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suosittelujen kysyminen asiakkaalta.
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kehittda pientalosaneeraus asiakassegmentin asiakaskokemusta. Yrityksen kan-
nattaa miettia asiakaskokemuksen johtamisen viemista osaksi yrityksen strate-
giaa. Silla varmistettaisiin, etta asiakaskokemus on osa jokapaivaista toimintaa.
Sen avulla my0Os prosessit saataisiin yhtenaistettya ja varmistettua, etta koko
asiakaspolku ja kaikki sen kosketuspisteet toteuttavat strategisesti maariteltya ta-
voiteltavaa asiakaskokemusta.

Asiasanat: asiakaskokemus, palvelumuotoilu, palvelupolku



ABSTRACT
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This thesis was commissioned by the Finnish door and window manufacturer
Kaskipuu Oy. The purpose of this thesis was to collect information about the pos-
sible gaps on the customer journey of consumer segment. The aim of this thesis
was to develop the consumer segment’s customer experience of Kaskipuu Oy.

This study was carried out as a service design project and conducted by using its
Double Diamond process model. The data were collected by interviewing
Kaskipuu’s personnel and conducting a questionnaire for customers. The data
were analyzed using an affinity diagram. The results suggested that customers
were dismissed in two different phases on the customer journey.

As a result, a Service Blueprint was created to solve the issues on the customer
journey. This Service Blueprint is a ground for developing the customer experi-
ence of Kaskipuu Oy’s consumer segment. Furthermore, by taking the customer
experience management as a part of the company’s strategy, the strategic goals
on the customer journey could be combined and a holistic customer experience
would be possible to achieve.

Key words: customer experience, service design, customer journey
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee Kaskipuu Oy:n asiakaskokemusta. Kaskipuu Oy on
suomalainen ovia- ja ikkunoita valmistava perheyritys. Ajatus tyohon Iahti halusta
kehittaa palveluliiketoimintaa asiakasnakokulmasta ja kiinnostuksesta palvelu-
muotoilua kohtaan. Kaskipuusta tuli tydn toimeksiantaja, koska yrityksessa nah-
tiin tarve kartoittaa yrityksen pientalosaneeraus asiakassegmentin asiakaskoke-

musta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa Kaskipuu Oy:n kuluttuja-asiakkaan asia-
kaspolku ja asiakaskokemuksen nykytila seka selvittaa, mita kehitettavaa naissa
on asiakkaan nakodkulmasta. Opinnaytetyon tarkoitus oli kehittaa yrityksen ym-
marrysta asiakaskokemuksesta ja tarjota ratkaisuja asiakaskokemuksen kehitta-
miseksi entisestaan. Tydssa pyrittiin l0oytamaan vastaus kysymykseen: Mita asi-
oita parantamalla yha useampi arvostelija saadaan kaannettya suosittelijaksi?
Oleellista oli I6ytaa syyt sen takaa, miksi joku on suosittelija ja joku toinen arvos-

telija.

Kaskipuun asiakkaat koostuvat useammasta eri asiakassegmentista. Asiakas-
segmentteja ovat talotehtaat, rakennusliikkeet, jalleenmyyjat, taloyhtidsaneeraus
seka pientalosaneeraus. Tarve kehitystyolle nahtiin pientalosaneerausliiketoi-
minnassa ja tyo rajattiin koskemaan yrityksen kuluttaja-asiakkaita. Kaskipuu on

myynyt kuluttaja-asiakkaille tuotteita ja palveluista vuodesta 2016 Iahtien.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentui asiakaskokemuksen, jalkimarkki-
noinnin seka palvelumuotoilun ymparille. Opinnaytetydssa kasiteltiin asiakasko-
kemuksen ominaispiirteita, sen muodostumista seka tekijoita, jotka johtavat me-
nestymiseen asiakkaan aikakaudella. Tydssa paneuduttin myos asiakaskoke-
muksen johtamiseen seka mittaamiseen. Jalkimarkkinoinnin osalta tyossa avat-
tiin reklamaation mahdollisuuksia asiakaskokemuksen kehittamisen nakokul-

masta seka asiakassuosittelun merkitysta yrityksen liiketoiminnalle.
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Teoreettinen viitekehys kasitteli myos asiakaskokemuksen kehittamista palvelu-
muotoilun keinoin. Tyossa maariteltiin palvelu ja sen merkitys ihmisille nykypai-
vana. Palvelumuotoilun osalta kaytiin lapi palvelumuotoiluprosessi tuplatimantti-
prosessimallin avulla seka palvelumuotoilussa yleisimmin kaytettavat menetel-

mat ja asiakaskokemuksen kehittamisessa tarvittavat tyokalut.

