa asiakaslahtdisyyteen. Asiakaskokemus muodostuu aina asiakkaan subjektiivisena
ja kokonaisvaltaisena kokemuksena asiakkaan ndkokulmasta. Loytanan ja Korkiakosken
(2014, s. 134) mukaan perinteisesti yritykset ovat mitanneet asiakkaidensa
asiakastyytyvaisyytta tai markkinaosuutta. Kun asiakaskontaktissa tavoitellaan yhd enemman
ainutlaatuista kohtaamista, ja odotusten ylittamista yksittaisissa kokemuksissa, mittaaminen
tulisi heiddn mukaansa kohdistaa enemman asiakaskokemukseen. Kun kyse on odotusten
ylittdmisesta ja asiakkaan ainutlaatuisuudesta, on kyseessa aina henkilokohtainen kokemus,
jota asiakas arvioi subjektiivisesti, he lisdavat.

Liikkeessa tapahtuva asiakaskokemus, ostoskokemus alkaa Kuuselan ja Rintaméaen (2002, s.
43-44) mukaan asiakkaan astuessa liikkeeseen ja paattyy asiakkaan maksettua ostoksensa.
Heidan mukaansa asiakaskokemuksesta syntyva arvo syntyy asiakkaan havainnoista ja
aistimuksista liikkeessa, ja koostuu tarjolla olevista tavaroista ja palveluista seka ymparistosta
ja tunnelmasta kokonaisvaltaisesti. He listaavat asiakkaan kokemukseen ja elamykseen
vaikuttaviin vihjeisiin muun muassa tuotteiden ja palveluiden toiminnallisuuden ja loogisuuden
sekd niiden emotionaalisuuden eli tuoksut, maut, aanet, kuvat ja tuntemukset. Nama

emotionaaliset vihjeet voivat syntya seka asioista etté ihmisista.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 20-21) puolestaan maarittelevat asiakaskokemuksen
rakentuvan kaikissa asiakkaan ja yrityksen valisissa vuorovaikutushetkissa, niin sanotuissa
kosketuspisteissd. He huomioivat, etta asiakkaan ja yrityksen valisia kosketuspisteitd on jo
ennen kuin asiakas astuu esimerkiksi yrityksen tiloihin. Niitd syntyy muun muassa muiden
asiakaskertomusten ja mainosten vadlityksellda seka suorissa ettd epasuorissa

vuorovaikutustilanteissa, Saarijarvi ja Puustinen (s. 73) huomauttavat. Kohtauspisteiden ketju
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jatkuu asiakkaan ja yrityksen valilla kaikkien kontaktien lapi. Tata ketjua kutsutaan
asiakaspoluksi, Saarijarvi ja Puustinen (s. 20-21) maarittelevat. Asiakaskokemus on
asiakkaan muodostama moniulotteinen kokemus asiakaspolun aikana, joka muodostuu jarjen,

tunteen ja kaikkien aistimusten yhteissummana, Saarijarvi ja Puustinen summaavat.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 23) toteavat asiakaskokemuksen olevan valine
asiakaslahtoisyyden toteuttamiseen siten, etta asiakkaan koko asiakaspolun aikana seka
asiakas etta hanen tarpeensa huomioidaan. Saarijarvi ja Puustinen (s. 50) korostavat, etta
asiakaskokemus ei ole tuotteiden ja palveluiden paalle rakennettu viihteellinen kokemus ja
hauskuus. Sen sijaan se on heiddn mukaansa kokonaisvaltainen ja parhaimmillaan ehea
kokonaisuus, joka rakentuu asiakaspolun aikana kognitiivisena, emotionaalisena, sosiaalisena
ja sensorisena kokemuksena. Becker ja Jaakkola (2020, s. 638) lisdavat vaikuttaviin tekijéihin
myds fyysisen ympériston. Saarinen ja Puustinen (2020, s. 78-85) selventavat osa-alueita
seuraavasti. Kognitiivisessa ulottuvuudessa huomioidaan asiakkaan tavoite tayttaa
ostamisellaan jokin tietty tavoite, emotionaalisessa ulottuvuudessa asiakas kokee
vuorovaikutustilanteessa yrityksen kanssa erilaisia emootioita, sosiaalisessa ulottuvuudessa
asiakaskokemukseen vaikuttavat muun muassa yrityksen henkildkunta ja muut asiakkaat ja
sensorisessa ulottuvuudessa kokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksesta aistein havaittavat
seikat, seka ymparistosta ettd tuotteista tai palveluista. Viimeisestd kohdasta Becker ja
Jaakkola (2020, s. 638) ovat erotelleet fyysisen ymparistén erilleen. Yrityksen on hyva
tunnistaa asiakaskokemuksen muodostumisen eri ulottuvuudet ja analysoida niiden
muodostumista omassa yrityksessa, Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 78-85) huomauttavat.
Eri kosketuspisteet korostavat eri ulottuvuuksia, mutta parhaimmillaan asiakaspolku ottaa
heiddan mukaansa huomioon kaikki ulottuvuudet sekd luovat yritykselle erilaistumisen

mahdollisuuksia.

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen ydin muodostuu Korkiakosken ja Gerdtin (2016, s. 127) mukaan
asiakkaiden tarpeiden ymmartamisesta, tayttamisesta ja jopa ylittAmisesta. Asiakkaan matka
yrityksen kanssa muodostuu kohtaamispisteiden ketjusta Ahvenainen ym. (2017, s. 70-71)
kuvailevat. Asiakaskohtaamispisteet syntyvéat kaikissa pisteissa, missa yritys ja sen toiminta tai
siihen liitetty toiminta, kohtaa asiakkaan. Kohtaamispisteet ovat seka mainostaululla,

internetissa, myymalassa kuin alihankkijankin kohtaamisessa. Ahvenainen ym. toteavatkin,
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ettd jokainen kohtaamispiste on osa asiakaskokemusta. Koko asiakaskokemuksen janassa
tarkein on kuitenkin heidan mukaansa ydinasiakaskokemus, joka muodostuu asiakkaan
perustarpeesta, jota han yrityksen kanssa tyydyttad. Jos asiakkaalla on tarve maalata seinat,
eikd taméa tarve tayty, ydinasiakaskokemus pettdd. Ahvenaisen ym. mukaan tata ei voi
pelastaa mikaan. Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 27) linjaavat asiakaskokemuksen olevan
keino varmistaa ydintarjooman, eli tuotteiden ja palveluiden, luoma asiakasarvo. Heidan
mukaansa ei siis ole sanottua, ettd asiakaskokemus pettédd asiakkaan, mikali ydintarjooma
puuttuu, kuten Ahvenainen ym. linjaavat. Saarijarvi ja Puustinen toteavat, etta hyva
asiakaskokemus ja asiakkaalle luotu arvo voi silti syntyd, vaikka ydintarjooma poikkeaisi

asiakkaan alkuperaisesta tarpeesta.

Asiakaskokemus rakentuu Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 54) mukaan ajan kuluessa,
asiakkaan ja yrityksen vélisen kommunikoinnin edetessa. Asiakaskokemus rakentuu heidan
mukaansa seka yksittaisissa asiakaspolun pisteissa, hetkissa, seka asiakaskokemusten
ketjussa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat Saarijarven ja Puustisen (s. 70) mukaan
epasuorasti myos aiemmin koetut asiakaskokemukset seka asiakaskertomukset. Ne luovat
odotuksia tuleville asiakaskokemuksille. Asiakkaan nakokulmasta asiakaskokemus
muodostuu monen eri asian summasta hybridikokemuksena, Saarijarvi ja Puustinen (s. 65)
toteavat. Hybridikokemukseen vaikuttavat seka yrityksen ettd tuotteiden brandi, yritys

itsessaan, tarjottu palvelu ja palvelukokemus seka tuote itsessaan.

3.1.1 Asiakaskokemuksen tekijat

Asiakaskokemuksen kokonaisuus muodostuu tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta
(Korkiakoski 2019, s. 49-51). Ahvenainen ym. (2017, s. 10) muistuttaa, etta asiakkaat arvioivat
onnistumista naiden kriteerien kautta eri kohtaamispisteissa jatkuvasti. Tehokkuus on
Korkiakosken (2019, s. 49-53) mukaan muun muassa yrityksen palveluiden toimivuutta ja
saatavuutta. Helppous puolestaan konkretisoituu hanen mukaansa asiakkaalle muun muassa
helppona yhteydenottona, yrityksen loogisena toimintana ja sujuvuutena. Kaksi kolmasosaa
asiakaskokemuksesta muodostuu Korkiakosken mukaan tunnetasolla. Tunteen synnyttdminen
on vaikeaa, koska se muodostuu jokaisella yksil6llisella tavalla tilanteesta riippuen. Korkiakoski
muistuttaa, etté tunteen synnyttdminen ei ole monistettavissa vaan se muodostuu yksittaisista
kohtaamisista tai koko asiakassuhteesta. Hanen mukaansa tunne on konkreettisimmillaan

asiakkaan tunnetta ha&nen huomioimisestaan ja merkityksellisyydestaan yrityksessa ja
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asiakaspalvelutilanteessa tai odotusten ylittamisesta. Killstrom (2020, s. 9) huomauttaa
kuitenkin, ettéd mikali yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan asiakaskokemuksella, on sen
panostettava asiakkaan tunnekokemukseen. Kuusela ja Rintaméki (2002, s. 13-14)
vahvistavat, ettd asiakkaat arvioivat asiointikokemusta paitsi jarkeilemalla ja tosiasioita
punnitsemalla, myds omien tunteiden, mielikuvien, fantasioiden ja muiden ei-kognitiivisien
asioiden perusteella. Killstrém (2020, s. 10) tdhdentaa, ettd asiakaskokemuksessa syntyneet
tunteet paihittavat aina asiakkaan rationaalisen ajattelun. Han selventaa, ettd vaikka
asiakaskokemus olisi jarkisyin mitattuna ja ajateltuna sujuva ja tuote vastaisi odotuksia, mutta
jos asiakaskokemuksesta jaa negatiivinen tunne, jaa se paallimmaiseksi mieleen. Saarijarvi ja
Puustinen (2020, s. 101) huomauttavat, etta asiakaskokemukset, jotka ovat synnyttéaneet

tunteen jaavat paremmin asiakkaan mieleen kuin toiset.

Asiakas huomioi lahinna perustunteita, kuten mielipahaan ja mielihyvaan osuvat viestit
paremmin kuin muut tunteet, toteavat Viitala ja Jylha (2013, s. 67). Korkiakoski (2019, s. 49—
53) tédhdentaa, etta vahvimmat tunteet liittyvatkin nimenomaan ihmisten vélisiin kohtaamisiin.
Samalla tavalla kuin asiakaskontaktissa voidaan luoda kestéava asiakassuhde ja tunne-elamys,
voidaan kontaktissa my0s tuhota koko asiakassuhde. Asiakaspalvelijalla tai myyjalla on iso
osuus asiakkaan asiakaskokemuksen luonnissa ja se tulisi tunnistaa, Korkiakoski tahdentaa.
Kuusela ja Rintamaki (2002, s. 136-137) toteavatkin, ettd yrityksen nakokulmasta
tunneosaaminen on keskeisessa roolissa asiakkaan tunne-elamyksen tuottamisessa.
Yrityksessa tama tarkoittaa henkiloston kykya tunnistaa ja tuottaa asiakkaalle subjektiivinen ja
tilannesidonnainen tunne-elamys. Myymalassa se tarkoittaa muun muassa henkilokunnan
ystavéllistda ja kannustavaa kohtaamista, myymalaympéariston tunnelmaa, he selventavat.
Kuusela ja Rintaméaki korostavat yrityksen ensivaikutelman merkitysta, joka joko yhdistaa tai
erottaa yrityksen ja asiakkaan toisistaan tunnetasolla. Ensivaikutelma, jota Kuusela ja
Rintamaki (s. 138) kutsuvat viritysvaikutukseksi, muodostuu niiden arsykkeiden perusteella,
jotka asiakas kokee kymmenen ensimmaisen sekunnin aikana asiointikokemuksen alusta.
Vaikutelmaan vaikuttavat heidan mukaansa muun muassa palvelun taso ja tyyli seka yrityksen

tilojen ja verkkosivujen tunnelma.

3.1.2 Asiakaskokemuksen vaikutukset

Tunne vaikuttaa asiakaskokemuksen kautta myods asiakassuhteen jatkuvuuteen ja

asiakasuskollisuuteen, Killstrom (2020, s. 10) huomauttaa. Mikali yritys pystyy luomaan



26

loistavan asiakaskokemuksen ja tunnesiteen asiakkaaseen, seuraa Maulan ja Maulan (2019,
s. 25) mukaan liiketoiminnan menestys usein perassa. Tunnetasolla sitoutunut asiakas ostaa
Maulan ja Maulan (s. 65) mukaan enemman, kay paikan paalla useammin, valittdd vahemman
hintatasosta, seuraa yrityksen viestintdd ja neuvoja seka suosittelee yritysta eteenpain.
Tincherin (2017) mukaan The Tempkin Groupin tutkimukset osoittavat, etté asiakkaista, joilla
syntyi omasta mielestddn erinomainen tunnekokemus, 76 prosenttia suosittelivat yritysta
eteenpédin. Saman tutkimuksen mukaan erinomaisen tunnekokemuksen saaneista 63
prosenttia oli valmiita antamaan anteeksi yrityksen tekeméan virheen. Keskigssa on tallgin
erinomainen asiakaskokemus, jonka mukaan tuotteita, palveluita, prosesseja, organisaatiota

ja liiketoimintamalleja muokataan, Maula ja Maula (2019, s. 25) toteavat.

Tutkijat ovat yleisesti sita mielta, ettd asiakaskokemus on tilannesidonnainen ja
henkilokohtainen ja tekee sen maarityksesta suhteellisen, Becker ja Jaakkola (2020, s. 640)
toteavat. Kun asiakasta onnistutaan palvelemaan hénen henkilokohtaisia toiveitaan
vastaavasti, henkilokohtaisesti, synnyttdd se asiakkaassa positiivisia tunteita, Kuusela ja
Rintamé&ki (2002, s. 139) lisdavat. Positiivinen kokemus lisaéa myds uudelleenasioimisen
todennakoisyytta. Heiddn mukaansa sitoutuminen yritykseen tapahtuu asiakkaan
emotionaalisella tasolla. Asiakkaan on vaikeampi luopua yrityksen mielitekoihin ja tunteisiin
vetoavista hy6dyista, kuin jarkiperaisista hyodyista. Kuusela ja Ritamé&ki toteavat, etta tunteisiin
vetoavat hyddyt synnyttavét asiakkaassa jalleennéakemisen halun. Ahvenainen ym. (2017, s.
9) tiivistavat asiakaskokemuksen olevan se mielikuva ja tunne, jotka asiakas muodostaa
kaikista yrityksen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa kaydyista kohtaamisista. Jylha ja
Viitala (2013, s. 76) huomauttavat, ettd en&a asiakkaan muodostama mielikuva ei ole vain
yrityksen kasissa, vaan siihen vaikuttavat myds asiakkaan omat mielikuvat, jotka muodostuvat

hanen omassa ymparistossaan.

Asiakaskokemuksesta rakentuu asiakassuhde, jonka hallinta perustuu asiakastarpeista
lahtevdan elinkaariajatteluun, Jylha ja Viitala (2013, s. 76) linjaavat. Asiakassuhteen
elinkaariajattelussa keskeisia tavoitteita ovat jatkuvuus, kehittyminen ja syventyminen. Tahan
paamaaraan ei enda Jylhan ja Viitalan mukaan paasta silla, etté asiakas on tyytyvainen vaan
tavoitteena on, etta asiakas on erittain tyytyvainen. Killstrom (2020, s. 83) huomioikin, etta
paras asiakaskokemus ei synny luomalla kokemus, joka on keskiarvoltaan erinomainen. Sen
sijaan paras asiakaskokemus saadaan aikaan luomalla tasaisesti hyva kokemus, jossa on

my6s huippukohtia, kuten ilahduttavia ja yllattavia kohtia, jotka koostuvat positiivisesta
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tunteesta. Sellaiset asiakaskokemukset luovat hdnen mukaansa muiston positiivisesta
asiakaskokemuksesta. Koska asiakassuhteeseen, asiakkaan kokemukseen ja tyytyvaisyyteen
vaikuttavat niin monenlaiset ja hallitsemattomatkin tekijat, on asiakassuhteiden johtaminen
tullut yh& haasteellisemmaksi. Asiakkaat ovat Jylh&n ja Viitalan (2013, s. 76) mukaan yha

yksil6llisempia ja siksi on asiakassuhteiden sijaan alettu puhua asiakkuuksista.

3.2 Asiakaskokemuksen arvo asiakkaalle ja yritykselle

Organisaatioiden tehtdva on luoda arvoa asiakkaille, Tuulaniemi (2011, s. 30-32) toteaa.
Arvon tulee olla niin merkityksellista, ettd asiakkaat haluavat maksaa luodusta arvosta.
Tuulaniemi tarkentaa, ettd arvo voidaan jakaa laadulliseen ja maaralliseen arvoon.
Laadulliseksi arvoksi voidaan lukea muun muassa muotoilu ja asiakaskokemus ja
maaralliseksi arvoksi puolestaan hinta ja tekninen laatu. M&aralliset arvon luojat voidaan mitata
objektiivisesti, mutta laadulliset arvon mittarit ovat subjektiivisia. Seké yrityksen ettd asiakkaan
tavoite on saada hyodykkeelle mahdollisimman paljon maarallisen arvon ylittavada arvoa,
laadullista arvoa. Ylittava osa nakyy yrityksella liiketaloudellisena voittona ja asiakkaalla arvon
tuottamana hyo6tyna. Arvo on suhteellista ja maarittyy jokaisen osapuolen kohdalla uudelleen,

Tuulaniemi muistuttaa.