Kehittamistyo toteutettiin palvelumuotoilun menetelmin. Tydssa hyodynnettiin
palvelumuotoilussa paljon kaytettya tuplatimanttiprosessimallia, joka sovellettiin
vastaamaan kehitystyon tarpeisiin. Kehittamistyon ensimmaisessa vaiheessa
haastateltiin Kaskipuun henkilokuntaa ja keskusteltiin tyon tavoitteista. Kaski-
puun henkilokunnan haastatteluilla saatiin tarkeaa sisaista tietoa yrityksen toimin-
nan nykytilasta. Tutkimuksen alkuun kuvattiin yrityksen kuluttaja-asiakkaan pal-
velupolku, jolla pyrittiin selkeyttamaan ovi ja/tai ikkunaremontin prosessi asiak-

kaan nakokulmasta.

Henkilokunnan haastattelujen avulla nousivat esiin sisdisesti tiedossa olevat pal-
velupolun kitkakohdat. Palvelupolun varsinaiset haasteet asiakkaan nakokul-
masta tarkentuivat vasta asiakkaille toteutetun kyselytutkimuksen avulla. Haas-
tattelujen ja kyselytutkimuksen tulokset koottiin yhteen ja jasenneltiin samankal-
taisuuskaavion avulla. Taman jalkeen asiakaspolku vaiheistettiin, jotta asiakkaan
tekemiset, tunteet ja ajatukset palvelupolun eri vaiheissa saatiin nostettua esiin.
Asiakaspolun vaiheistus toimi pohjana kehittamisideoille. Vaiheistuksen pohjalta
luotiin ensimmainen versio Service Blueprintista. Sen avulla kohdeyritykselle esi-
teltiin kehitysehdotuksia ja vahvistettiin ideoita yhdessa henkilokunnan kanssa

toteutetussa ideointipalaverissa.

Ideointipalaverin avulla kehitysehdotuksista saatiin toteuttamiskelpoisia. Tyon
lopputuloksena syntyi Service Blueprint. Service Blueprintin avulla kuvatiin Kas-
kipuu Oy:n pientalosaneerausasiakassegmentin asiakaspolku suhteessa yrityk-
sen prosesseihin seka kehitystyon avulla syntyneet ratkaisut asiakaskokemuk-
sen parantamiseksi. Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii asiakaskokemuk-
sen johtamisen tuomista osaksi yrityksen strategiaa. Tama opinnaytetyd voi toi-
mia pohjana pienille muutoksille yrityksen prosesseissa, mutta strategian muut-
tuminen asiakaskeskeiseksi on matka ja vaatii syvallisempaa tarkastelua myos

yrityksen sisalla.



2 MENESTYSTEKIJANA ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemuksen ominaispiirteet

Asiakaskokemuksen ominaispiirteita ovat sen ajallinen luonne, kosketuspistei-
den merkitys seka moniulotteisuus. Asiakaskokemuksen ajallisella luonteella tar-
koitetaan sita, etta se rakentuu ajan kuluessa, asiakkaan ja organisaation asioin-
nin edetessa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat erilaiset asiakkaan ja organisaa-
tion vuorovaikutustilanteet, joita kutsutaan kosketuspisteiksi. Asiakaskokemuk-
sen moniulotteisuus kasittaa kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen ja senso-
risen ulottuvuuden. Se, millaisia emootioita asiakas kokee asiakaspolun aikana,
miten han kokee muiden ihmisten kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen ja mita
asioita han nakee, kuulee ja haistaa, on suuri merkitys. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 78.) Kuviossa 1. on esitetty asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet Kaskipuu

Oy:n kuluttaja-asiakkaan nakokulmasta.

*  Asjakas ymmartda
millainen

ovifikkuna sopii e T
hidnen tarpeisiinsa - T huolella
. Asiakas tietid . *  Asiakas kokee
paljonko remontti ™, hydtyvansa
tulee maksamaan K e E . I , remontista
\_ + Aikataulut pitavit ognitiivinen motionaalinen | . Asiakas_huqﬂiaidaan .
= ulottuvuus ulottuvuus l‘-\ remontin aikana _/
|II II'
III .II
| Sosiaalinen Sensorinen
p 2, ulottuvuus ulottuvuus
/= Aslakkaan ™ ' . Asigkas saa ™,
mielipiteita . néhda ja
kuunnellaan ja L - kokeilla ovi- ja
kunnicitetaan —— - ikkunamallia
) i
«  Asiakkaalle seks kahvoja
kerrotaan .
. I * Myyjdn tyyli ja
yrimarrettavasti ta‘f:] D”:'f e
mitd on tehty J \, P J

* Asiakas kokee \‘
varmuutta siita, etta
remontti on tehty

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet (Saarijarvi & Puustinen 2020,

83—-84, muokattu)
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Asiakaskokemus kasittaa yrityksen tarjonnan kaikki nakokulmat asiakaspalvelun
laadusta, mainontaan, pakkauksiin, tuotteisiin ja palveluihin seka kayton helppou-
teen ja luotettavuuteen (Lemon & Verhoef 2016). Saarijarvi ja Puustinen (2020,
54) painottavat, etta asiakaskokemusta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon
koko asiakaspolku eli vaihe ennen ostamista, itse ostaminen seka ostamisen jal-
keinen vaihe. He toteavat, etta yritykset tarkastelevat tarjontaansa usein asiak-
kaan elamasta irrallisena. Asiakaskokemus on seurausta kuluttajan omista pro-
sesseista, eika sita voida tutkia erillaan hanen oman elamansa kontekstista. Asia-
kaskokemusta tulee tarkastella siitd nakokulmasta, miten se suhteutuu asiakkaan

omaan arkeen ja elamaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61.)

Asiakaskokemusta on tutkittu muun muassa organisaation seka kuluttajan nako-
kulmasta. Kranzbuhlerin, Kleijnen, Morganin ja Teerlingin (2018) mukaan organi-
saation nakokulma perustuu kasitykseen siita, etta yritykset voivat suunnitella ja
siten maaritella kuluttajan kokemuksen. Kuluttajanakokulma taas keskittyy ym-
martamaan kuluttajakayttaytymista ja selvittamaan sen perustana olevia psyko-
logisia prosesseja. Kuluttajanakdkulmasta yritys ei voi tuottaa itsessaan arvoa tai
maarittdd kuinka kuluttajat mieltavat kokemuksensa. Kranzbihler ym. (2018)
ovat todenneet, etta organisaationakdokulma hyotyy suuresti, jos siihen yhdiste-
taan kuluttajanakdkulma, ja katsotaan myods tekijoita, jotka eivat ole yritysten
kontrolloitavissa. (Kranzbuhler ym. 2018, 440). Saarijarven ja Puustisen (2020,
56) mukaan organisaation on haasteellista johtaa asiakaskokemusta taysimaa-
raisena, koska siihen vaikuttavat henkilokohtaiset merkitykset, jotka maaraytyvat

myds suhteessa muihin ihmisiin ja kulttuuriin.

2.2 Miten asiakaskokemus muodostuu

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen voidaan sanoa koostuvan kolmesta
isommasta kokonaisuudesta. Asiakaskokemuksen tunnistetuin osa on fyysisesti
tapahtuva kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotus-
ten. Toinen kokonaisuus on digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva asiakaskohtaaminen, jossa asiakas kay itsenaisesti tutustu-

massa erilaisiin vaihtoehtoihin verkossa. Kolmas osa-alue on tiedostamaton tun-
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nekokemus, jossa kaikki aiemmat olettamukset, nakemykset ja mielikuvat vaikut-
tavat brandikokemuksen syntymiseen. Naiden kolmen ulottuvuuden painoarvot

vaihtelevat tuote- ja alakohtaisesti. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 63-65) kuvailevat asiakaskokemuksen muodostu-
van usein hyvin monesta osakokemuksesta. Se on monen eri brandin, yrityksen,
palvelun ja tuotteen yhteisesti muodostama kokemus. Osakokemuksia voivat olla