3.2.1 Asiakaskokemuksen arvo asiakkaalle

Asiakas olettaa yrityksen tuottavan hanelle arvoa ja hyotya, toimiessaan yrityksen kanssa,
Manneri ja Koivisto (2019, s. 22) toteavat. Asiakas on hanen mukaansa myo6s valmis
maksamaan tavalla tai toisella tastd hyodysta. Viitala ja Jylha (2013, s. 320) ovat tiivistdneet
asiakasarvon tuotteesta saatavaksi hyddyn ja panostettujen resurssien suhteeksi siita, mité
asiakas kokee saavansa ja mistd puolestaan luopuvansa. Arvossa ei ole kyse vain ostoarvosta
vaan kayttdarvosta. Kuuselan ja Rintamaen (2002, s. 16) mukaan asiakkaan kokema arvo
syntyy kulutustilanteessa. Arvo on Kkiinnittynyt kulutettuun hyddykkeeseen, mutta pohjautuu
kuluttajan arvoihin laajemmin, he lisaavéat. Asiakkaan kokema arvo ja hy6ty muodostuu muun
muassa tuotteeseen liitetyista teknisista, taloudellisista, sosiaalisista ja palvelusta syntyvista

rahamaarallisesti mitattavista hyddyista.

Asiakkaan arvon tekijoiksi listataan Loytdndn ja Korkiakosken (2014, s. 18) mukaan

taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo, toiminnallinen arvo ja symbolinen arvo. Naista saadut
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hyodyt asiakas suhteuttaa tekemiinsd uhrauksiin ja muodostaa naiden tekijoiden perusteella
kokemansa arvon tuotteelle, hyddykkeelle tai palvelulle (Kuusela & Rintamé&ki, 2002, s. 16—
17). Kuusela ja Rintamaki (s. 29) huomauttavat, ettd asiakkaan kokemat hyodyt ovat
henkilokohtaisia ja perustuu asiakkaan subjektiiviseen arvioon. Taméan vuoksi kahden eri
asiakkaan kokemaa hyotya ei voida vertailla objektiivisesti keskendan. Loytana ja Korkiakoski
(2014, s. 18) vahvistavatkin, ettd asiakas muodostaa itse kokemuksesta syntyneen arvon,
kuten myo6s asiakaskokemuksensakin. Yritykset voivat heidan mukaansa luoda tuotteillaan ja

toiminnallaan erilaisia edellytyksia arvon muodostumiselle.

Asiakkaan tekemaan arvon luontiin vaikuttavat myds asiakkaan odotukset saatavasta arvosta,
Tuulaniemi (2011, s. 33) huomauttaa. Odotukset muodostuvat aikaisemman kokemuksen,
toiveiden, tarpeiden, yrityksen viestinndn sekad maineen kautta. Arvo muodostuu hanen
mukaansa asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa eri kanavissa. Tuulaniemi (s.
34-37) listaa arvon muodostumisen elementeiksi brandin ja statuksen, helppokayttoisyyden,
hinnan, muotoilun, ominaisuudet, tekemisen helpottamisen, saavutettavuuden, saaston,
tuoteraatdloinnin, uutuusarvon ja riskien pienentdmisen. Osa naisté tekijoista on objektiivisia

ja osa subjektiivisia.

Asiakasarvo on tuotteesta saatujen hyotyjen ja asiakkaan panostamien kustannusten luoma
erotus. Kuuselan ja Rintaméen (2002, s. 13—-14) mukaan asiakkaat arvioivat asiointikokemusta
paitsi jarkeileméalla ja tosiasioita punnitsemalla, my6s omien tunteiden, mielikuvien,
fantasioiden ja muiden ei-kognitiivisien asioiden perusteella. Heidan mukaansa
asiointikokemus on seka utilitaristinen, eli jarkiperainen ja rationaalinen, ettd hedonistinen, eli
mielihyvahakuinen, tapahtuma. Utilitaristiset hyddyt ovat tuotteiden ja palveluiden
funktionaalisiin ja kognitiivisiin hyo6tyja, joita voidaan arvioida objektiivisesti. Ne eivét itsessdan
tuota arvoa vaan ovat keino saavuttaa jotain muuta, kuten kaytosta aiheutuviksi positiiviseksi
seuraukseksi. Hedonistiset hyddyt puolestaan maéaaritellaan usein myos kokemuksellisiksi
hyodyiksi (Kuusela & Rintaméaki, 2002, s. 29-30).

Seka utilitaristiset ettéd hedonistisen hyddyt vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen ja ne ovatkin
Kuuselan ja Rintamé&en (2002, s. 60-61) mukaan nahtava asiakaskokemuksessa toisiaan
tukevina tekijoind. Jotta asiointikokemus voi tuottaa asiakkaalle mielihyvad, on heidé&n
mukaansa utilitaristiset tarpeet taytyttava ja asiakkaan on loydettava rationaalinen hyodyke
tarpeeseensa. Utilitarististen hyotyjen tayttymiseen kuuluu myds asioinnin edullisuus ja

vaivattomuus, he lisdavat. Edullisuuteen liittyvd rahan saastyminen kaantyy paalaelleen
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Kuuselan ja Rintamaen (s. 31) mukaan kuitenkin puhuttaessa laadusta. Laadun parantuessa
asiakas on valmis maksamaan enemman saastaessaan taten aikaa ja vaivaa, he taydentavat.
Tuulaniemen (2011, s. 105) mukaan asiakasarvo maarittaa, kuinka paljon asiakas on valmis

maksamaan ja kuinka usein, seka suosittelisiko han palvelua muille.

Asiakkaalle tuotettu arvo tulisikin olla yrityksen toiminnan keskitssa. Kuusela ja Rintamaki
(2002, s. 60) tahdentavat, ettd asiakkaan kokema arvo ratkaisee, missa asiakas ostoksensa
tekee nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskokemuksen arvo ja asiakkaan toiminta tulee Kuuselan
ja Rintamaen mukaan jakaa juuri utilitarististen ja hedonististen hyotyjen avulla selkedammin
eroteltaviin seikkoihin. Utilitarististen hyotyjen korostaminen vaatii Kuuselan ja Rintamaen (s.
61-62) mukaan rakenteellisia muutoksia yrityksessa ja merkittdvaa taloudellista panosta.
Hedonististen hyotyjen tuottaminen on usein kustannustehokasta ja ratkaisut ovat yrityksen ja
henkilokunnan toimintatavoissa ja asenteissa. Kun asiakkaan arvo nostetaan keskitotn
yksilona ja ostokokemuksen symboliikka ja ajanvietteellisyys tunnistetaan, tavoitetaan asiakas

heiddn mukaansa henkilokohtaisella tasolla.

Kaupankaynnin kiivastuessa liikkeiden tulee kiinnittdéda huomiota erityisesti hedonistisiin
tekijoihin asiointikokemuksessa. Ahvenainen ym. (2017, s. 9) toteavat, etta asiakkaan valinta
asiointikohteesta syntyy mielikuvien, aiempien kokemusten ja muiden kertomien tarinoiden
perusteella. Asiakkaalle tuottaa arkipaivan kulutuselamyksia, kun han tuntee kuuluvansa
yrityksen kohderyhmdaan ja viihtyy asioidessaan. Tosin vaikka asiakaselamyksia tuottavat
useimmiten hedonistiset hyddyt, arvioidaan asiakaskokemusta Kuuselan ja Rintalan (2002, s.

60—61) mukaan useimmiten rationaalisin perustein.

Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan ja yrityksen valinen emotionaalinen side, jonka maarittaa
asiakas, Kuusela ja Rintaméaki (2002, s. 17) kiteyttavat. Kuusela ja Rintamaki (s. 34) lisdavat,
ettd asiakkaan kokema hyoty voi koostua esimerkiksi henkilokohtaisista kontakteista,
sosiaalisista hyodyista ja osallisuuden seka jasenyyden tunteesta. Arvon maarityksen pohjalla
on asiakkaan omat arvot ja uskomukset. Kuusela ja Rintamé&ki lisdavat, etta arvon méaaritys on
tilannesidonnainen, abstrakti ja asiakkaan subjektiivinen kokemus, jota on vaikea
yleispatevasti maaritella. He huomauttavat (s. 37), etté sekad asiakkaan kokema hyo6ty etta sen
eteen tehty uhraus tulevat merkityksellisiksi asiakkaan omien tavoitteiden ja paamaarien
kautta, kulutustilanteen, ajan, paikan ja asiakkaan mieltymysten mukaan.
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Asiakkaan aikakaudella menestyviksi yrityksiksi nousevat ne, jotka pystyvat kerta toisensa
jalkeen ylittam&an asiakkaan odotukset, Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 9) huomauttavat.
Tama vaatii asiakaskokemuksen kokonaisvaltaista ymmartamista ja johtamista. Kuusela ja
Rintamaki (2002, s. 22) lisaavat, ettd asiakaskokemuksessa koettuun arvoon liittyy myos
voimakas kokemuksellisuus, kulutuskokemus. Heiddn mukaansa Kkuluttaja ei tahtaa
kuluttamisellaan ostotapahtumaan, vaan se on keino saavuttaa kuluttajan haluamia
kokemuksia. Erityisesti néaiden hedonististen hyotyjen merkitys asiakaskokemuksen
syntymisessé on ongelmallista, Kuusela ja Rintamaki (s. 129) toteavat. Ahvenainen ym. (2017,
s. 12) huomauttavat, etta joskus asiakkaan elamyksen syntyyn tarvitaan esimerkiksi vain

asiakaspalvelijan tervehdysviesti ja toisinaan siihen tarvitaan sarja onnistuneita tapahtumia.

Kun asiakkaalle tarjottuun tuotteeseen liitetd&dn myds palvelu, puhutaan palvelullistamisesta.
Palvelullistamisen tavoitteena on Manneri ja Koiviston (2019, s. 17-18) mukaan tarjota
asiakkaalle pelkkaa tuotetta laajempi ratkaisu ja tuottaa myds yha suurempaa arvoa. Tama ei
heiddn mukaansa valttamatta tapahdu vain lisdamalla palvelua tuotteiden kylkeen, vaan voi
edellyttdaa koko yrityksen ja arvontuotantoajattelumallin muutosta. Palvelullistamisen kautta
yritys voi pyrkia tyydyttdamaan yha laajemmin asiakkaiden tarpeita ja sen kautta syventaa
asiakassuhdetta, saavuttaa kilpailuetua markkinoilla ja parantaa yrityksen Kilpailukykya,
Manneri ja Koivisto toteavat. Kuusela ja Rintaméki (2002, s. 128) toteavat, etta vaikka yrityksen
tarjoama tuote ja tapa toimia saattavat muuttua, on yrityksen tavoite aina tuottaa asiakkaalle

arvoa tuottamalla merkityksellisia hyo6tyja ja vahentamalla koettuja uhrauksia.

Asiakkaan kokeman arvon maarityksessa tulee pohtia ovatko asiakkaan tekemat uhraukset
oikeassa suhteessa asiakkaan saamaan hyotyyn. Tassa tutkimuksessa keskidossa on
erityisesti se, onko paikallisen palvelun tuottama hyoty tarpeeksi suuri suhteessa uhraukseen.
Tuottaako paikallinen liike tarpeeksi utilitaristista ja hedonistista hydtya suhteessa asiakkaan

uhrauksiin.

3.2.2 Asiakaskokemuksen arvo yritykselle

Asiakaskokemus voidaan esittaa kuviossa 3 kuvatun arvon muodostumisen pyramidin avulla,
(Vitalan & Jylhan, 2013, s. 79; Tuulaniemi, 2011, s. 75). Pyramidi jakautuu arvon
muodostumisen mukaan kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin, Viitala ja Jylha

(2013, s. 79) kuvaavat. Mitd ylemmas pyramidissa siirrytaan, toiminnasta merkityksiin,
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asiakkaan kokema arvo nousee, ja sitd sitoutuneempi asiakas on yritykseen.
Asiakaskokemuksen muuttuessa positiivisemmaksi, muuttuu myods asiakas tyytyvaisemmaksi
ja sitoutuneemmaksi. Sitoutuneisuus johtaa Viitalan ja Jylhan mukaan todenndkodisemmin
asiakkaan tekemiin uusiin ostoihin ja tuotevalikoiman laajentamiseen. Heidan mukaansa
sitoutunut asiakas myos todennéakdisesti kertoo eteenpain positiivisesta
asiakaskokemuksestaan yrityksessé, ja toisaalta mielellaén osallistuu yrityksen kehittamiseen.
Asiakaskokemuksen arvon muodostumisessa keskiossé ovat asiakkaan omat odotukset.
Asiakaskokemuksen arvo syntyy asiakkaasta kasin ja yritys pystyy olla vain mahdollistamassa
arvon synnyn. Asiakaskokemusta ja -arvoa syntyy erityisesti tuotteisiin liitettyjen tarinoiden
kautta. Niiden kautta asiakas voi tuntea yha tiivimmin olevansa osa yrityksen ja tuotteen
luomaa tarinaa ja kokea yhteytta niihin.

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
identiteetin ja TEE + joita asiakas haluaa
henkilékohtaisiin _ MINUSTA oppia, oivaltaa,
merkityksiin PAREI&A&IHM!- saavuttaa?
YMMARRA

~ JATUEMITA

TUNTEET ALUAN TUNTEA Miten hyvin konsepti
Vastaavuus | sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita

odotuksiin

asiakas haluaa kokea?

TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen | ja sujuvasti konsepti

tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

tavoitteen?

Léhde: Palmu Inc.

Kuvio 3. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi, 2011, s. 75).

Asiakkaan kokemat hyoddyt voidaan Viitalan ja Jylhan (2013, s. 80) mukaan ryhmitella kolmeen
ryhmé&éan: toiminnallisiin  hyotyihin, symbolisiin  hyotyihin seka kokemuksellisiin  hy6tyihin.
Toiminnalliset hyodyt liittyvat sithen, mita tuote saa aikaan ja symboliset hyddyt siihen, millaista
mielikuvaa tuote viestii kayttajastaan. Kokemukselliset hyodyt, jotka ovat kuluttaja-asiakkaille
erityisen tarkeita, liittyvat siihen, milta asiakkaasta tuntuu, kun han kayttaa tuotetta. Viitalan ja
Jylhan mukaan kokemuksellisuuden rinnalla kuluttajalla kulkevat tunne ja elamyksellisyys,

jotka luovat asiakkaalle arvoa. Liséksi he huomauttavat, etta asiakkaan arvo, muodostuu seka
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asiakkuudessa valittomasti ettd valillisesti. Nama asiakkuuden arvontuotannon tasot
Storbacka ja Tillman (2003, s. 25) jakavat valittomiin ja valillisiin arvoihin. Valittémat hyodyt
maaraytyvat heidan mukaansa niiden tuotteiden ja lupausten mukaan, joita asiakas saa
vastineeksi omasta toiminnastaan. Valillinen hy6ty puolestaan muodostuu heiddn mukaansa
oppimisesta, kehittymisesta ja tunnearvoista, joita asiakas kokee. Viitala ja Jylha (2013, s. 80)
mainitsevatkin, etta asiakasarvoa eivét tuota ainoastaan tuotteisiin liitetyt ominaisuudet vaan

ominaisuuksien tuottamat hyodyt seka seuraukset ja vaikutukset hdneen omiin tavoitteisiin.

Mita enemman utilitaristisia ja varsinkin hedonistisia hyotyjd asiakas on kokenut, sita
todennakdisemmin  asiakas suhtautuu yritykseen positiivisesti jo  aloittaessaan
asiakaskokemuksen, Kuusela ja Rintamaki (2002, s. 62) toteavat. Loytana ja Korkiakoski
(2014, s. 97) taydentavatkin, etta asiakkaiden ja yritysten kohtaamisten tulisikin olla enemman
kuin tarpeet tyydyttava kohtaaminen vaan mydskin tunteista muodostuva kokemus. Kuusela ja
Rintamaki (2002, s. 62) jatkavat, ettd téllainen asiakas viihtyy yrityksen palvelujen aarella
pidempaan ja kayttaa rahaa yrityksen palveluihin, ja myods palaa tekemé&an uusintaostoja seka
on lojaali yritykselle. Kun asiakaskokemus on positiivinen, jaa ostokokemus heidan mukaansa
my06s positiivisena muistona asiakkaan mieleen ja asiakkaasta saattaa muodostua jopa

yrityksen suosittelija.