esimerkiksi:

e Brandikokemus

e Kulutuskokemus
e Ostokokemus

e Palvelukokemus
e Hintakokemus

o Kayttokokemus

e Toimituskokemus

e Online- ja verkkokauppakokemus

Asiakkaille mieleen jaavat erityisesti kokemuksen huiput ja pohjat seka alut ja
loput. Organisaation on hyva olla tietoinen asiakkaalle merkityksellisista asiakas-
polun vaiheista ja pyrkia vahvistamaan niissa olevia emootioita. Asiakaskoke-
musten suunnittelussa on hyva miettia, voiko asiakaspolun varrelle rakentaa koh-
tia, joiden on tarkoitus olla jonkinlainen huipentuma. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 68-69.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 31) mukaan hyvat asiakaskokemukset paranta-
vat elamaa. Elamamme on monelta osin riippuvainen yhteiskunnan tarjoamista
palveluista seka yritysten valmistamista tuotteista ja palveluista. Se, miten nama
asiat kohtaavat tarpeitamme ja toiveitamme, vaikuttaa siihen, milta meista tuntuu.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 31.) Wanin (2020) mukaan yritysten tulee miettia,
mita tunteita kokemus ja eri kosketuspisteet herattavat asiakkaissa. Unohdettu,
turhautunut tai petetty ovat tunteita, joita kukaan ei halua asiakkaan kokevan.
Sen sijaan luottamus, turvallisuus ja huolenpito ovat hyvia esimerkkeja tunteista,
joita halutaan valittaa asiakkaille, jos toiveissa on saada lisda suosittelijoita. (Wan
2020.)
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Kranzbuhler ym. (2018) mukaan osa yrityksista painottaa jokaisen kosketuspis-
teen personoinnin tarkeytta, toiset taas samaistavat tyontekijan ja asiakkaan vuo-
rovaikutuksen keinona personoinnille. Kranzbalerin ym. (2018) mukaan tyonteki-
jan reaktiot voivat vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti siihen, kuinka asia-
kas kokee yrityksen kyseisessa kosketuspisteessa. Tyontekijan seka asiakkaan
kaytos ovat suuresti riippuvaisia toisistaan. Asiakkaiden tarpeiden korostaminen
ja ennakointi nahdaan olevan avain hyvaan palvelukokemukseen. Toisaalta taas
tyontekijan emotionaaliset taidot nahdaan oleellisena palvelukokemuksen muo-
dostumiselle. Vaikuttaakseen asiakaskokemukseen postitiivisesti yritysten tulee
tehostaa tyontekijoidensa tehokkuutta ja tyotyytyvaisyytta seka luoda positiivinen

tyoilmapiiri kouluttamalla tyontekijoitaan. (Kranzbuhler ym. 2018, 441).

Loytana & Korkiakoski (2014) painottavat, ettd jokainen asiakas muodostaa
oman kasityksensa yrityksen palvelun laadusta omien aiempien kokemusten ja
oman arvomaailmansa kautta. Jos yritys tuottaa taysin tasalaatuista palvelua kai-
kille asiakkaille, laatu vaihtelee suuresti, koska jokainen asiakas muodostaa
oman kokemuksensa ja kasityksensa palvelun laadusta. Tasta syysta on tarkeaa
kehittaa asiakaspalvelutehtavissa olevien tyontekijoiden kykya tunnistaa erilaisia
asiakkaita ja pyrkia muovaamaan palvelu mahdollisimman hyvin asiakkaan odo-
tuksia vastaavaksi. Nain voidaan tadhdata lopulta odotusten ylittamiseen. (Loy-
tana & Korkiakoski 2014).

Asiakaskokemus jaotellaan rakentuvaksi myos staattisella ja dynaamisella ta-
solla (Saarijarvi & Puustinen 2020, 70). Nykyaan painotetaan kokonaisvaltaisten
ja dynaamisten kosketuspisteiden muotoilua koko asiakaspolun varrella, yrityk-
sen kaikissa kanavissa, myos verkossa (Kranzbuhler ym. 2018, 441). Dynaami-
nen asiakaskokemus pitaa sisallaan sen, miten asiakkaat kokevat yrityksen kos-
ketuspisteiden ketjun. Asiakaskokemuksen dynaaminen luonne kasittaa aiem-
mat kokemukset ja niiden vaikutuksen siihen, millaisena koemme uuden asiakas-
kokemuksen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 70; Kranzbuller ym.2018, 444). Dy-
naaminen asiakaskokemus kuvaa esimerkiksi sen, miten tyytyvaisyys muokkau-
tuu lapi asiakaspolun, miten negatiiviset kohtaamiset nahdaan tai miten myohas-
tymiset tai viivastykset kosketuspisteiden aikana vaikuttavat asiakaskokemuk-

seen. Aikaisessa vaiheessa tapahtuvia virheita palvelussa ei pideta niin vakavina
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kuin saman asteiset virheet mydohemmassa vaiheessa. Vastaavasti aikaisilla ilah-
duttavilla hetkilla on suurempi postiviininen vaikutus asiakaskokemukseen kuin
jalkimmaisilla. (Kranzbuhler ym. 2018, 444).

Staattisella tasolla asiakaskokemusta tarkastellaan yksittaisena ja itsenaisena ta-
pahtumana. Organisaatio keskittyy tarkasti rajatun yhden asiakaspolun aikana
rakentuvaan asiakaskokemuksen kehittamiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
70.) Staattinen asiakaskokemus keskittyy joko ympariston vaikutukseen tai inhi-
millisiin tekijoihin. Esimerkiksi muiden ihmisten vaikutus asiakaskokemukseen on
nostettu merkittavaksi tekijaksi. Asiakkaan seuratessa kuinka toisia asiakkaita
kohdellaan tietyssa kosketuspisteessa, se voi vaikuttaa heidan omaan asentee-
seensa ja kayttaytymiseensa. Eri osallistujien vaikutusta voi olla vaikea enna-
koida ja kontrolloida niin, etta palvelutapahtuma muodostuu sellaiseksi kuin asi-
akkaalle on luvattu. (Kranzbuhler ym. 2018, 442-443; Lamsa & Uusitalo 2009,
18.)

Tana paivana asiakkaan ostoprosessi alkaa yhd useammassa tapauksessa itse-
naisesti verkossa asiakkaan vertaillessa vaihtoehtoja. Tama tarkoittaa sita, etta
ensimmainen kohtaamispiste yrityksen tai brandin kanssa on hakukone, verkko-
sisaltd tai sosiaalisen median profiili. Kohdatessamme asiakkaan kasvotusten
hanella on jo kasitys omista tarpeistaan ja tarjolla olevista vaihtoehdoista. (Ahve-
nainen ym. 2017, 36; 56—57.) Asiakas investoi aikaansa tavatakseen asiantunti-
jan tai tutustuakseen tuotteisiin. Kun asiakas kohdataan kasvotusten, on oltava
valmis tarjoamaan aitoa arvoa asiakkaalle. Kohtaamisen tarkein tyokalu on kyky
tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet. Asiakkaita tulisi aina palvella yksilolli-
sesti ja jokaisen kohtaamisen lopputuleman pitaisi olla sellainen, jossa asiakas
poistuu paikalta paremmassa tilanteessa kuin missa han oli tullessaan tilantee-
seen. (Ahvenainen ym. 2017, 56-57.)

Asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa kosketuspisteissa seka niiden yhteisvai-
kutuksena. Yha useampi yritysta koskeva vuoropuhelu kaydaan yrityksen ulottu-
mattomissa ja vuoropuhelun vaikutukset ovat entistd merkittdvimpia. (Loytana &
Korkiakoski 2014). Ahvenainen (2017) toteaa, etta yrityksissa asiakaskokemusta
kasitellaan monesti kunkin osaston erillisen kosketuspisteen kannalta. Kuitenkin,
jotta kommunikaatio ja tiedonkulku eivat jaa irralliseksi, asiakkaan matkaa tulee
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kasitella yhtena kokonaisuutena. Kun ymmartaa asiakkaan matkan kokonaisuu-
tena, tuntee asiakkaansa lapikotaisin seka asiakaskokemuksen tuottamiseen vai-
kuttavat tekijat ja riskit sidosryhmineen ja alihankkijoineen. (Ahvenainen ym.
2017, 68, 74.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 92) mukaan asiakkaan odotukset maarittavat
asiakaskokemusta. On hyva muistaa, etta asiakastarpeet ovat eri asia kuin asia-
kasodotukset. Asiakasodotukset kohdistuvat tiettyyn palveluntarjoajaan tai orga-
nisaatioon, asiakkaan tarpeet taas eivat. Jos meilld ei ole omakohtaista koke-
musta, odotustaso muodostuu saatavilla olevasta informaatiosta, kuten laheisten
suosittelusta, brandin luomasta turvallisuuden tunteesta seka markkinointivies-