Asiakaskokemuksen tuottamisessa tulisikin tavoitella ennen kaikkea asiakkaan odotusten
ylittamista Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 119) toteavat. Yrityksen tuottaessa perushyvaa ja
odotukset tayttdvad toimintaa, ei se yllata ketdan. Vasta kun yritys ylittdd asiakkaan
kokemukset jollain tavalla, huomioi asiakas Loytanan ja Korkiakosken mukaan yrityksen.
Odotusten ylitys johtaa heiddn mukaansa tunnereaktioon ja haluun kertoa kokemuksesta myos
eteenpéain. Suositteleminen olisikin yritykselle tarkea ja vaikuttava epasuoran markkinoinnin
keino. Asiakaskokemuksen ainutlaatuisuus syntyykin Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 134)
mukaan ennen kaikkea  asiakkaiden odotusten ylittamisesta  yksittaisissa
asiakaskohtaamisissa. Heidan mukaansa (2014, s. 172) asiakaskokemuksen ainutlaatuisuus
syntyy asiakkaiden ja henkilokunnan kohtaamisissa. Ahvenainen ym. (2017, s. 23) lisaa, etta
asiakaskokemuksen elamyksellisyys on suhteessa aina asiakkaan asettamaan odotusarvoon.
Heidan laatiman yleistyksen mukaan heikko asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle pettymyksen
suhteessa odotuksiin, keskinkertaisessa kokemuksessa asiakas saa juuri sen mité odottikin ja

erinomainen kokemus puolestaan ylittda asiakkaan odotusarvon.
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Asiakaskokemuksella on yrityksille kolme keskeistd merkitysta: asiakaskokemus luo yrityksille
kilpailuetua, digitalisaatio tuo uusia mahdollisuuksia asiakaskokemukselle ja asiakaskokemus
tuo yritykselle liiketoimintamahdollisuuksia, Ahvenainen ym. (2017, s. 20) listaavat. Vaikka
asiakaskokemus on subjektiivinen, voidaan sita Kuuselan ja Rintamé&en (2002, s. 61) mukaan
suunnitella, johtaa ja toteuttaa tunnistamalla asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet.
Tallaisiksi toiminnan kohteiksi he listaavat muun muassa liiketilojen suunnittelun, tuotteiden
esillepanon ja henkilokohtaisen myyntitydén. Osatekijoiden suhdetta voidaan s&adella
asiakaskokemuksissa tilanteen mukaan ja sdadella eri osatekijoiden tuottamia positiivisia ja
negatiivia vihjeita asiakaskokemuksessa. Gronroos ja Tillman (2009, s. 29) toteavatkin, etta
yritys voi valita palvelunakdkulman strategiseksi ndkdkulmaksi toiminnassaan, mika nostaa

asiakassuhteisiin kuuluvat palveluainekset erityiseen asemaan yrityksen toiminnassa.

Palvelun nakokulmasta Tuulaniemi (2011, s. 40—41) esittelee arvon tuottoon ajatuksen, jossa
yritys tuottaa arvoa nimenomaan tukemalla asiakkaan omaa arvon tuottoa. Yritys tarjoaa
asiakkailleen resursseja ja palveluprosesseja, joita asiakas kuluttaa. Arvon syntyy vasta
asiakkaan kuluttaessa palvelua yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa, han tahdentaa.
Resurssi ei ole minkdan arvoinen ennen kuin asiakas kuluttaa sen. Td&méa Tuulaniemen ajatus
vahvistuu myo6s pohdittaessa yrityksen tarjoomaviestintda. Mikali yritys viestii vain
tuotekeskeisesti tuotteesta, ei asiakkaalle selvid, minka asiakkaan tarpeen tuote tayttaa tai
ongelman tuote ratkaisee, Tuulaniemi (s. 45) toteaa. Jos tuotteesta viestitdan asiakkaan
tarpeita ajatellen paastaan pisteeseen, jossa asiakas nakee, ettd yritys voi tarjoomallaan ja
palvelullaan ratkaista asiakkaan tarpeen. TallGin ollaan konkreettisesti siin& pisteessa, jossa
sama tuote muuttuu yritykselle ja asiakkaalle arvoksi vasta kun asiakas kuluttaa sen.
Huomioitavaa on, etta yrityksen nakokulmasta tuote on koko ajan sama, mutta vasta kun
tuotteesta viestitddn asiakaskokemuksen ja asiakasarvon kautta, luo se todellista arvoa

kummallekaan osapuolelle.

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Becker ja Jaakkola (2020, s. 630) esittelevat artikkelissaan McCallin (2015) ajatuksen, jonka
mukaan asiakaskokemus nahdaan yritysjohtajien keskuudessa olevan keskeinen tekija
kilpailukeinona. Asiakaskokemuksella on yh&a suurempi valta yrityksen menestymisessa.
Viitala ja Jylh& (2013, s. 320) tiivistavat, etta asiakaskokemuksen johtamisella maaritellaan,

millaisia kokemuksia asiakkaille halutaan tuottaa. Johtamiseen kuuluvat my6s
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merkityksellisten asiakaskokemusten tuottamisen kehittavat menetelmat sekd niiden
mittaamiseen tarvittavien vélineiden kehittdminen. Asiakaskokemuksen johtamisessa
johdetaan Viitalan ja Jylhan mukaan asiakaskohtaamisien, mielikuvien ja tunteiden summaa,
jotka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen ei ole
Viitalan ja Jylhan (s. 108) mukaan taysin mahdollista vaikuttaa, koska se on asiakkaan
tekemien yksittaisten, ja myds alitajuisten, tulkintojen summa. Asiakaskokemus ei ole heidan
mukaansa rationaalinen paatds vaan hyvin vahvasti tunnereaktio. Vaikka asiakaskokemuksen
syntya ei voi taman vuoksi taysin johtaa voi yritys heidan mukaansa kuitenkin valita millaisia
kokemuksia asiakkaalle pyritaan luomaan. Myos Becker ja Jaakkola (2020, s. 641) toteavat
myo6s, etta yritykset eivat voi johtaen luoda asiakaskokemusta, mutta voivat seurata,
suunnitella ja hallita tekij6itd, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakaskokemusta
voidaan johtaa, suunnitella ja tarjota Tuulaniemen (2011, s. 74) mukaan vain silloin kun

ymmarretaan, miten ja milloin yrityksen tarjooma ja ihmiset kohtaavat.

Asiakaskokemuksen johtamisen ja kehittamisen kannalta on myos tarkea arvioida ja tunnistaa,
millaisia mahdollisuuksia ja resursseja yrityksella on hallita jo olemassa olevia kosketuspisteita
tai luomaan uusia, Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 75—76) huomauttavat. Kosketuspisteiden
kehittdmisessd on huomioitava my0s eri kosketuspisteiden arvo asiakaskokemuksen
kokonaisuuden muodostumisessa. Eri yrityksilla ja erilaisilla asiakaspoluilla eri kosketuspisteet
ovat eriarvoisia asiakaskokemuksen kokonaisuuden rakentumisessa, Saarijarvi ja Puustinen

jatkavat.

3.3.1 Lahtokohdat asiakaskokemuksen johtamisessa

Usein asiakaskokemuksen johtamisen lahtokohtia ovat Léytdnan ja Korkiakosken (2014, s.
21-23) mukaan asiakkaiden suurimmat kipupisteet. Tyo etenee siita véahitellen kohti
kosketuspistepolkujen kartoittamista. He toteavatkin, ettd ensimmainen askel on muodostaa
yritykselle yrityslupaus, jonka kautta asiakkaalle syntyy odotusarvo yrityksen tarjoamasta
asiakaskokemuksesta. Vaikka osa asiakkaista varmasti myds pettyy asiakaskokemukseen,
yrityksen ollessa viela matkalla kohti lupausta, muuttaa lupaus kuitenkin yrityksen sisaista
ajattelua kohti asiakaskeskeista ajattelua. Tavoitteena on, etta yritys lunastaa antamansa
lupaukset ja asiakkaiden odotukset systemaattisesti. Tassa vaiheessa yritys on jo hyvin pitkalla
asiakaskokemuksen johtamisessa ja mittaa seka innovoi jatkuvasti toimintaansa luodakseen
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asiakkaille arvoa muuttuvassa maailmassa ja ollaan Loytanéan ja Korkiakosken mukaan hyvin

lahelld pistettd, jolloin asiakaskokemus on yrityksen tarkein kilpailukeino.

Lahtokohtana asiakaskokemuksen johtamiseen on Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 39)
mukaan usein myds yksittaiset asiakkaan kosketuspisteet. Tallgin organisaatiorakenteet,
vastuualueet ja siiloutuminen jaa elamé&éan toiminnan taustalle ja vaikuttavat uuteenkin
toimintatapaan, eikd kokonaisuus tule huomioitua, he huomauttavat. Saarijarvi ja Puustinen
(2020, s. 28) puolestaan pitavat kosketuspisteisiin keskittyvaa johtamista jopa ainoana tapana
johtaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtaminen muulla tavalla on heidan

mukaansa mahdotonta, koska asiakas muodostaa asiakaskokemuksensa aina subjektiivisesti.

Se millaista asiakaskokemusta yritys lahtee tavoittelemaan, taytyy olla selvaa koko
organisaatiossa Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 119) selventavat. Tavoitteen maarittely taytyy
lahted asiakasodotusten ymmarryksesta, mika asettaa jokapaivaiselle tekemiselle lahtétason,
Saarijarvi ja Puustinen (s. 100) lisdavat. Kuusela ja Rintamaki (2002, s. 140) huomioivat, etta
myo6s asiakaspalvelijan on helpompi suhtautua tyorooliinsa ja rooliinsa yrityksen
menestyksessd, kun han ymmartaa tuottavansa asiakkaille myds merkityksellisia,

emotionaalisella tasolla koettuja hyotyja.

Parhaimmillaan asiakaskeskeinen toiminta ja panostaminen asiakaskokemukseen on
Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 30) mukaan yrityksessa asiakastarpeiden ennakointia.
Talloin yritys etsii uusia tapoja tuottaa asiakkaille arvoa kytkien sen tiukasti asiakkaisiin.
Maulan ja Maulan (2019, s. 26-27) mukaan on tarkedd ymmartdd loppukayttajan
nakokulmasta asiakkaan tayttaméattomia tarpeita ja toiveita syvallisesti, ottaen huomioon
tilannetekijat. Heidan mukaansa vasta syvallisen ymmarryksen ja empatian kautta syntyvét
luovat ratkaisut tunnistettuun ongelmaan. Talléin myo6s Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 30)
mukaan uusien arvon tuoton tapojen taytyy nousta uudelle tasolle pelkan tuotekehityksen
sijaan. Korkiakoski (2019, s. 62) huomauttaa, etta vaikka yritys kehittdd toimintaansa
systemaattisesti se ei tarkoita, ettd asiakaskokemuksen tulisi kohdistua kaikille asiakkaille
samanlaisena. Kehittamisessakin yrityksen tulee tunnistaa erilaiset asiakassegmentit ja niiden
erilaiset tarpeet, ja lahted kehitystydhon naiden erilaistumisien ja erilaisten tarpeiden kautta,
han tdsmentaa. Becker ja Jaakkola (2020, s. 643) lisaavat, etta asiakaskokemuksessa ei pida
tavoitella vain positiivista tai muistettavaa kokemusta vaan nyanssit niiden ymparilla ja niiden

muodostumisesta taytyy olla selvilla. Asiakaskokemukseen panostamisesta voidaan rakentaa
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yrityksessa kehittdmisen ja erilaisten asiakassegmenttien huomioimisen kautta kilpailuetu,

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 30) lisaavat.

3.3.2 Tunne asiakaskokemuksen johtamisessa

Kuten edelld, kappaleessa 3.1 todettiin, asiakaskokemus muodostuu suurelta osin asiakkaan
tunnekokemuksesta. Asiakaskokemuksen johtamisessa suuri merkitys on Killstromin (2020, s.
10) mukaan tunteiden johtamisella. Han mainitsee tunteiden johtamisen yhteydessa erityisesti
aitouden, lapinakyvyyden ja yhdessa tekemisen, joiden kautta positiivisen tunteiden
luomisessa henkilokunnalla on suuri merkitys. Asiakaskokemuksen johtamisen ndkdkulmasta
on huomioitava, etta erilaiset tunteet aktivoivat asiakkaissa erilaista kayttaytymista, Killstrom
(s. 15-17) lisda. Esimerkkeina han listaa muun muassa seuraavasti: ilo liikuttaa asiakasta kohti
asioita, inho ohjaa valttamaan, suru hidastaa toimintaa, hdmmastys ohjaa asiakasta
keskeyttamaan toiminnan ja niin edelleen. Eri tunteet synnyttavat meissa erilaista
kayttaytymistd ja siksi Killstrom (s. 56) korostaakin, ettd pelkka tieto asiakkaan
tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta ei riitd asiakaskokemuksen johtamiseen. Koska
tunteita asiakaskohtaamisessa syntyy aina ja erilaiset tunteen ohjaavat asiakkaan toimintaa
eri tavalla, olisi Killstrominkin (s. 32) mukaan tarkeda ohjata asiakkaassa syntyvaa tunnetta

parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen padmaarien mukaan.

Tarkoituksenmukaisinta asiakaskokemuksessa olisi totta kai synnyttda tunteita, jotka
herattavat asiakasuskollisuutta. Killstrém (2020, s. 59) mainitseekin, ettd nimenomaan tunne
sitoo asiakkaan voimakkaammin yritykseen kuin esimerkiksi totuttu kulutus- tai asiointitapa.
Tunne on asiakkaan ja yrityksen valinen emotionaalinen side, jota ei jarjella voi selittaa tai
ennakoida. Capgemin (2017, s. 7) esittelee vahvimmin asiakasuskollisuutta korreloivia
tunteita. NiitA ovat vahvimmasta alkaen rehellisyys, Iluottamus, tinkimattomyys,
yhteenkuuluvuus, turvallisuus, tuttuus, ilo, kiitollisuus ja myétatunto. Killstrém (2020, s. 70-73)
mukaan merkityksellisistéa tunteista 6ytyy myo6s erilaisia tuloksia. Johtop&atbksend han
toteaakin, ettd asiakasuskollisuuteen merkittavimmin vaikuttavat tunteet ovat toimiala- ja
asiakaskuntakohtaisia. Oikeiden tunnemittareiden I6ytamiseksi yrityksen tulee pureutua oman

asiakaskunnan synnyttamiin merkityksiin ja motivaatiotekijoihin tunteiden takana, han lisaa.
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja tutkiminen

Asiakaskokemuksen mittaamisen pohjana kaytetdén usein asiakaan ostopolkua, Korkiakoski
ja Gerdt (2016, s. 170) toteavat. Ostopolun mukaan maarittyy heiddn mukaansa myds
asiakkaan kosketuspisteet, joista mittaamista voidaan tehdd. Asiakaskokemuksen
mittaamisen taustalla tulee kayttdd mahdollisuuksien mukaan myds muun muassa tietoa
asiakkaan asiointiajasta ja asiointitiheydesta. Heidan mukaansa naiden avulla saadaan yha

enemman pohjaa sille, mitéa oikeastaan ollaan kysymassa.

Asiakaskokemusta voidaan tutkia joko laajempana kuluttajakokemuksena tai suppeampana
asiointikokemuksena. Asiointikokemuksen kokemukset kohdentuvat tiettyyn
asiointitapahtumaan. Asiointikokemuksen tuottama hyoty on Kuuselan ja Rintaméen (2002, s.
108) mukaan aina tilanne sidonnainen ja subjektiivinen. Juuri n&ma tekijat voivatkin vaikuttaa
merkittavasti eri asiointikokemusten véaliseen kokemusvaihteluun. Loytana ja Korkiakoski
(2014, s. 137) puhuvat asiakassuhdetasosta, joka on rinnastettavissa kuluttajakokemukseen.
Asiakassuhdetason mittauksessa tulisi heidan mukaansa keskittya asiakassuhteeseen eikéa
yrittdd kysya ostopolun eri vaiheista. Asiakassuhdetaso on relevantti myods tassa
tutkimuksessa, koska tarkoituksena on testata yhtamittaista asiakaskokemuskyselyé, jossa ei
voida ottaa huomioon eri yritysten muun muassa toimialoihin liittyvid erilaisia ostopolkuja ja

kohtaamispisteita.

Jotta asiointikokemusta voidaan tarkastella monipuolisesti, tulee sen tutkimisessa ottaa
Kuuselan ja Rintamden (2002, s. 108) mukaan huomioon sek& utilitaristisista etta
hedonistisista nakokulmista asiakkaan hyodyt ja uhraukset. Uhrauksina he listaavat muun
muassa rahan ja ajan kuluminen. Ajan kuluminen on hyotyjen kannalta monisyinen asia, koska
hedonististen hyottyjen nakdkulmasta asiakas on voinut tulla nimenomaan viettdmaan aikaa.
Heidan mukaansa asiakkaan hedonistisina uhrauksina voidaan pitdd emotionaalisia ja
sosiaalisia uhrauksia, kuten stressid, mielipahaa, hapedaa ja turvallisuuden tunnetta. Loytana
ja Korkiakoski (2014, s. 140-141) toteavat, ettd asiakaskokemuksen mittaamisessa
merkityksellista on tunnistaa, mita ollaan mittaamassa, milloin ollaan mittaamassa ja kenelta.
Korkiakoskin ja Gerdt (2016, s. 161) tdydentavat, ettad ratkaisevaa on miettia myos kenelta
kysytaan, mita kysytdan, milloin kysytddn ja missd kanavassa kysytdan. Kuluttajakaupassa

heidan mukaansa luontevin asiakaskokemuksen mittauksen kohde on asiakas.
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Asiakaskokemusten  mittauspisteet, kosketuspisteet, usein priorisoidaan yrityksen
nakokulmasta katsoen, Loytdna ja Korkiakoski (2014, s. 103) toteavat. Esimerkiksi niiden
kosketuspisteiden asiakaskokemusta korostetaan, joihin yritys on rahallisesti panostanut.
Heiddn mukaansa taman kaltainen kysymysten suuntaaminen kuitenkin vaaristaa tuloksia ja
kosketuspisteita tulisi miettid ennen kaikkea asiakkaan nakokulmasta. Korkiakoski ja Gerdt
(2016, s. 159) muistuttavat, ettd asiakas on aina oman asiakaskokemuksensa paras
asiantuntija, eika asiakaskokemus synny vain yrityksen toivomissa pisteissa. Siksi onkin
tarkedd rakentaa asiakaskokemusta mittaavasta mittaristosta laaja-alainen ja yrityksen
toimintaa kokonaisvaltaisesti huomioiva paketti. Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 135)
mukaan merkitykselliset kosketuspisteet vaihtelevat toimialoittain. Tama luokin haastetta
taman tutkimuksen tutkimuskysymykseen, jossa tarkoitus on tuottaa asiakaskokemuskysely,
joka tuottaa yhta mitallista asiakaskokemustietoa yrityksen toimialasta riippumatta.

Kohtaamista arvioidaan kohtaamispisteissa kolmen eri ulottuvuuden kautta Ahvenainen ym.
(2017, s. 10) toteavat. Ulottuvuudet ovat heiddn mukaansa paastiinkd kohtaamispisteessa
asetettuun tavoitteeseen? kuinka helposti tavoitteeseen paastin? ja millaisia tunteita
kohtaaminen heratti? Samat ulottuvuudet listaa my6s Korkiakoski (2019, s. 68)
summatessaan, ettd asiakaskokemusta voidaan mitata tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta
mittaavilla kysymyksilla. Korkiakoski ja Gerdt (2016, s. 164) nimittavatkin naita tekijoita
kokemusmittareiksi. Se, mitka tekijat milloinkin edustavat tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta,
vaihtelee eri liiketoiminnan muodoissa. Heiddn mukaansa kokemusmittareita voidaan
taydentdd toimintaa ja tulosta osoittavilla mittauksilla. Naistda kokemusmittari osoittaa
asiointikokemuksen tulosta ja tulosmittari puolestaan ennustaa, esimerkiksi asiakkaan
elinkaaren arvoa ja asiakkaan uusintaostoja ja toiminnan mittarit heidan mukaansa asiakkaan

elinkaaren arvoa ja asiakaspoistumaa, Korkiakoski ja Gerdt selventavat.

Asiakaskokemuksen mittaamista voidaan kayttdd yrityksissa myos eri lahtokohdista ja
tarkoitusperistd. Korkiakoski (2019, s. 64-65) jakaa asiakaskokemuksen lahtokohdat
laadulliseen kehitykseen, tehokkuuden kehitykseen ja asiakaspaaoman kehitykseen.
Lahtokohdista riippuen asiakaskokemuksen mittaamiseen valitaan erilaiset mittarit. Huolimatta
siitd, mihin  tarkoitukseen  tutkimustuloksia  tarvitaan, muistuttaa  Korkiakoski
asiakaskokemuksen ytimestd, tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta, jotka tulee ottaa

huomioon asiakaskokemuksen osatekijoina.
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3.4.1 Asiakaskokemuksen mittareita

Loytand ja Korkiakoski (2014, s. 140-141) seké& Korkiakoski (2019, 66-67) listaavat

asiakaskokemusmittaamisessa kaytettyja maarallisia mittareita.

Net Promoter Score (NPS). NPS-mittari, joka on esitetty kuviossa 4, on Korkiakosken (2019,
66—67) mukaan asiakaskokemusmittareista suosituin ja siitd on saatavana vertailutuloksia eri
aloilta jo pitkalta aikavalilta. Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 57-59) esittelyn mukaan Fred
Reichheld ja konsulttiyhtio Bain & Company ovat omassa tutkimuksessaan todenneet, etta
asiakkaan suositteluhalukkuus kertoo paremmin yrityksen tulevasta menestyksesta kuin
asiakkaan tyytyvaisyys. Loytana ja Korkiakoski selventavatkin NPS-menetelmaa seuraavasti.
Kyselyssa asiakas vastaa kysymykseen, kuinka halukas hé&n on suosittelemaan yritysta
ystavalleen ja asettaa halukkuutensa asteikolle 1-10. NPS-mittarin tulos saadaan
vahentamalla tuloksen 1-6 antaneiden prosentuaalinen osuus tuloksen 9-10 antaneiden
prosentuaalisesta osuudesta. Tulokset 7—8 tulkitaan neutraaleiksi. Arviointi ei tuota tietoa siita,
miksi asiakas antoi kyseisen arvosanan, ja vaatiikin rinnalleen lisakysymyksia muun muassa
siité, miksi vastaaja antoi kyseisen arvon (Loytan& & Korkiakoski, 2014, s. 141). NPS-mittari
antaa yrityksista helposti vertailtavaa asiakaskokemuksista kertovaa tietoa ja mahdollistaa

Loytanan ja Korkiakosken mukaan reagoinnin valittomilla toimenpiteill&.

Erittain Erittain
epatodennakoista todennakoista

9 ¢ ¢ O
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NGRS - % Arvostelijat = Net Promoter Score

Kuvio 4. Net Promoten Score -kysymys ja laskentamallin periaate (Loytand & Korkiakoski,
2013, s. 58)

Ahvenainen ym. (2017, s. 10) tahdentaa, etta todellinen asiakaskokemuksen arvo maaritellaan
vasta asiakkaan arvioidessa koko asiointikokemuksen sujuvuutta esimerkiksi kertomalla
kokemuksesta ystavalleen. Tata kokemuksen kerrontaa voidaan jéljitella Net Promoter Score-

tutkimusmenetelmalla.
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Customer Efforr Score (CES). CES-mittari toimii hyvin samalla tavalla kuin NPS-mittari, mutta
kysymyksen asettelussa kysytaankin, kuinka paljon asiakas joutui nakemaan vaivaa asioiden
hoitamiseksi (LOoytana & Korkiakoski, 2014, s. 140-141; Korkiakoski, 2019, 66—67).
Korkiakoski (2019, s. 67) selventaa mittaria seuraavasti. Arvostelua pyydetaan CES-mittarissa
kuvion 5 osoittamalla tavalla asteikolla 1-5 tai 1-7. Tulosten laskennan yhteydessa vastausten
vaikeaa asiointia osoittavat tulosten prosenttiosuus, mitta-asteikosta riippuen 4-5 tai 5-7,
vahennetd&dn helppoa asiointia osoittavien tulosten prosenttiosuudesta, mitta-asteikosta
riippuen 1-2 tai 1-3. Tuloksena laskentakaavasta saadaan helppouden indeksi. CES-mittari ei
ole Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 60) mukaan muodoltaan yhta vakiintunut kuin NPS-
mittari. Mittari johtaa asiakasta enemmankin asiakasarvon kuin asiakaskokemuksen
pohtimiseen. Tarvittaessa NPS- ja CES-mittarit toimivat rinnakkain eivatkd ole toisilleen
kilpailijoita Korkiakoski (2019, s. 67) taydentaa.

ERITTAIN ERITTAIN
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Kuvio 5. CES-mittausmallissa kysytaan asioinnin vaatimasta vaivasta esimerkiksi kysymalla
kuinka helppoa asiointi oli? (Futurelab, i.a.).

CX3D. Korkiakoski (2019, s. 67-69) esittelee johtamansa Futurelab-yrityksen kehittaman
CX3D-mallin asiakaskokemuksen mittaamiseen. Malli, joka on esitetty kuviossa 6, yhdistaa
tehokkuuden, helppouden ja tunteet yhdeksi kokonaisuudeksi. CX3D-mittaristo pyrKii

osoittamaan kokemusmittareiden osatekijoiden kautta, kuinka hyvin kyseinen kokemus tuottaa
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asiakkaalle sitd arvoa, mita hé&n odottaa, ja mik& on arvon luonnin ja asiakkaan uhrauksen

valinen suhde.
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Kuvio 6. Futurelabin CX3D-mallin periaatekuva (Korkiakoski, 2019, s. 67).

Asiakkaiden odotukset ylittdva asiakaskokemus on joka kerta subjektiivinen, eika sitéd osata
kyselyidenkddn muodossa eritella ja yksildida Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 135)
muistuttavat. Siksi myds CX3D-mallissa kysymysten kategorisointi paamuuttujien mukaan
toimii kokonaiskuvan luonnissa. Korkiakoski (2019, s. 67—69) esittelee, kuinka mittarin
luonnissa jokaista osatekijdd kuvaamaan valitaan kolme muuttujaa ja laaditaan kysymys siita.
Kysymyksia tulee kaiken kaikkiaan yhdeksan. Osatekijoitd voidaan tulkita erikseen tai
muodostaa asiakkaiden antamista tuloksista kunkin paamuuttujan, tehokkuuden, helppouden
ja tunteen, keskiarvo. Paamuuttujien tuloksista voidaan muodostaa myods asiakaskokemuksen
kokonaisarvo keskiarvon avulla. Tamé& mittaustapa ottaa huomioon asiakaskokemuksen
muodostumisen eri tekijoistd ja muodostaa niista helposti vertailtavan numeerisen arvon.
Arvon muutosta voidaan verrata paitsi yrityksen omiin tuloksiin eri aikoina, my6s muiden
yritysten tuloksiin. Futurelabin CX3D-mallissa raporteissa paamuuttujien kehitys myds
ristiintaulukoidaan kaikkien taustamuuttujien kanssa. Naiden muuttujien keskiarvojen kehitysta
voi verrata myos NPS-luvun kehitykseen, koska Korkiakosken mukaan niiden valilla tulisi

nakyéa korrelaatio.

Futurelabin malli seuraa Forresterin tutkimuslaitoksen (Forrester, i.a.) Customer Experience

Indexia (CXI), jossa osana asiakaskokemusindeksin laskentaa kaytetdan asiakaskokemuksen
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laadun laskentaa. Forresterin mallissa asiakaskokemuksen laatu maaritelladn mittaamalla
kokemuksen tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta. Forresterin asiakaskokemuspyramidi-malli
perustuu Mediumin (i.a.) mukaan Sandersin (2010, s. 51) asiakaskokemuksen kolmeen
tekijddn asiakkaan tarpeisiin, helppouteen ja nautittavuuteen. Forresterin malli perustuu siihen,
ettd asiakas saa tyydytettya ja taytettyd nadma tarpeensa ja muodostettua niiden perusteella
hyvan asiakaskokemuksen. Forresterin mallin mitta-asteikkoa ja laskukaavaa esitellaan
parhaiten Burnsin ja Strohmengerin (2014, s. 15) CXI esittelydioissa. Forresterin
alkuperéisessa asiakaskokemusmittaristossa kaytetdan heiddn mukaansa Likertin asteikkoa
1-5. CXI tulos saadaan vahentamalla tuloksen 1-2 antaneiden prosentuaalinen osuus
tuloksen 4-5 antaneiden prosentuaalisesta osuudesta. Tulos 3 tulkitaan neutraaliksi. Arviointi
ei tuota tietoa siitd miksi asiakas antoi kyseisen arvosanan. Mittari antaa yrityksista helposti
vertailtavaa asiakaskokemuksista kertovaa tietoa, kuten samaan tapaan toimiva CX3D-

mallikin.

Happy Or Not. Happy Or Not aloitti Korkiakosken (2019, s. 83) mukaan asiakaskokemusten
mittauksen tablet-mittauksilla. Mittaustekniikka perustuu asiakkaan tuntemusten mittaamiseen
tietyssa kohtaamispisteessa neljan eri hymion avulla. Aaripisteind hymidissa on erittain
tyytyvainen ja erittain tyytymaton, joista muodostetaan asiakastyytyvaisyyden prosentuaaliset
osuudet. Happy Or Not on sittemmin laajentanut mittauksiaan muun muassa www-sivujen
palautteen kerd&miseen. Asiakkaalla on kuitenkin enemman tunteita kuin kaksi, surunaama ja
hymynaama, tyytymaton ja tyytyvéainen Killstrom (2020, s. 15) huomauttaa. Siksi mittaustapaa
ei pidetdkaan erityisen informatiivisena asiakaskokemuksen suhteen. Mittaustekniikka

kertookin enemman yksittaisen kohtaamisen jalkeisesta yleisesta mielialasta.

3.4.2 Asiakaskokemusmittaustulosten kaytto

Kaytettiin asiakaskokemusmittaukseen mita tahansa mittausmenetelmaa, tulisi mittausten ja
tulosten jalkeen kiinnittda huomiota mittauksessa saadun tiedon analyysiin, Loytana ja
Korkiakoski (2014, s. 83—84) muistuttavat. Asiakaskokemuksen mittaustuloksia on verrattava
paitsi aikaisempiin tuloksiin asiakaskokemuksesta, myods muihin liiketaloudellisiin mittareihin
kyseisend aikana. Korkiakoski (2019, s. 31) lisdd analyysin jatkoksi viela toiminnan
kehittamisen analyysin pohjalta. Tulosten analyysi ja toimenpiteiden suunnittelu tulisi tehda
heiddn mukaansa lahell&a asiakaspintaa niin, ettd muutokset konkretisoituvat asiakkaille.
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Pelkka mittaustulosten raportointi yrityksen johdolle ei riitd, eika kohota asiakaskokemusta ja

asiakkaiden kokemaa arvoa, he muistuttavat.

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 83—-84) nostavat esimerkiksi NPS-mittarin, jossa valittomat
toimenpiteet kohdistuvat usein suosittelijoiden aktivointiin seka arvostelijoiden hoitamiseen.
Vastaus siihen, mitda nama toimenpiteet ovat, |Oytyvat suoraa toteutetusta
asiakaskokemusmittarin tuloksista. Selvda on, ettd kaikkia asiakaskokemukseen vaikuttavia
parannuksia ei voida tehda saman tien vaan edessa on monen vuoden tyd. Myds asiakkaiden
odotukset muuttuvat tyon edetessd, mikd tuo eteen uusia asiakaskokemukseen liittyvia
parannuksia. Korkiakoski (2019, s. 31-32) huomauttaa, ettd kehittamisen kehd& on
paattymaton: toimenpiteiden jalkeen tulee siirtya takaisin mittausvaiheeseen, ettd nahdaan

toimenpiteiden vaikutukset ja uudet kehittamistarpeet.
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4  ASIAKASKOKEMUSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa nelja kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja tuloksia. Taman tutkimuksen tavoitteena
on luoda asiakaskokemuskyselytydkalu Kurikan kaupungin Yrityspalvelupiste Formun
tarpeisiin. Tavoitteeseen pyritdan selvittamalla ja testaamalla asiakaskokemuskyselyn
toimivuutta Kurikan kaupungin Yrityspalvelupiste Formun tydkaluna ja tukitoimena alueen

yrityksille, joiden toimintaan kuuluu asiakaspalvelua.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tasséd luvussa kasitelladn tutkimuksen toteutuksen eri vaiheita edeten kronologisesti

tutkimuksen valmistelusta aina aineiston keruun lopetukseen.

4.1.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston keruussa kaytetddn standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on
valmiit vastausvaihtoehdot, Heikkila (2014, s. 15) toteaa. Hdn maarittelee, etta tutkimuksen
tuloksia kuvataan maarallisessa tutkimuksessa numeerisin suurein ja tuloksia voidaan
havainnollistaa taulukkojen ja kuvioiden avulla. Maaréllisissa tutkimuksissa usein myds
esitetddn eri asioiden valisia riippuvuuksia ja niissa tapahtuneita muutoksia. M&aéarallisessa
tutkimuksessa pystytaan yleensa kartoittamaan nykyinen tilanne, mutta ei paasta selvittdmaan

asioiden syitd, han lisaa.

Jotta maarallisestd tutkimuksesta saataisiin laadukkaita tuloksia, tarvitaan tutkimukseen
riittdvan suuri ja edustava otanta, Heikkila (2014, s. 15) tasmentaa. Se, mika maara missakin
tapauksessa on riittavan suuri, on suhteellista. My0s vastaajien edustavuus riippuu joka kerta

tutkimuksen luonteesta.

Tutkimusmenetelméaksi valikoitui maarallinen tutkimus nimenomaan sen toistettavuuden ja
tutkimuksen tuottamien vertailtavien tulosten vuoksi. Tavoitteena olevan tyokalun kannalta
merkityksellisen& pidettiin, etté tutkimus voidaan toistaa yhdenmittaisena ja eri ymparistoissa.
Maarallisten tulosten kautta tutkimuksesta voidaan tuottaa vertailtavia ja kuvioin kuvattavia

tuloksia, jotka on helppo visualisoida jatkokayttoa varten.
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4.1.2 Kyselylomakkeen laadinta ja tutkimuskysymykset

Asiakaskokemusmittausten pohjaksi Kuusela ja Rintamaki (2002, s. 143) suosittelevat
laadullista tutkimusta haastattelemalla. Talla tavalla saadaan tietoa nimenomaan siitd, mita
olisi syytd mitata. Tassa opinnaytetydssa on kuitenkin tarkoitus tuottaa tuloksena kyselymalli,
joka on mahdollisuus toteuttaa laajamittaisemmin eri yrityksissa ja tuottaa vertailtavaa tulosta.
Siksi yhden yrityksen haastattelututkimuksen tuloksia ei nahty merkitykselliseksi. Sen sijaan
kysymykset laadittiin asiakaskokemuksen rakentumiseen perustuvien teorioiden ja yritysten
kehittdmiskokemusten perusteella. Maarallisen mittaustavan valinnalla tdhan tutkimukseen,
voidaan tuloksista tulkita yrityksen yleista asiakaskokemuksen tilannetta. Maarallinen tutkimus
pureutuu ilmidihin ja toimijoiden valisiin suhteisiin pyrkimalla kuvaamaan ja selittdmaan niita
(Kuusela & Rintamaki, 2002, s. 146).