tinnan lupauksista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92-94.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 95) mukaan asiakasodotukset rakentuvat mo-
nista eri tekijoista. Tekijat jaotellaan yleisiin seka erityisiin odotuksiin. Yleisia odo-
tuksia muodostavat esimerkiksi markkinatilanne tai tietyn toimialan vakiintuneet
kaytannot. Asiakkaat odottavat esimerkiksi, etta yritykset vastaavat asiakkaiden
kyselyihin myOs sosiaalisessa mediassa, asiointi yrityksen verkkosivuilla on sel-
keaa, vaivatonta ja nopeaa ja etta reklamaatioihin reagoidaan. Erityiset odotukset
taas syntyvat usein monen eri tekijan vaikutuksesta. Yrityksen markkinointivies-
tintd muokkaa odotuksiamme siita, mitd voimme saada ostamalla yrityksen tuot-
teen tai palvelun, aiemmat kokemukset yrityksesta antavat olettaa millaista pal-
velua saamme jatkossa ja ystavien kertomukset vaikuttavat siihen, millaista hyo-
tya tietysta tuotteesta oletamme saavamme. Naiden lisaksi odotuksiamme muok-
kaavat toimialanormit. Organisaatiolla tuleekin olla ymmarrys siita, millaisia ylei-
sia ja erityisia odotuksia asiakkailla on ja mista lahteista ne muodostuvat, koska
asiakasodotukset muodostavat jokapaivaiselle tekemiselle lahtokohtaisen tavoi-
tetason. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-100.) Kun tunnetaan odotusten taso,
yrityksen voimavarat voidaan ottaa kayttoon tarkoituksenmukaisella tavalla
(Ldmséa & Uusitalo 2009, 54).
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2.3 Menestyminen asiakkaan aikakaudella

Saarijarjen ja Puustisen (2020, 56) mukaan asiakaskokemuksen maarittymisen
kriteerit ovat asiakkaille erilaiset. Menestyminen asiakkaan aikakaudella on kiinni
yrityksen kyvysta luoda asiakkaalle arvokas kokemus. Tama vaatii yritykselta ko-
konaisvaltaista lahestymista strategiassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mittaa-
misessa seka yrityskulttuurissa. Asiakkaan aikakautta leimaa myos mulle-kaikki-
heti-nyt-ajattelu ja ne yritykset, jotka pystyvat yksinkertaistamaan toimintansa ja
toimimaan nopeammin kuin asiakkaat odottavat, menestyvat muita paremmin.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 16—18.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 26) mainit-
sevat, etta kokonaisvaltainen asiakaskokemus tuotteisiin ja palveluihin verrattuna
on sellaista, mita kilpailijoiden on vaikeampi kopioida ja siksi siihen ollaan valmiita
investoimaan. Asiakaskokemukseen panostamalla varmistetaan, etta koko asia-
kaspolku ja kaikki sen kosketuspisteet toteuttavat strategisesti maariteltya tavoi-

teltavaa asiakaskokemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 26.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 10) toteavat, ettd asiakkaat arvioivat jatku-
vasti palvelun onnistumista eri kohtaamispisteissa kolmesta eri ulottuvuudesta:
paastiinkd kohtaamispisteessa asetettuun tavoitteeseen, kuinka helposti tavoit-
teeseen paastiin seka millaisia tunteita kohtaaminen heratti. (Ahvenainen ym.
2017, 10). Wan (2020) on todennut, etta asiakaskokemus perustuu 80 prosentti-
sesti siihen, minka tunteen tilanne herattaa ja vain 20 prosenttisesti siihen, etta
"homma hoituu”. Ihmiset eivat osta enaa tuotetta tai palvelua, vaan asiakaskoke-
muksen. (Wan 2020.) Miettinen (2016, 22—-25) toteaa, etta "palvelu voi tarjota ai-
nutlaatuisen kilpailuedun silloin, kun sita ei voida monistaa eika tuottaa missaan
muualla maailmassa”. Arvon tuottaminen on siirtynyt liiketoiminnassa kokemuk-

siin ja kokemuksia luodaan palvelujen valityksella. (Miettinen 2016, 22-25.)