Tutkimuksen onnistumisen edellytyksen& on hyvin suunniteltu kyselylomake, Vilkka (2021, s.
73) huomauttaa. Tutkimuksessa kaytetyssa kyselylomakkeessa Kkaytettin pé&&asiassa
monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot on ennalta méaaritelty ja kysymysmuoto on
vakioitu. Vakiointi tarkoittaa Vilkan (s. 75) mukaan sita, ettd kaikilta, jotka ovat kyselyyn
vastanneet, on kysytty samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Kyselyssa
vastaaja itse lukee kysymykset ja vastaa niihin itsenéisesti. Vakioitujen monivalintakysymysten

vastauksia tdydentamaan vastaajille esitettiin myds avoimia kysymyksia.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa keskitytdaan tassa tutkimuksessa yrityksessa tapahtuviin
asiakaskokemuksiin, fyysisesti tapahtuvaan kohtaamiseen. Asiakkailta ei ole erikseen kysytty
palautetta digitaalisista palveluista, kuten some-kanavista, koska yrityksilla on vaihtelevasti
kaytossaan digitaalisia kanavia. Myoskaan tiedostamattoman asiakaskokemuksen osuutta
asiakaskokemuksen kokonaisuuteen on tassa tutkimuksessa vaikea eritella. Toisaalta naita
tekijoita, digitaalista kohtaamista ja tiedostamatonta asiakaskokemusta, ei ole pystytty

tutkimuksessa rajaamaan asiakaskokemukseen vaikuttavien seikkojen ulkopuolelle.

Tutkimuksessa mitataan yrityksen tuottamaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemusten
mittaamisella tuotetaan tietoa ja ymmarrysta yrityksen nykytilasta ja voidaan tehda paatoksia
asiakaskokemukseen panostamisesta ja keskittymisen kohteista kokemuksen parantamiseksi.
Kuusela ja Rintamaki (2002, s. 130) toteavat, ettd asiakastutkimuksen avulla voidaan l6ytaa
ominaisuuksia, joista asiakkaiden kokemat hedonistiset hyddyt muodostuvat. Tata
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tutkimuksessa tuotettua tietoa voidaan kayttaa arvoa tuottavan asiointikokemuksen

suunnittelussa ja tuottamisessa.

Koska kyselya kehitetaan jatkossa kaytettavaksi tyokaluksi, jolla voidaan mitata yhtamittaisesti
useiden eri yritysten asiakaskokemusta, mittaamisessa huomiota  kiinnitettiin
asiakassuhdetason mittaamiseen, joka mittaa epasuorasti asiakaskohtaamisten onnistumista.
Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 136) kuvailevat asiakassuhdetason mittaamisen tuottavan
tietoa asiakkaan kokemuksesta kyseisesta yrityksesta kokonaisvaltaisesti.
Asiakaskokemuksen lisaksi tutkimuksella tuotetaan tietoa asiakkaiden ostopolusta niiden
elementtien kautta, jotka tunnistetaan pilottiyrityksen ja vastaisuudessa kyselytydkalun
kohdeyritysten yhteisiksi elementeiksi. Ahvenainen ym. (2017, s. 23) toteavat, etta yritykset
eroavat toisistaan hyvin paljon kosketuspisteiden suhteen ja siksi tahan tutkimukseen onkin
nostettu ostopolun yleisimpia kohtauspisteitd. Loytdn&d ja Korkiakoski (2014, s. 137)
esittavatkin, ettd ostopolun mittaamisella voidaan tunnistaa yrityksen ja asiakkaan kohtaamisia

ostopolulla, joissa on kehitettdvaa tai joissa on onnistuttu.

Kyselylomake rakennettiin strukturoitujen kysymysten pohjalta. Pilotissa maaréallisten
kysymysten rinnalle laadittin jasenneltyja avoimia kysymyksid, jotka mahdollistavat
asiakkaiden kokemusten kartoittamisen syventamisen. NAama muutamat avoimet kysymykset
eivat kuitenkaan laajasti kartoita asiakkaiden syita ja ongelmia vastausten taustalla, mita
voidaan pitaa maarallisen tutkimuksen heikkoutena. Avoimilla kysymyksilla pilotissa testattiin
ennen kaikkea niiden tuomaa lisaarvoa asiakaskokemuksen mittaamisessa taméankaltaisessa

vertailututkimuksessa.

Kyselylomakkeen, joka on esitetty liitteessa 1, tutkimuskysymykset koostuivat kolmesta
teemasta. Kysymykset 1-4 koskivat asiakkaan taustatietoja. Kysymyksessa 5 kysyttiin
asiakaskokemuksen eri osa-alueita Futurelabin CX3D-mallin mukaan. Asiakaskokemuksen
kuvailua kysyttiin kysymyksessa 6. Kysymyksessa 7 kysyttiin asiakkaan suositteluhalukkuutta
NPS-mittaristolla ja kysymystéa taydennettiin valinnaisella avoimella kuvailulla kysymyksessa

8. Kysely paatettiin valinnaiseen avoimeen kysymykseen 9 asiakaskokemuksen kuvailusta.

Taustatiedot. Ensimmaisen teeman kysymykset tutkimuksessa sisalsivat asiakkaan
taustatiedot. Kysymykset koskivat asiakkaan ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa ja asiointitineytta.
Naita tietoja on tutkimuksessa helppo analysoida ja kayttaa muiden kysymysten analyysin

pohjana muun muassa asiakassegmentoinnissa.
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Asiakaskokemus ja asiakassuosittelu. Asiakkaiden asiakaskokemusta kysyttiin kyselyn
toisessa osiossa. Kysymykset rakennettiin Futurelabin CX3D-mallin mukaan, mika on esitelty
aiemmin kappaleessa 3.4.1 Asiakaskokemuksen mittareita. Kysymykset jaettiin kolmeen
sarjaan tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta. Jokaiseen alakohtaan laadittin kolme

kysymysta.

Kysymysten laadinnassa haasteena oli, ettd ne mittaisivat ymmarrettavasti ja kattavasti
tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta liikkeissa yleisesti ilmenevissa asiakkaiden
kosketuspisteissd. Kysymysten asettelu tuli olla yhteismitallinen ja eri yritystyyppeihin
soveltuva. Tassa tutkimuksessa, kun tavoitteena on saada mahdollisimman konkreettisia
tuloksia, helppoutta, tehokkuutta ja tunnetta mittaavia kysymyksia muotoiltin mukailemalla
asiakkaan kohtaamispisteita liikkeessd. Kyselyd muokattin sekd Yrityspiste Formun
asiantuntijoiden kesken, ettéd pilottiyrityksen edustajan toimesta. Kyselyn muotoon otti kantaa
myo6s Kurikassa toimiva SeAMK korkeakouluasiamies, joka tuntee hyvin Kurikan yrityskentan.
Kysymysten asettelussa Kkiinnitettiin  erityistda huomiota siihen, ettd ne soveltuvat
mahdollisimman hyvin eri alojen yrityksille. Merkityksellisen& kysymysten laadinnassa pidettiin
myo0s sita, ettd kysymyksilla ja niiden tuloksilla on todellista arvoa yrityksille.

Asiakkaiden ostopolkua mitatessa mitattavien kosketuspisteiden mittaamisessa on tehtava
priorisointia. Priorisointia on tehtava jo yritysten erilaisuuden, mutta myds kyselyn muotoon
siséllytettavien kosketuspisteiden maaran vuoksi. Loytdnd ja Korkiakoski (2014, s. 103)
neuvovatkin, etta merkityksellisimpien kosketuspisteiden priorisointi tuottaa enemman tietoa ja
keskittynytta tietoa tarkeimmista kohtaamisen pisteista. Loytdnan ja Korkiakosken (2014, s.
79) mukaan mittareiden méaarittelysséd merkityksellista on niiden konkreettisuus niin, etta seka
yritys etté asiakas tietavat mita ollaan kysymassa ja mittaamassa. Asiakaskokemusta tulee
mitata nimenomaan keskittyen asiakaskohtaamiseen eika tyytyvaisyyteen tai tunnettuuteen
keskittyvilla mittareilla Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 83) tdhdentavat. Kysymyksia miettiessa
tulee keskittya ennen kaikkea siihen mita asiakkailta saadulla tiedolla tehdaan. Talla tavalla
Loytanan ja Korkiakosken (s. 139) mukaan saadaan lisdarvoa myods asiakkaille. Loytana ja
Korkiakoski (s. 141) lisdavat, etta merkityksellistd on keskittyd myés asioihin, joihin yrityksen

toiminnassa voidaan vaikuttaa.

Asiakaskokemuksen mitta-asteikkona  kaytettiin asenneasteikkoa, joka  mittaa
havaintoyksikkona olevan henkilén asennetta tai mielipidettd. Asenneasteikkoon laadittiin 5-

portainen Likertin asteikko, joka on laajasti kaytetty mielipidevaittamissa. 5-portaiseen
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asteikkoon paadyttiin Forrbesin Customern Experiense Indeksin kayttaman mallin mukaan,
joka esittelee tutkimusmenetelman osatekijad hyvin samankaltaisena kuin Futurelab CX3D
mittausmenetelmaansa. Likertin asteikon ideana on, ettd asteikon keskikohdasta lahtien
toiseen suuntaan samanmielisyys lisdantyy ja toiseen suuntaan mentaessa erimielisyys
kasvaa. (Vilkka, 2021, s. 48.) Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi hanen
asiakaskokemustaan parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto: Taysin eri mieltd, jokseenkin eri
mielta, en samaa enka eri mieltd, jokseenkin samaa mielta ja tdysin samaa mieltd. Asteikkoon
ei asetettu vastaus vaihtoehtoa ei osaa sanoa, koska se tekee tuloksesta neutraalin. Asteikon
jalkeen tulevalla avoimella kysymykselld pyrittin saamaan asiakkailta syvempaa

kokemustietoa vakioitujen asenneasteikkokysymysten taustalta.

Asenneasteikon rinnalla k&aytettin NPS-mittaria, joka on kaytetty laajasti mittaamaan
asiakaskokemusta. NPS-mittarin jalkeen asiakkaan oli mahdollisuus kertoa tarkemmin
asiakaskokemuksestaan kyseisella asiointikerralla seka asiakaskokemuksestaan kyseisessa
likkeessa yleisesti. NPS-mittaristosta on kerrottu aiemmin luvussa 3.4.1 Asiakaskokemuksen

mittareita.

4.1.3 Pilottiyrityksen valinta ja aineiston keraaminen

Pilottiyrityksen valinta. Pilotin toteutusta varten haettiin sopivaa yritystd kanta-Kurikan
alueella toimivan Kauppias Foorumin kautta. Kauppiasforumin yhteiseen kanavaan lahetettiin
kyselyn esittely ja pyydettiin vapaaehtoista kauppiasta ilmoittautumaan pilotin toteutukseen.
Kirje on esitetty liitteessa 4. Kyselyn aloitusajankohta sijoitettiin kauppiaiden yhteiseen

kauppiaiden tempaukseen, jonka aikana kauppiaat tehostivat markkinointiaan.

Pilottiyritykseksi ilmoittautui Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Kurikan Kukkakontti. Yrityksen
tuotevalikoimassa ovat hautauspalvelut, kukat ja sidontaty6ét seka lahjatavarat ja
piensisustustarvikkeet (Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Kurikan Kukkakontti, i.a.). Yritys on
perustettu vuonna 1981 ja sijaitsee Kurikan keskustassa (mt.). Yrityksell&a on liikkeessaan
asiakaspalvelutydssa nelja tyontekijaa (T. Salonen, henkilékohtainen tiedonanto, 22.4.2022).
Pilottiyrityksen |6ydyttya yrityksen kanssa sovittiin kyselyn toteutuksesta, tydnjaosta ja

alustavasta aikataulusta.

Aineistonkeruu. Aineistonkeruu toteutettin  kyselylomakkeella Webropol 3.0 -
verkkokyselyohjelmaa apuna kayttaen. Aineiston keraamista ja kyselyn toteutusta varten
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pilottiyritykseen rakennettiin kyselyita varten erilinen poytd. Poyta sijoitettiin erilleen
asiakaspalvelupisteesta niin, etta yrityksen henkilokunta ei ollut valittomassa laheisyydessa.
Vastauspisteella asiakkaat saivat rauhassa vastata kyselyyn. Vastauspiste oli hyvin

huomattavissa ja sai osakseen kiinnostusta liikkeessa.

Kyselyyn oli mahdollisuus vastata seka paperilomakkeella ettéd netissé olevan Webropol 3.0 —
kyselylomakkeen kautta asiakaskokemuksen jalkeen. Paperisen lomakkeen asiakas palautti
erilliseen lukittuun vastauslaatikkoon. Molempiin kyselyihin asiakas sai vastata itsenaisesti.
Paperisena kyselyna kysely oli kolmisivuinen. Kyselyn mittaa kasvatti ennen kaikkea avoimet

kysymykset. Asiakaskokemuskyselylomake l6ytyy liitteesté yksi.

Poydalle, jossa kysely oli esilla, laadittiin saatekirje (lite 2), jossa kyselyn tausta ja tarkoitus
esiteltiin, sekd nettikyselya esittelevia kortteja (lite 3), joissa oli nettilinkki kyselyyn seka
kirjoitettuna ettd QR-koodina. Nettilinkki luotiin Kurikan kaupungin sivuille, jonne rakennettiin
uudelleenohjaus Webropol 3.0 —kyselylomakkeeseen. Jarjestely tehtiin, etta nettilinkista
saatiin mahdollisimman selked ja toimeksiantajana Kurikan kaupunki tuli mahdollisimman
selvasti esiin. Koska kysely toteutettiin liikkeessa, oli yrityksen henkilokunnalla suuri merkitys

kyselyn tulosten kertymiseen.

Saatekirjeessa oli yksityiskohtaisesti selvennetty tutkimuksen tekija, tekijdn organisaatio seka
itse tutkimuksen tarkoitus. Liséksi saatekirjeessa oli painotettu sita, ettd tutkimus tehtiin
yhteisty6ssa toimeksiantajayrityksen kanssa. Saatekirjeessa selvennettiin yksiselitteisesti, etta

tutkimus tehdaan toimeksiantajan toiveesta taysin anonyymisti.

Kyselylomakkeen sek& saatekirjeen ja kortin toimivuutta testattin neljalla (4) henkildlla
kysymysten ymmarrettdvyyden, toimivuuden ja sujuvuuden vuoksi. Palautteen ja
kyselylomakkeen seka saatekirjeiden muokkauksen jalkeen kysely toteutettiin

pilottiyrityksessa.

Kysely toteutettiin Kurikan Kukkakontin myymalaymparistéssé asiakastilanteen paatteeksi.
Nain saatiin asiakkailta kerattya asiakaskokemus nimenomaan juuri paattynytta
asiakastilannetta koskien. Pilottikyselyyn laadittin avoin kysymys myds koskien asiakkaan

yleistd kokemusta liikkeessa asioimisesta.
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Aineiston keruun ajoitus. Tutkimuksen aineiston keraaminen toteutettiin 16.3.2022—
16.4.2022 valisend aikana. Aineiston kerddminen ajoitettiin niin ettd pilottiyrityksessa olisi
mahdollisimman paljon asiakasvirtaa. Kerddminen aloitettiin kanta-Kurikan Kauppiasforumin
Polladlypaivien aikaan 16.3.2022. Tuolloin myds pilottiyritys satsasi erityisesti markkinointiin.
Kysely oli avoinna ja esilla yrityksessa kuukauden, 16.4.2022 saakka niin, ettd se paattyi
yrityksessa perinteisesti vilkkaan paasiaisviikon jalkeen. Nain kyselyn toteutukseen saatiin

mahdutettua kaksi erityisen vilkasta ajanjaksoa.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen toteutuksessa tulee pohtia tutkimustulosten reliabiliteettia, eli toistettavuutta, ja
validiteettia, eli luotettavuutta. Luotettavuutta tulee tutkimuksessa pohtia sen pohjalta, onko
tutkimus toteutettu oikealle perusjoukolle ja onko asiaa kysytty oikeilla kysymyksilla.
Tutkimuksen tulee Heikkilan (2014, s. 27) mukaan mitata sitd mitd on tarkoituskin selvittaa.
Toistettavuutta puolestaan tulee pohtia sen pohjalta, onko tutkimus toistettavissa
samankaltaisena niin, ettd sen tulokset osoittavat samaa tulosta. Yksi toistettavuuden mittari
on otannan edustavuus perusjoukosta ja toinen tulosten luotettava kasittely (Heikkild, 2014, s.
28). Aineistoa on kasiteltava siten, ettd tutkimuksen tulos on mahdollisuus saada uudestaan

samankaltaisena.