Kohtaamisista asiakaan ja yrityksen valilla puhutaan totuuden hetkina. Totuuden
hetkina testataan yrityksen kykya luoda asiakkaalle kokemus, joka muodostuu
tunteista. Nama hetket ovat saaneet vierelleen digitaalisia hetkia, joissa yritys on
enaa mukana usein vain valillisesti. Kohtaamiset onkin ymmarrettava kokonai-
suuksina. My0s silla, mita asiakaan tekevat ja tuntevat totuuden hetkien ulkopuo-
lella on merkitysta. Vain ymmartamalla kokonaisuus, saadaan aikaan toimintaa,

jolla ylitetdan asiakaan odotukset systemaattisesti. (LOytana & Korkiakoski 2014.)
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Loytana ja Korkiakoski (2014) toteavat, ettd asiakkaan aikakaudella asiakkaat
haluavat asioida yritysten kanssa omilla ehdoillaan. Yritysten on pystyttava kom-
munikoimaan siella missa asiakkaat ovat ja niilla keinoilla, joita asiakkaat kaytta-
vat. Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan yritysten on priorisoitava mihin
kosketuspisteisiin he panostavat, koska kosketuspisteita on valtava maara. Kos-
ketuspisteita priorisoitaessa on tarkea huomioida kosketuspisteen merkitykselli-
syys asiakkaan nakokulmasta. Kosketuspisteiden alut ja loput ovat yleensa ne,
jotka asiakas muistaa parhaiten, joten niihin kannattaa panostaa. Menestyakseen
yritysten kannattaa miettia, missa kosketuspisteissa sen on mahdollista toimia

kilpailijoitaan paremmin.

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Vahvan asiakaskokemuksen luomisesta on tullut johtava liikkeenjohdon paa-
maara. Saarijarvi ja Puustinen (2020, 54) toteavat, etta asiakaskokemus on kova
ja konkreettinen johtamisen valine. Asiakaskokemukseen ja sen kehittamiseen
keskitytaan yha enemman, koska asiakkaiden vuorovaikutus yritysten kanssa ta-
pahtuu tana paivana lukemattomissa eri kosketuspisteissa, useissa eri kanavissa
(Lemon & Verhoef 2016). Saarijarjen ja Puustisen (2020, 124) mukaan “johdon
tarkeimpia tavoitteita on maaritella strategisesti kestava asiakaskokemus ja val-
jastaa organisaation energia taman asiakaskokemuksen toteuttamiseksi.” Kui-
tenkin ennen kuin organisaatio alkaa maaritelld millaista asiakaskokemusta ja
miten se sita tavoittelee, tulee tunnistaa keskeisimmat asiakasryhmat eli kenelle

asiakaskokemusta suunnitellaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 124).

Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan kohderyhma tarkoittaa panostuksia ra-
jatumpaan joukkoon, joka pyritdan saamaan suosittelemaan yritysta eteenpain.
Saarijarvi ja Puustinen (2020, 125-126) toteavat, ettd organisaatiot joutuvat te-
kemaan valintoja siitd millaisiin asiakastarpeisiin he keskittyvat, ketka ovat tar-
keimpia asiakas- ja kohderyhmia ja missa on riittdvan suuri markkinapotentiaali.
Sitten, kun organisaatiolla on nakemys siita, millaisia asiakkaita varten se on ole-
massa, se voi alkaa suunnitella millaista asiakaskokemusta se tavoittelee. Jos

asiakasryhmien maarittely jaa tekematta, voidaan helposti joutua tilanteeseen,
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jossa ei olla kilpailukykyisia oikein missaan ja asiakaskokemus jaa valjuksi. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 125-126).