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta arvioitiin koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimuksen
mittaustavoiksi valittin mittaustyokalut, joiden kaytosta oli jo aikaisemmin kokemusta
asiakaskokemuksen mittauksessa. Mittaristoon valittuja kysymyksia kaytiin lapi eri
asiantuntijatahojen kanssa niin, ettd ne ovat sek& asiakkaalle ymmarrettavia ettd tuottavat
yrittdjalle merkittdvad tietoa asiakaskokemuksesta. Merkittavdna kriteerind kysymysten
laatimisessa oli niiden soveltuvuus mittaustydkaluun. Pilottiyrityksen valinta tutkimukseen
tehtiin yrityksen oman ilmoittautumisen kautta. Yritysta ei valittu tutkimuksen etukateen vaan
vasta tutkimuksen toteuttamisvaiheessa. Luotettavuuteen kiinnitettiin erityista huomiota myos
kyselyn sijoittelussa pilottiyrityksessa niin, etta vastauspiste ei sijoittunut asiakaspalvelupisteen
ja asiakaspalvelijoiden laheisyyteen. Perusjoukkona toimi pilottiyrityksen asiakaskunta, joka oli

taysin oikea joukko kertomaan yrityksessa syntyneesta asiakaskokemuksesta.

Tutkimuksen toistettavuus on huomioitu otannassa. Otanta oli edustava joukko perusjoukosta
ja valikoitui asiakkaiden oman valinnan mukaan. Otos, 24 vastausta, oli melko pieni
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suhteutettuna yrityksen keskimaaraiseen asiakasmaaraan kuukaudessa, 770 asiakasta (T.
Salonen, henkilokohtainen tiedonanto, 24.4.2022). Otos on kuitenkin toistettavissa
satunnaisuutensa puolesta. My0ds tulosten Kkasittelyn puolesta tutkimuksen tulos on
toistettavissa. Vastausvaihtoehdot olivat kyselytutkimuksessa selkedt eika niissad ollut

tulkinnan varaa. Myos tulosten kasittelyssa on otettu huomioon kaikki vastaukset.

4.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset esitetdédn teemoittain, yksi kysymys kerrallaan. Tutkittavat osatekijat
olivat taustatekijat, asiakaskokemus ja asiakassuosittelu. Tutkimukseen vastasi 24 asiakasta.
Naistd tuloksista 21 tuli paperisella vastauslomakkeella ja kolme (3) Webropol 3.0—
kyselylomakkeen kautta. Kyselyn paattymisen jalkeen kaikki kyselytulokset sydétettiin Webropol

3.0—kyselylomakkeeseen tulosten kasittelya varten.

4.3.1 Taustatekijat

Kyselyn kysymykset 1-4 koskivat asiakkaan taustatietoja eli demografisia tekijoitd. Tassa
tutkimuksessa taustatietokysymykset koskivat asiakkaan ikda, sukupuolta, asuispaikkaa ja

asiointitineytta yrityksessa.

Vastaajien ika. Kuviossa 7 on esitetty vastaajien ikdjakauma. Vastaajat luokiteltiin viiteen
ikaryhmaan, jotka olivat alle 15-vuotiaat ,15-30-vuotiaat, 31-45-vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja yli
60-vuotiaat. Suurin osa vastaajista, 71 prosenttia, kuului yli 60-vuotiaisiin. Seuraavaksi
erottuva ikaryhma oli 46—60-vuotiaat, 25 prosenttia. Muita ikaryhmia oli vain hyvin vahan tai ei

ollenkaan.
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/4% (n=1)

-~ 25%(n=6)
71% (n=17) ~
@ alle 15-vuotias ® 31-45.vuotias ® 15-30-vuotias
® 46 - 60-vuotias ® yli 60-vuotias

Kuvio 7. Vastaajien ika (n=24).

Sukupuoli. Kuviossa 8 on esitetty vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajat saivat ilmoittaa
sukupuolensa kolmessa eri kategoriassa, nainen, mies tai en halua kertoa. Kuviossa 8 nakyy,

ettd suuri osa vastaajista, 75 prosenttia, oli naisia ja loput, 25 prosenttia, miehia.

25% (n=6)

75% (n=18)

@ Nainen ® Mies @ En halua kertoa

Kuvio 8. Vastaajien sukupuoli (n=24).
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Asuinpaikka. Kuviossa 9 on esitetty vastaajien asuinpaikkojen jakauma. Vastaajilta kysyttiin
heidén asuinpaikkansa postinumeroa, jonka avulla voitiin selvittda asukkaiden asuinpaikka.
Postinumerojen perusteella vastaukset jaoteltiin ryhmiin kanta-Kurikka, muu Kurikka, Etela-
Pohjanmaa, Muu Suomi ja ei halua kertoa. Suurin osa, 83 prosenttia, vastaajista oli kanta-
Kurikan alueelta. Muun Kurikan, Jurvan ja Jalasjarven, alueelta ei ollut yhtadén vastaajaa. Etela-
Pohjanmaan alueelta oli yhdeksan prosenttia vastauksista ja muualta Suomesta nelja
prosenttia. Muu Kurikka eriteltiin vastauksissa Kurikan alueella toteutettujen kuntaliitosten
vuoksi.

Muu Suomi_, ~___FEihalua kertoa
4% (n=1) | 4% (n=1)

Eteld-Pohjanmaa
9% (n=2)

B kanta-Kurikka

m Eteld-Pohjanmaz
Muu Suomi

M Ei halua kertoa

W muu Kurikka

kanta-Kurikka
83 % (n=20)

Kuvio 9 Vastaajien asuinpaikka (n= 24).

Asiointitiheys. Kuviossa 10 on esitetty vastaajien asiointitiheys yrityksessa.
Vastausvaihtoehtoina oli vahintaan kerran viikossa, muutaman kerran kuukaudessa, kerran
kuukaudessa tai harvemmin, kerran vuodessa tai harvemmin ja asioin nyt ensimmaista kertaa.
Puolet eli 50 prosenttia vastaajista asioi liikkeessa kerran kuukaudessa tai harvemmin ja
kolmasosa, 33 prosenttia, muutaman kerran kuukaudessa.
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vahint&an kerran viikossa “

muutaman kerran kuukaudessa 33%
kerran vuodessa tai harvemimin
asioin nyt ensimmaist4 kertaa

Kuvio 10. Vastaajien asiointitiheys (n=24).

4.3.2 Asiakaskokemus

Kysymyksessa 5 kysyttiin asiakaskokemuksen eri osa-alueita Futurelabin CX3D-mallin

mukaan. Kysymysta taydennettiin kuvailevalla avoimella kysymyksella kuusi.

CX3D. CX3D-mittaristolla halutaan selvittda asiakkaan asiakaskokemusta sen kolmen eri
osatekijan kautta. Kolme ensimmaistd kysymysta koskevat palvelun tehokkuutta, kolme
seuraavaa helppoutta ja kolme viimeista tunnetta palvelun yhteydessa. Asiakkailta kysyttiin
tehokkuuteen liittyen kysymykset: liikkeen valikoima on monipuolinen, liikkeessa on esilla
ajankohtaisia tuotteita ja likkeen asiakaspalvelu on ammattimaista. Helppouteen liittyen
asiakkailta kysyttiin kysymykset: liikkeen yleisilme on selked, tuotteet ovat selke&sti esilla ja
asioiminen liikkeessa on sujuvaa. Tunteeseen liittyen asiakkailta kysyttiin kysymykset:
henkilokunta on palvelualtista, henkildkunta ymmarsi tarpeeni ja sain yksilollista palvelua.
Vastaajia pyydettiin arvioimaan edella mainittuja seikkoja kayttden apuna asteikkoa 1-5, jossa
1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3, = en samaa enka eri mielta, 4 = jokseenkin

samaa mielta ja 5 = tdysin samaa mielta.

Kuviossa 11 esitetaan tulokset asiakkaiden asiointikokemuksesta keskiarvona, kuten CX3D
tulokset esitetaan. Keskiarvo asettui kaikissa kysymyksissa 4,8 ja 5 valiin. Huonoimpina

arvoina vastauksista erottui vastaukset, joiden keskiarvo oli 4,8. Naitd kysymyksia olivat:
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likkeessa on esilla ajankohtaisia tuotteita, likkeen yleisilme on selkea seka tuotteet ovat

selkeasti esilla.

Keskiarvo
Liikkeen valikoima on monipuolinen n=24 4.9
Lilkkeessd on esil3 ajankohtaisia tuotteita n=24 4.3
Liikkeen asiakaspalvelu on ammattimaista 5,0
Liikkeen yleisilme on selked 4.8
Tuotteet ovat selkedsti esilld 4.8
Asioiminen liikkeess3 on sujuvaa 49
Henkilékunta on palvelualtista 5.0
Henkildkunta ymmarsi tarpeeni 49
Sain yksildllistd palvelua 5.0

0 1 2 3 -

on

— Keskiarvo 4,9

Kuvio 11. CX3D-mittariston vastausten keskiarvot (n=24).

Tarkempaa asiakaskokemus vastausten tarkastelua varten tulokset voidaan esittdé
vastausprosentteina kuten taulukossa 1. Prosentteina esitetyistd tuloksista selviaa, etta
kysymyksien liikkeen asiakaspalvelu on ammattimaista ja henkilokunta on palvelualtista kaikki
vastaajat ovat olleet taysin samaa mieltd. Sen sijaan kysymyksissa liikkeessa on esilla
ajankohtaisia tuotteita ja liikkeen yleisiime on selked ovat molemmat saaneet yhden
vastauksen kohtiin en samaa enk& eri mieltd. Nama vastaukset erottuivat vastauksista
huonoimpina. Samoissa kysymyksissa myds vastausvaihtoehto jokseenkin samaa mielta oli

saanut verrattain paljon vastauksia, 4 vastausta. Kysymyksen Tuotteet ovat selkeasti esilla
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keskiarvoa laskee myo6s verrattain suuri maara, 4 vastausta, vastauksia Jokseenkin samaa
mielta.

Taulukko 1. CX3D-mittariston vastaukset prosentteina esitettyna (n=24).

En Tays
Tays sam y
in | Jokseen aa Joksee_n n . )
ori Kin eri | enka kin | sam | Yhteen | Keskia | Media
) o . samaa aa sa rvo ani
mielt mielta eri L .
N . mieltd | mielt
a mielt .
5 a
Liikkeen 0 0 0 3 21 24 4.9 5,0
valikoima on 87,5
monipuolinen 0,0% 0,0% | 0,0% 12,5% %
Lilkkeessa on 0 0 1 4| 19 24 4,8 5,0
esilla
ajankohtaisia | 0,006 |  0,0% | 4,2% | 16,7% | it
tuotteita %
~ Liikkeen 0 0 0 0| 24 24 5,0 5,0
asiakaspalvelu
- 0N 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 100(’;
ammattimaista 0
Liikkeen 0 0 1 4 19 24 4.8 5,0
yleisilme on 79,1
Tuotteet ovat 0 0 0 4 20 24 4.8 5.0
selkeasti esilla 0,0% 0,0% | 0,0% 16,7% 83(’5’
0
Asioiminen 0 0 0 2 22 24 49 5,0
likkeessa on 91,7
sujuvaa 0,0% 0,0% | 0,0% 8,3% %
Henkilokunta on 0 0 0 0 24 24 5.0 5.0
palvelualtista | 0,006 | 0,0% | 0,0% |  0,0% | %
0
Henkilokunta y 0 0 0 2 22 24 49 5.0
mmarsi tarpeeni 0,0% 0,0% | 0,0% 8,3% 91;;
0
Sain yksildllista 0 0 0 L 23 24 5.0 5.0
palvelua | 0.0% |  0,0% | 00% |  4.2% 95;)2
Yhteenséa 0 0 2 20 194 216 4.9 5,0

CX3D-mittarin tuloksia arvioidaan mygds teemallisina keskiarvoina teemoitettuina tehokkuuden,

helppouden ja tunteen mukaan. Tehokkuuden keskiarvo, joka on esitetty taulukossa 2, kertoo,
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kuinka hyvin yritys hoitaa perustehtdvansa ja tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Keskiarvoksi
muodostui 4,9. Keskiarvoa laskee kysymyksen liikkeessé on esilla ajankohtaisia tuotteita tulos
4,8.

Taulukko 2. CX3D-mittariston tehokkuus (n=24).

Tehokkuus Keskiarvo
Tehokkuus, kokonaiskeskiarvo 4,9
Liikkeen valikoima on monipuolinen 4,9
Liikkeessé on esilla ajankohtaisia tuotteita 4,8
Liikkeen asiakaspalvelu on ammattimaista 5,0

Helppouden keskiarvo, joka on esitetty taulukossa 3, kertoo kuinka helppoa ja vaivatonta
yrityksen kanssa ja yrityksessa on toimia ja kuinka helposti luettava yrityksen toimintatavat ja
ymparistd on. Keskiarvoksi muodostui 4,8. Keskiarvoa laski kysymysten Liikkeen yleisilme on

selkea ja Tuotteet ovat selkeasti esilla tulos.

Taulukko 3. CX3D-mittariston helppous (n=24).

Helppous Keskiarvo
Helppous, kokonaiskeskiarvo 4,8
Liikkeen yleisilme on selkea 4,8
Tuotteet ovat selkeésti esilla 4,8
Asioiminen liikkeessa on sujuvaa 4,9

Tunteen keskiarvo, joka on esitetty taulukossa 4, kertoo, kuinka yritys vastaa asiakkaan
tunteisiin ja synnyttdd asiakkaassa tunteita. Keskiarvoksi muodostuu 5. Poikkeamana nousi

kysymyksen Henkilékunta ymmarsi tarpeeni tulos 4,9.

Taulukko 4. CX3D-mittariston tunne (n=24).

Tunne Keskiarvo
Tunne, kokonaiskeskiarvo 50
Henkilokunta on palvelualtista 5,0
Henkilokunta ymmarsi tarpeeni 4,9
Sain yksildllista palvelua 5,0




58
CX3D-mittaristosta muodostetaan kokonaisuudessaan keskiarvo, joka on esitetty taulukossa

5. CX3D keskiarvo on helposti vertailtavissa eri aikoina yrityksen omien tulosten ja esimerkiksi

toisten yritysten tulosten kanssa. Keskiarvoksi muodostui 4,9.

Taulukko 5. CX3D-mittariston keskiarvo (n=24).

CX3D Keskiarvo
CX3D Keskiarvo 4,9
CX3D tehokkuus 4,9
CX3D helppous 4,8
CX3D tunne 5,0

Asiakaskokemusta kuvaava adjektiivi. CX3D-mittariston tueksi asiakkailta kysyttiin
adjektiivia, jolla he kuvailisivat asiakaskokemustaan. Adjektiivit on esitetty taulukossa 6.

Kuvaileva adjektiivi kysyttiin nimenomaan syventdmaan asiakaskokemuksesta saatua tietoa.

Taulukko 6. Asiakaskokemusta kuvaavat adjektiivit (n=22).

Adjektiivit (n= 22)
Mahtava Miellyttava
erinomainen Hyva
Hyva Asiallista
Luotettava Ammattitaito
luottamus monelta vuosikymmenelta On ilo asioida
Best vastavuoroinen, lammin
Ystavallinen miellyttava asiakaskokemus
Hyva kauppa Paras
Ystavallinen sujuva
Vahan kokemusta, mutta palvelu oli : .
asiantuntevaa erinomaista
Huippu
Erittain hyva

Adjektiiveista muodostettiin sanapilvi, joka on esitetty kuviossa 12. Sanapilvi kertoo sanojen
suuruuden kautta sanan ilmenemismaéarasta. Sanapilvesta poistettiin sanat, jotka eivat ole
kuvailevia. Sanapilvi on kayttékelpoinen tulosten tutkimismuoto, kun adjektiivit ovat ennen

kaikkea tukemassa CX3D-mittariston tuloksia.
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asiantu nte\_/aa _
mahtaVafgﬁ\omamen

erittain\@stavyoro .. -
~f~miellyttava

X ilo ~ glyotettava
N A asualhsta
huippusujuva best

Iammln parar erinomaista

ystavallinen

ammattitaito

Kuvio 12. Sanapilvi asiakaskokemusta kuvaavista adjektiiveista (n= 22).

4.3.3 Asiakkaiden suositteluhalukkuus

Kysymyksessa seitseman kysyttiin asiakkaan suositteluhalukkuutta NPS-mittaristolla ja

kysymysta taydennettiin valinnaisella avoimella kuvailulla kysymyksessa 8.

Net Promoter Score (NPS). Asiakkaiden suositteluhalukkuutta mitattin NPS-mittaristolla.
Kyselyssa asiakas vastaa kysymykseen, kuinka halukas h&n on suosittelemaan yritysta
ystavélleen asettaen halukkuutensa asteikolle 1-10. NPS-mittarin tulos saadaan vahentamalla
tuloksen 1-6 antaneiden prosentuaalinen osuus tuloksen 9-10 antaneiden prosentuaalisesta
osuudesta. Tulokset 7-8 tulkitaan neutraaleiksi. NPS mittari antaa yrityksista helposti
vertailtavaa asiakaskokemuksista kertovaa tietoa. Tuloksista, jotka on esitetty kuviossa 13
nakee, etta vastaajista 96 prosenttia kertoi suosittelevansa liiketta todennakoisesti ystavalleen
tai tyokaverilleen. Koska Arvostelijoita ei ollut yhtddn muodostuu NPS-mittariston tulokseksi
96.

NPS

96

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
NPS
@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

Kuvio 13. NPS-mittariston tulokset (n=24).
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Tulosten jakautumista eri arvoille taytyy tarkastella erikseen, ettd yrityksen hyvia tuloksia
voidaan tarkastella tarkemmin. Tulokset on esitetty kuviossa 14. Tuloksista nakyy, ettd 87,5
prosenttia, eli 21 vastaajaa, on antanut parhaan mahdollisen arvion 10. Huomionarvoista on,

ettd yksi vastaaja on antanut arvosanan 8 ja sijoittuu taten passiiviseksi asiakkaaksi.

Passiiviset | Suosittelijat

0 1 2 3 4 5 6 7 | 8 9 10
n=0 n=1 n=23
0,0% 4,2% 95,8%
0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 21
0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 4,2% | 8,3% | 87,5%

Kuvio 14. NPS-mittariston tulos vastauksittain (n=24).

NPS perustelu. NPS-mittariston tulokset ei tuota tietoa siitd, miksi asiakas antoi kyseisen
arvosanan. Siksi NPS-mittaria tdydennettiin avoimella kysymyksella siitd, miksi vastaaja antoi
kyseisen arvon. Vastaukset on esitetty liitteessa 4. Avoimen vastauksen antoi 12 asiakasta.
Vastauksissa oli pelkastaan positiivisia arvioita yrityksestd ja seitseméassa palautteessa

likkeen palvelua oli kuvattu moniosaisesti.

4.3.4 Avoimet kysymykset

Kysely paatettiin valinnaiseen avoimeen kysymykseen 9 asiakaskokemuksen kuvailusta, jonka
vastaukset on esitetty litteessa 4. Avoimen vastauksen antoi 18 asiakasta. Vastauksissa ilmeni
pelkastaan positiivisia arvioita asiakaskokemuksesta yrityksessa. Vastaukset kertoivat myos
erilaisia kuvailuja yrityksen toiminnasta kuin kysymyksen 8 vastaukset. Kysymyksen 9 avoimet
vastaukset olivat kuitenkin keskenaan hyvin samankaltaisia verrattuna kysymyksen 8
tuottamiin vastuksiin. Suurin osa vastauksista oli vahasanaisia, yhden tai kahden sanana

yleiskuvailuja liikkeesta.

4.3.5 NPS-ja CX3D-mittariston korrelaatio

Tuloksia taytyy ristiintaulukoida, ettd taulukoista saadaan enemman irti. Tulosten
ristiintaulukoinnissa keskityttiin tekijoihin, jotka kertoivat asiakastyytyvaisyydesta ja joissa

vastauksissa oli havaittavissa hajontaa.
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Tulosten relevanttiuden pohjalta paadyttiin ristiintaulukoimaan NPS- ja CX3D-mittariston
korrelaatio, joka on esitetty kuviossa 15. Kuviosta nakyy erityisesti NPS-mittarin vastauksen
Suosittelisin erittéain todennékdisesti (10) vastauksen antajien yhtenevaisyys CX3D-mittariston
kysymysten vastausten Taysin samaa mieltd kanssa. Sen sijaan NPS-mittarin vastausten 9 ja
8 valilla nakyy mielenkiintoisesti, kuinka vastauksen 9 antaneet ovat antaneet CX3D-

mittaristolla heikompia tuloksia kuin vastauksen 8 antaneet.

25,0 5,0
—
iy 45
¥ 20,0 40 ¢
= I
— 35 <
Hys 8
= 150 30 &
Hys =
z 25 T
e =
2 10,0 20 =
7 15 &
© 2
> 50 1,0 O
2,0
1,0 ’ 0,5
00 — I 00
8 9 10

NPS-asteikko

N = CX3D

Kuvio 15. NPS-mittariston ja CX3D-mittariston korrelaatio (n=24).
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa luvussa tehddan yhteenveto ja johtopaatokset tutkimuksen tuloksista pilottiyrityksen
osalta. Lisaksi tdssa luvussa kasitelladn tutkimuksen tuloksia tutkimuksen tavoitteesta kasin

pohtien pilottikyselyn onnistumista ja jatkokehittelya Yrityspalvelupiste Formun tydkaluksi.

5.1 Pilottiyrityksen asiakaskokemustulosten analysointi

Asiakaskokemusmittaus onnistui pilottiyritys Kukkakauppa ja Hautaustoimisto Kurikan
Kukkakontissa hyvin. Vastausprosentti oli kyselylla noin kolme prosenttia, ja jai kovin
alhaiseksi. Kyselyyn tuli kuitenkin vastauksia erilaisilta vastaajilta, joten otosta voidaan pitaa
edustavana. Asiakkaiden taustatietojen perusteella asiakaskunnassa korostuvat yli 60-vuotiaat

asiakkaat, jotka asuvat kanta-Kurikan alueella. Paaosa asiakkaista on naisia.

Asiakaskokemuksen kannalta tarkeimmat tutkimustulokset saatiin CX3D-mittaristosta seka
NPS-mittaristosta, joiden tulokset olivat pilottiyrityksen kannalta erinomaiset. CX3D-mittariston
keskiarvo asettui arvoon 4,9. Keskiarvoon vaikutti helppoutta mittaavan osion tulos 4,8. CX3D
mittaristossa tunneosio on tarked tekijda sen muodostaessa kaksi kolmasosaa
asiakaskokemuksen kokonaisuudesta. Tassa tutkimuksessa tunteen syntymistd ei voitu
kuitenkaan tutkia tarkemmin, koska pilottiyritys sai asiakaskokemuspisteytyksen tunneosiosta
erinomaiset arviot. Vaikka tunteen eri tekijoitd olisi verrattu muihin muuttujiin, ei se olisi
tuottanut merkittdvaa tulosta, koska tunteen syntymisessd eri muuttujien kesken ei ollut
hajontaa. CX3D-mittaristoa tarkentamaan kyselylomakkeessa kysyttiin adjektiivia, joka kuvaa
asiointikokemusta liikkeessd. Avoimet vastaukset kielivat yrityksen muodostamasta
mielikuvasta erittain positiivista kuvaa. Naista tuloksista voi yritys kayttdd esimerkiksi
markkinoinnissaan adjektiiveista muodostettua sanapilved, joka viestii yrityksen
yleistunnelmaa ja luo mielikuvaa yrityksen toimintatavoista. Sanapilvi on suoraan asiakkaiden

kertomaa asiakassuosittelua.

NPS-mittariston tulos oli pilottiyrityksella 96, mik& on erittdin hyva. Mittariston tuloksia
tukemaan asiakkailta kysyttiin avoimia vastauksia. Avoimista vastauksista nousee esiin
tekijoita, jotka ovat asiakkaille merkityksellisia, kuten asiakkaan vastaus "Ja listoja aina
vainajille!”. Vastaaja on vastauksellaan tarkoittanut likkeessa kerattavia vainajien muistolistoja
ennen muistotilaisuutta, jotka ovat avoimia omaisten muistamismahdollisuuksia kaikille

asiakkaille. Vastaus viestii ennen kaikkea liikkkeen palveluvalikoiman merkityksellisyydesta
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asiakkaalle. Avoimissa vastauksissa, joita oli 12, yhdeksassa mainittiin liikkeestd saatava
palvelu. Taman voidaan katsoa kertovan palvelun merkityksellisyydesta asiakkaille likkeesséa

asioitaessa.

Kahdessa viimeisessad avoimessa kysymyksessd asiakkaat kuvailivat yrityksen palveluja
pelkastaan positiivisilla kuvailuilla. Kuvailuissa korostui mielikuva, joka yrityksesta jai, ja vain
harvassa mainittiin yrityksen ydintarjooma. Tastd voidaankin tulkita, ettd ennen kaikkea
yrityksen luoma mielikuva ja tunnelma on erityisen merkityksellinen ja onnistunut. Koska
avoimet vastaukset kuvailevat yritystd monisanaisesti, voisi niiden kayttdd esimerkiksi
yrityksen markkinoinnissa  harkita. Asiakaskokemuskyselyn  tulokset  kaydaan

yksityiskohtaisesti lapi pilottiyrityksen edustajan kanssa.

5.2 Pohdintaa ja kehitysehdotuksia asiakaskokemuskyselytyékaluun liittyen

Tutkimuksessa oli tarkoituksena luoda asiakaskokemuskyselytytkalu Kurikan kaupungin
Yrityspalvelupiste Formun tarpeisiin ja testata sen toimivuutta pilottiyrityksell&. Tavoitteessa
onnistuttiin ja tutkimus toteutettiin pilottiyrityksessa. Pilottiyrityksesta kertyneiden vastausten
perusteella voidaan kuitenkin pohtia kyselytydkalun toimivuutta ja kehitystoimenpiteitd sen
jatkokenhittelyyn.

5.2.1 Kyselyn toteutustavan vaihtoehdot ja vaikutukset

Tutkimus toteutettiin pilottiyrityksessa Webropol 3.0-kyselylomakkeen kautta. Ajatuksena oli,
ettd kyselyyn vastattaisiin ensisijaisesti nettikyselyn kautta. Vastauksista suurin osa kertyi
kuitenkin paperisina lomakkeina. Paperivastausten suurta maaraa selittdd varmasti osaltaan
kyselyyn vastanneen asiakaskunnan ik&. Vastaisuudessa vastaamisvaihtoehtoja ja
asiakkaiden lahestymistéa tuleekin pohtia yrityskohtaisesti asiakaskunnan mukaan. Yrityksen
asiakaskunnasta riippuen kyselyn toteutusta voidaan painottaa paperilomakkeisiin tai
asiakaskuntaa voidaan johdatella nettikyselyyn vastaamiseen. Tehokkain tapa kerata
asiakaskokemustietoa on kayttaa yrityksen asiakasrekisteria, mikali yritykseltéa sellainen 16ytyy.
Asiakasrekisterin kautta asiakkaita voidaan l&ahestya esimerkiksi tekstiviestitse tai sdhkdpostin
valityksella. Talloin jo kyselyn lahetystapa johdattaa asiakkaan nettikyselyn aarelle. Tarkeaa

onkin yrityksessa miettia, mista heidan omat asiakkaansa tavoitetaan parhaiten?
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Pilotissa vastausprosentti jai kovin alhaiseksi. Vastausprosenttiin voidaan vaikuttaa seka
vastaamismahdollisuuden markkinoinnilla ettd vastaamisen helppoudella. Ensimmainen
tarkoittaa esimerkiksi asiakaspalvelijoiden aktiivisuutta kyselyn markkinoinnissa tai
asiakkaiden lahestymista muiden kanavien kautta, kuten somekanavien tai suoraviestinnan
kautta. Vastaamisen helppoutta puolestaan voidaan edistaa esimerkiksi kyselyn helpolla
saatavuudella ja tayttdmahdollisuudella. Paperikyselylomakkeen osalta se tarkoittaa muun
muassa vastaamiseen tarkoitettua poytaa erilladn asiakaspalvelupisteesta. Nettilomakkeen
osalta se tarkoittaa lomakkeen mahdollisimman helppoa saatavuutta esimerkiksi QR-koodin
kautta tai vaihtoehtoisesti valmiiksi digitaalisessa muodossa valitettyd nettilinkkia. Mita
vahemman asiakkaan taytyy nahda vaivaa vastaamisen eteen, sita todennakdéisemmin han
vastaa. Se, mink& suuruinen vastausprosentti on millekin yritykselle riittava, riippuu yrityksen
luonteesta. Pienesta kivijalkaliikkeesta pienikin otos voi olla riittava. Merkityksellista on, etta

vastaajien asiakasprofiili muodostuu riittavan monipuoliseksi.

5.2.2 Taustakysymysten merkitys

Asiakaskokemuskyselyssa kysyttiin vastaajien ikaa ja sukupuolta. Naiden kysymysten, kuten
kaikkien taustakysymysten avulla asiakkaista voidaan muodostaa muun muassa
asiakasprofileja ja erotella erilaisten asiakkaiden kokemusta liikkeessa. Esimerkiksi
autokorjaamossa naisten kokema asiakaskokemus voi olla taysin toinen kuin miesten.

Samankaltainen eroavaisuus voi nakya myads eri ikaryhmien valilla.

Omalla kysymyksellaan kysyttiin myds asiakkaan asuinpaikan postinumeroa. Taméan tiedon
perusteella voitiin maaritella asiakkaan asuinpaikka ja sen summittainen etaisyys yrityksesta.
Vastaukset kertovat yritykselle ensisijaisesti asiakaskunnan ja asiointietdisyyden laajuudesta.
Samalla kysymys antaa yritykselle tarkeaa tietoa asiakasarvosta ja siitd, kuinka paljon asiakas
on valmis uhraamaan tullakseen yritykseen. Mita pidempi asiointimatka asiakkaalla on, sita

arvokkaampana asiakas pitaa yrityksen tarjoomaa, palvelua ja hyédykkeita.

Samankaltainen yrityksen palveluiden ja hyddykkeiden arvoa osoittava kysymys on kysymys
asioinnin tiheydesta. Mitd useammin asiakas vierailee yrityksessa, sita paremmin yritys pystyy
tayttamaan asiakkaan tarpeen. Samalla voidaan tehdd myo6s oletuksia, joiden mukaan sita
useammin asiakas saa taytettyd my0s muut tarpeensa, esimerkiksi tunnetasolla, eika vain

ydintarpeensa.
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5.2.3 Havainnot asiakaskokemuskysymyksista

Selvia asiakaskokemusta mittaavia kysymyksia oli kyselylomakkeeseen koottu CX3D-
mittaristoon. Kyselyn toimivuuden kannalta relevanttia kuitenkin on, olivatko esitetyt
kysymykset oikeita yrityksen kannalta ja selkeita asiakkaiden nakokulmasta. Pilottiyrityksen
tuloksista selvisi, etta kysymysten sisaltd oli vastaajien keskuudessa ymmarretty. Tuloksiin
syntyi jonkin verran hajontaa, mik& osoittaa, etta kysyttavia seikkoja oli pystytty arvioimaan
yrityksessé. Lisaksi CX3D-tulosta syventava avoin vastaus vahvisti mittaristolla saatua tulosta.
Seka CX3D- mittariston etta avointen vastausten tulos oli erittdin hyva yrityksen nakékulmasta.
Erinomaisen tuloksen sai tunnetta mittaava osio, joka sai vahvistusta myds avointen

vastausten sisallosta.

Vaikka CX3D-mittaristo toimi pilottiyrityksess&, on hyva ottaa huomioon, miten mittariston
kayttoon vaikuttaa asiakkaiden ennakko-oletukset. Voidaan esimerkiksi olettaa, etta
sisustustavaraliikkeessd on  esteettisempaa  kuin  autokorjaamossa, ja  siksi
sisustustavaraliikettd myos oletusarvoisesti arvioidaan esteettisemmaksi. Autokorjaamossa
esteettisyydestd annettavaa arvosanaa voidaan pitda asiakkaiden nakokulmasta
vahapatdisempana, ja siksi sitd myds voidaan arvioida heikommaksi. Molempien kannalta
esteettisyys, joka ilmenee asiakaskokemuksessa asioinnin helppoutena, on tarked osa
asiakaskokemusta. Tatd alasta riippuvaa vaihtelua on hyvin vaikea ottaa huomioon
laadittaessa yhtamittaista kyselytyokalua eri yrityksille. Sen sijaan vaihtelu onkin hyva
tiedostaa, ja ottaa huomioon tulosten analysoinnissa. Vaikka tavoitteena on, etté tulokset ovat

keskenaan vertailtavia, tulee niita tulkita eri aloilla alalle ominaisten toimintatapojen kautta.

CX3D- ja NPS-mittariston tulokset korreloivat keskenaan, mik& nahtiin pilottiyrityksenkin
tuloksissa. Mittaristojen vertailu antoi kuitenkin lisainformaatiota esimerkiksi eri NPS-arvion
antaneiden suhteellisesta arvioinnista CX3D arvioinneissa. Tulokset vahvistivat toisiaan, mutta
kertoivat myos eri tulospisteiden valisista arviointikriteerien muutoksista. Tarke&aa olisikin
analyysissa menna tuloksissa viela pienempien tekijoiden ristiin vertailuun, muun muassa
erikseen CX3D-tehokkuuden, -helppouden ja -tunteen sekd NPS-tulosten suhteen. Liséksi
ristiintaulukointia tulisi tehda asiakaskokemusmittareiden ja taustatekijoiden kesken.
Kysymysten ristiintaulukoinnissa tulisi  kiinnittdd huomiota paitsi keskiarvoihin  ja
keskimaaraisiin vastauksiin my0s poikkeamiin. Seka  taustatekijoista  ettd
asiakaskokemuksesta nousevat poikkeamat kertovat yritykselle tarkeda tietoa yrityksen

kehitys- ja laajenemispisteistd. Samalla se kertoo asiakkaiden halukkuudesta ja valmiudesta
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tehda uhrauksia yrityksen palveluiden ja hyddykkeiden eteen. Tassa tutkimuksessa kyseisia
ristiin vertailuja ei pystytty tekemaan vastausten samankaltaisuuden vuoksi muun muassa
CX3D-tuloksissa.

Myas yrityksen taloudellisia tunnuslukuja tulisi tulkita rinnakkain kyselyn tuottamien vastausten
kanssa. Kuvaavia tuloksia on saatu esimerkiksi analysoitaessa CX3D-mittarin tuloksia
rinnakkain yrityksen tuloksen ja sijoitetun padaoman tuottoasteen (ROI) kanssa. Nama
ristiintaulukoinnit tuottavat tuloksia ennen kaikkea asiakaskokemuksen seurannan kautta.
Tuloksia taytyy myo6s peilata yrityksen arvoihin ja siihen, mita yritys on valmis tekemaan
asiakkaidensa eteen. Taytyy muistaa, etta asiakastyytyvaisyys ja hyva asiakaskokemus ei ole

itseisarvo vaan sita taytyy suhteuttaa yrityksen kannattavuuteen.

5.2.4 Avointen vastausten kaytto ja merkitys

Kyselyssa testattin kolmen avoimen kysymyksen toimivuutta asiakaskokemuskyselyssa.
Avoimet kysymykset kerasivat selvasti vahemman vastauksia kuin strukturoidut kysymykset.
Avoimet kysymykset ovat tydlaita myos vastausten kasittelijalle. Siksi niiden arvoa tulee miettia
myo6s vastaisuudessa kriittisesti. Erityisesti CX3D-mittaria tdsmentamaan asetettu kysymys
asiakaskokemusta kuvaavasta adjektiivista osoittautui hankalaksi. Kysymys tuotti vastauksia,
mutta laheskaan aina vastaus ei ollut pyydetty "yksi adjektiivi’. Onkin mietittava, oliko adjektiivi
kuvailevana termind haastava asiakaskokemuskyselyssa. Olisiko adjektiivin sijasta parempi
kysya tunnetta, jonka asiakaskokemus synnyttdd. Tunne muodostaa asiakaskokemuksesta
kaksi kolmasosaa ja siksi my6s sen erittely asiakaskokemuskyselyn avoimena vastauksena
olisi relevanttia. Tunne sana myo6s kuvaisi yritykselle paremmin asiakaskokemuksesta
syntynyttd tunnelmaa ja asiakkaan toiminnan taustoja, kuin adjektiivivastausten valjuiksikin

jadneet sanat.

Kyselylomakkeessa oli myos kaksi pidempia vastauksia tavoittelevaa avointa kysymysta.
Naiden kysymysten asettelussa oli vain pienid nyanssieroja toisen kysyessa juuri
tapahtuneesta  asiakaskokemuksesta ja toisen  asiakaskokemuksesta yleensa.
Jalkimmaisessa avoimessa kysymyksessa vastaukset olivat usein selvasti lyhyempia kuin
ensimmaisessa kysymyksessd. Vastausten lyheneminen kertookin vastaajien nopeasta
vasymisesta avoimiin kysymyksiin. Kysymykset myo6s tuottivat hyvin samankaltaista aineistoa
ja siksi onkin syytad miettia, tarvitaanko jatkossa molemmat kysymykset. Avoimet kysymykset
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tuottivat kuitenkin pilottiyritykselle tietoa asiakkaiden arvostamista palveluista ja korostivat
sisallollaan palvelun merkitysta yrityksen toiminnassa. Avoimilla vastauksilla on yritykselle
arvoa niiden tuottaessa tietoa asiakaskokemuksen nyansseista. Liséksi ne toimivat aineistona,

esimerkiksi tuloksista johdettavassa palvelumuotoilun prosessissa.

Avointen vastausten arvo asiakkaiden suositteluna toisilleen on kiistaton. Siksi niita pitaisikin
rohkeammin kayttdd myos esimerkiksi yritysten markkinoinnissa. Tassa kayttotarkoituksessa
toimivat sek& yksittéaiset vastaukset etta vastauksista kootut sanapilvet. Tallainen sanapilvi
koottiin pilottiyrityksen adjektiivivastauksista. Nam& avointen kysymysten vastaukset ovat
parhaimmillaan sitd materiaalia, joilla yritys viestii asiakaskokemuksen mittaamisesta ja

merkityksesta yritykselleen.

5.2.5 Tulosten tulkinta ja kaytto

Yrityksen suurin tavoite asiakaskokemuksen parantamisessa on asiakkaiden paluu. Siksi
vastauksien tulkinnassa tuleekin asettautua asiakkaan asemaan. Seka numeeristen etta
avointen vastausten tulosten analyysissa yrityksen tulee kiinnittdd huomiota siihen mita
asiakas pyrkii saavuttamaan ja mita han on valmis uhraamaan saavuttaakseen sen. Yrityksen
kannalta tarke&& on se, miten yritys voi auttaa asiakasta saavuttamaan haluamansa hyodyn.
Tuloksista selviadd myds, miten asiakas toivoo itsedédn lahestyttavdn ja millaista
asiakassuhdetta  asiakas  odottaa. Naiden  kysymysten  kautta  yritys saa
asiakaskokemuskyselystda  suurimman  hydédyn toiminnalleen.  Asiakaskokemuksen
mittaaminen tuottaa yritykselle tietoa taménhetkisestd palvelun laadusta, katsoen kohti
menneisyyttd. Tuotetun nykytiedon perusteella yrityksen pitadkin paattaa, milta
asiakaskokemus nayttaa ja kuinka se koetaan huomenna ja miten sen toivotaan vaikuttavan

yrityksen menestykseen.

Kyselya kayttavissa yrityksissa on kiinnitettava huomiota siihen, ettd asiakaskokemuskyselyn
tulokset saadaan kaytettya hyvaksi yrityksen toiminnassa laajasti. Jo tulosten analysoinnissa
voidaan niiden tulkintaan tuoda rinnalle myds yrityksen henkilokunnan nakemyksia.
Henkilokunnalla on usein hallussaan niin sanottua yrityksen hiljaista tietoa, joka voi avata
tuloksia taysin uudella tavalla. Siksi onkin tarkeaa, ettd tuloksia kaydaan lapi avoimesti

yrityksessa eika tulokset jaa vain yrityksen johdon kayttoon.
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Kun asiakaskokemuskyselyn tulokset on analysoitu laajasti, voidaan niista I6ytaa yrityksen
asiakkaille ja kohderyhmalle merkityksellisia tekijoita yrityksen toiminnassa, ja ymmartaa sita
kautta asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden todellisia motiiveja. Naiden l16ydosten kautta
voidaan lahted kehittdmaan, ideoimaan ja suunnittelemaan toimintaa eteenpain esimerkiksi
palvelumuotoilun keinoin. Asiakaskokemuskyselyn tulosten kautta pystytdan maarittelemaan
ongelman ydin palvelumuotoilun lahtékohdaksi. Asiakaskokemuskyselyn tulosten
analyysivaiheessa ollaan jo palvelumuotoilun tuplatimantin ongelman maaritysvaiheessa ja
kaikki tekijat ovat valmiina siirryttavaksi vaiheeseen kehita. Siirryttdessa palvelumuotoilun
ideoinnin ja kehittdmisen vaiheeseen palvelu jaetaan pienempiin osiin ja yha edelleen
yksittaisiin elementteihin. Talla mahdollistetaan paasy mahdollisimman lahelle kehitettavaa

kohdetta ja sen eri elementtien muotoilua.

Yrityspalvelupiste Formun asiakaskokemuskyselypakettia on kehitettava edelleen, etta
yritykset saavat asiakaskokemuskyselysta irti sen mahdollistamat hyodyt. Kyselyn muotoa on
kehitettava tassa tutkimuksessa tehtyjen havaintojen pohjalta. On myés pohdittava, tuleeko
asiakaskokemuskyselyn ottaa huomioon myds yritysten digitaalinen ymparistd, joka tassa
tutkimuksesta jatettiin ulkopuolelle. Lisaksi Yrityspalvelupiste Formun tarjoamaa koko
asiakaskokemuskyselyprosessia on vietdva eteenpdin ennen sen laajempaa levikkia. Kyselyn
rinnalle on tassa tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella muotoiltava valmiita ja
vaihtoehtoisia toteutustapoja ja ratkaisuja jo asiakaskokemuskyselyn toteutustapojen ja
markkinointitapojen variaatioista lahtien. Kyselyn toteutuksen jalkeen yrityksille tulee olla
tarjota analysointipohjat, jotka ovat mahdollisimman helppokayttdisia ja tuottaa heille valmiita
ristiintaulukoituja tuloksia ja analyyseja. Liséksi yrityksille on analyysien pohjalta tuotettava
valmiita jatkokehittelymalleja ja kehityspattereita, joita erilaisissa tulosvarianteissa voidaan
kayttaa. Tallaisia ovat muun muassa palvelumuotoilussa kaytetyt valmiit visualisointitaulut,
joissa havaittu ongelma pilkotaan pienempiin osiin. Naiden kehitystoimenpiteiden kautta
asiakaskokemuskyselysta voidaan tuotteistaa Yrityspalvelupiste Formulle todellinen
palvelutuote, asiakaskokemuksen kehityspolku, jota voidaan tarjota asiakkaina oleville

yrityksille ja lunastaa asiakaskokemuskyselyyn liitetyt asiakaslupaukset.
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Liite 1. Asiakaskokemuskysely

ASIAKASKOKEMUSKYSELY

[] Pakoliiset kysymykset merkitty tahdell3 (%)

Likkeessamme on  kdynnissd asiakaskokemuskysely. Kysely toteutetaan yhieistyGssa
Seindjoen ammattikorkeakoulun opiskelija Reetta Yli-Hynnildn ja Kurikan kaupungin
yrityspalvelupiste Formun kanssa. Kyselytulosten avulla kehitetaan paitsi likkeemme palveluja
myds Formun tarjoamia palveluita kurikkalaisille yrityksille. Kyselyyn annetut tiedot owvat
lucttamuksellisia, eikd vastaajan henkildllisyys paljastu missain vaiheessa. Kysely taytetdan
nimettdmana.

Kiitos vastauksistasil

Peruskysymykset (Valitse seuraavista paras (yksi) vaihtoehto)

1. Vastaajan ika *
(O alle 15-vuotias
(O 15 -30vuotias
(O 31 -45vuotias
(O 46 —60-vuotias

(O yli 60-vuotias

2. Vastaajan sukupuoli *
(O Nainen
(O Mies

(O En halua kertoa

3. Postinumero, jonka alueella asut *

L
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4. Kuinka usein asioit lilkkeessa (valitse lahinni oikeaa oleva vaihtoehto) *
(O vahintaan kerran viikossa

O muutaman kerran kuukaudessa

O kermran kuukaudessa tai harvemmin

(O keman vuodessa tai harvemmin

() asioin nyt ensimmaista kertaa

5. Asiointikokemusta koskevat kysymykset

En
Taysin  Jokseenkin  samaa Jokseenkin Taysin
eri en enkd eri samas samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mielti

Lilkkeen valikoima on monipuolinen * O O O O O

Lilkkeess3 on esilld ajankohtaisia
tuotteita *

Lilkkeen asiakaspalvelu on
ammattimaista *

&

Lilkkeen yleisilme on selked
Tuotteet ovat selkedsti esilld *
Asioiminen likkeessa on sujuvaa *
Henkildkunta on palvelualtista *

=

Henkildkunta ymmdrsi tarpesni

OO0O0O00O0O O O
O000O0O0 O O
OO0O0O0O0O0 O O
OO000O00 O O
OO0O0OO0OO0OO0O O O

Sain yksilclistd palvelua ™

6. Milla yhdella adjektiivilla kuvailisit asiakaskokemustasi? *

7. Kuinka todennakoisesti suosittelisit lilketta ystavillesi tai tyétovereillesi *

o1 2 3 4 65 6 7T 8 95 10

En lainkaan O O O O O O O O O O O Entt3in

todennakdisesti todenndkaisesti
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8. Voit perustella edellista vastaustasi

9. Millainen asiakaskokemus sinulle on syntynyt asiakassuhteen keston
aikana

10. Asiakaskokemuksen kaytto

O Mimettdmana antamaani palautetta saa kiayttad Kurikan Kukkakontin tai kaupungin
yrtyspalvelupiste Formun markkinoinnissa

Tietosuojaseloste (SeAMK Webropol)
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Liite 2. Saatekirje asiakaspalautepisteella

LIKKEESSAMME ON KAYNNISSA

ASIAKASKOKEMUSKYSELY

Kysely toteutetaan yhteistydssa Seingjoen
ammattikorkeakoulun opiskelija Reetta Yli-Hynnilan ja

Kurikan kaupungin yrityspalvelupiste Formun kanssa.

Kyselytulosten avulla kehitetaan paitsi likkeemme palveluja

my6s Formun tarjoamia palveluita kurikkalaisille yrityksille.

Kyselyyn annetut tiedot ovat luottamuksellisia, eika
vastaajan henkildllisyys paljastu missaan vaiheessa.

Kysely taytetdan nimettomana.

Kiitos vastauksistasi!

SeAMK4 DDUD YRITYSPALVELUPISTE
il IR KURIKKR FORMU




Liite 3. Nettikyselya esittelevia kortti asiakaspalautepisteella

VASTAA LIIKKEESSAMI\_J'IE OLEVAAN
ASIAKASKYSELYYN SAHKOISESTI

Kiitos vastauksistasi!

www.kurikka.fi/asiakaskokemuskysely

YRITYSPALVELUPISTE
ee®.  FORMU '

RGO AVVATTIPEREEAKOVLY
CONALDQUNFERUTY CTARFLLDICINTS
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Liite 4. Pilottiyrityksen hakukirje WhatsApp-viestind Kurikan kauppiasryhmalle

Hei,

Yrityspalvelupiste Formussa halutaan l6ytdd uusia tapoja tukea myos kivijalkaliikkeiden
toimintaa. Olemme  lahteneet  kehittdmdadn SeAMK  opinnaytetyon  kautta
asiakaskokemuskyselya, jota olisi mahdollisuus toteuttaa eri alan liikkeissd ja mitata
nimenomaan asiakaskokemuksen laatua. Tavoitteena on luoda kysely, joka tuottaa
keskendan vertailtavaa tietoa ja on uudelleen toistettavissa. Tuloksia voidaan
tulevaisuudessa kayttaa yritysten toiveiden mukaan muun muassa yhteisten koulutusten ja
markkinoinnin materiaalina. Tassa vaiheessa, kun kyselya ollaan kehittamassa, etsimme

mukaan yritysta, jossa kysely voitaisiin toteuttaa pilottina.

Loytyisiko teidan joukostanne pilottiyritys, joka lahtisi testaamaan asiakaskokemuskyselya?
Tavoitteena on, ettd kysely toteutettaisiin jo tulevien Pollaélypaivien aikaan mahdollisesti 2
vkon aikana. Mukaan lahteva yritys paasee kommentoimaan kyselylomaketta ennakkoon ja
saa luonnollisesti kyselyn tulokset ja analyysit kayttoonsa. Kaikista kaytannon jarjestelyista

sovitaan suoraan yrittajan kanssa.

Kyselyn toteutuksessa yhteisty6kumppanina on Formun hankekoordinaattori Reetta Yli-
Hynnila, joka kehittda kyselya osana SeAMK Tradenomiopintojen opinnaytetyota.

Reettan tavoittaa:

reetta.yli-hynnila@kurikka.fi

XXX XXX XXXX
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Liite 5. Asiakaskokemuskyselyn avoimet vastaukset kysymyksiin 8 ja 9

NPS-mittaristoa taydentavat avoimet vastaukset kysymyksessa 8: Voit perustella edellista
vastaustasi (n=12).

Voit perustella edellista vastaustasi (n=12)

Todella ystavallista asiakaspalvelua

hyva henkilokohtainen palvelu

Ihanat sidontaty6t, hyva palvelu

Kaikki jarjestyy ammattitaidolla!!! Oli sitten kyse ilossta tai surusta

Tarpeitani kuunnellaan ja palvelu on ystavallista. Elka tuputeta mitaan.

Harvoin tulee kaytya kukkakaupassa, mutta kokemus oli hyvéa

Asiakasystavallinen
Tuotevalikoima taydellinen

Taalla on mukava asioida, palvelu on mukavaa ja asiantuntevaa

Hyvat ja tureet kukat

Ja listoja aina vainajille!

Kimput ovat viimeisteltyja ja tuoreita. Voin itse paattaa kokonaisuudesta, vaikka saan
erilaisia vaihtoehtoja.

Liikkesta I6ytyy monipuolisia tuotteita

Yksilolliset viemiset itselle tai muille

Ajan hermoilla ja sesongit sujuvat

Kohtaaminen on yksil6llinen

Mielellani
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Avoimet vastaukset asiakaskokemuksesta liikkeessé yleensa kysymyksessa 9: Millainen
asiakaskokemus sinulle on syntynyt asiakassuhteen kestonaikana (n=18).
Millainen asiakaskokemus sinulle on syntynyt asiakassuhteen kestonaikana
(n=18)

Mukava

Luotettava ystavallinen

Hyva asiantunteva, idearikas

Luottamuksellinen

Asiantuntijoita, hyva palvelu

Hyvaa ystavallista palvelua. Alna saanut juuri sellaisen kukkakimpun kun on toiveena
ollut ja vield v&han paremmankin <3

Harvoin tulee kaytya kukkakaupassa, mutta kokemus oli hyva

Erittain hyva

Hyva
Hyva ja lammin

Erittain miellyttava

Hyva

Todella ammattitaisoa

Kiva kayda

Monipuolinen valikoima

Aina l6ytyy mukavaa keskustelua.

Positiivinen ilmapiiri , henkildkohtainen palvelu.
llot ja surut, jopa turhautuminen hoidetaan niin etta aina on valoisampi mieli [ahtiessa.
Kivoja tempauksia & tapahtumia

Erittain positiivinen

Houkuttelee tulemaan uudelleen

Hyvin

Hyva kokemus

Ystavallinen asiantunteva