Loytana & Korkiakoski (2014 ) toteavat, ettd kohderyhmat ovat avain systemaat-
tiseen odotusten ylittamiseen. Saarijarven ja Puustisen (2020, 125) mukaan asia-
kaskokemus on aina asiakkaan omaan arvioon perustuva. Asiakaskokemukset
muodostuvat hyvin erilaisin kriteerein. Erilaiset arvomaailmat, demografiset ja so-
sioekonomiset tekijat, elamanvaiheet ja muut mieltymykset vaikuttavat siihen,

mita joku pitad arvokkaana ja joku toinen taas ei.

Saarijarven ja Puustisen (2020, 135) mukaan asiakaskokemuksella on taipumus
jaada abstraktille tasolle ja etaiseksi strategisen suunnittelun valinnoista ja ope-
ratiivisen toteutuksen toiminnasta. Filenius (2015) toteaa, etta jotta strategia saa-
daan vietya kaytantoon, taytyy yrityksen johdossa ensin syntya ymmarrys asia-
kaskokemuksen merkityksesta. Siksi on tarkeaa, etta johtaja osaa valita asiakas-
kokemuksen johtamisen kannalta keskeisimmat kasitteet ja ymmartaa niiden si-
sallon ja kasitteiden valiset suhteet. Johdolla pitaa olla myos kyky viestia syy-
seuraussuhteista koko organisaatiolle ja varmistaa, etta koko organisaatiolla on
yhteinen ja jaettu ymmarrys kasitteista ja niiden valisista suhteista. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 135-136.)

Loytana ja Korkiakoski (2014) toteavat, etta asiakaskokemuksesta puhuttaessa
puhutaan aina myos yrityskulttuurista. Kestavan muutokset taytyy lahtea henki-
|6stosta ja tyontekijoiden halusta palvella asiakasta paremmin. Koko organisaa-
tion taytyy ymmartaa mista asiakaskaskokemuksessa on kysymys ja miksi yrityk-
sen pitaisi muuttaa toimintaansa. Filenius (2015) painottaa, ettd on myds tarkeaa
lOoytaa vastaus siihen, kuka yrityksessa vastaa asiakaskokemuksesta. Asiakas-
kokemukseen liittyvat asiat tulee osallistaa yrityksen paatdoksentekoon. Palave-
rissa on kaytava viikoittain lapi tarkeimmat mittarit ja varmistettava, etta koko or-
ganisaatio osallistuu keskusteluun asiakaskokemuksesta. Johtoryhmassa tulee
kasitella myos asiakaskokemuksen hankkeiden edistyminen ja varmistaa niille

koko organisaation tuki ja sitoutuminen.
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Asiakaskokemuksen strategiseen suunnitteluun liittyy myos kuusi toisiaan tay-
dentavaa kasitetta: asiakasarvo, arvolupaus, kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpai-
lukyky ja kilpailuetu (Saarijarvi & Puustinen 2020, 135-136). Kasitteiden ja niiden
valisten suhteiden ymmarrys on tarkeaa asiakaskokemuksen strategisen suun-

nittelun kannalta. Kasitteet ja niiden valiset suhteet on kuvattu kuviossa 2.

Keinot

Strategiset asiakasarvon ja
kilpailukeinojen valinnat
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KUVIO 2. Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun keskeiset kasitteet ja

niiden valiset suhteet (Saarijarvi & Puustinen 2020, 137)

Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa arvoa. Organisaatioiden perus-
tehtava on luoda asiakasarvoa. Tuotteita ja palveluita voidaan pitaa vain valineel-
lisina asiakasarvon mahdollistajina. Tuote itsessaan kantaa harvoin arvoa, joten
yritysten pitaisi olla kiinnostuneita siitd, mistd arvo lopulta syntyy, eli asiakkaan
prosesseista, asiakkaan arjessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 139-140.) Loyta-
nan ja Korkeakosken (2014) mukaan yrityksen toimintaa ohjaavat vahvemmin
nykyisen liikevaihdon sailyttaminen ja lisamyynti kuin asiakas, jonka elamaan se

pyrkisi l0ytamaan keinoja luoda uutta arvoa.

Loytana ja Korkiakoski (2014) jaottelevat asiakkaalle luotavan arvon neljaan tyyp-
piin; taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo, toiminnallinen arvo seka symboli-

nen arvo. Kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat nama arvon muodot. Loytanan
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ja Korkiakosken (2014) mukaan emotionaalisia arvoja ei hyodynneta usein tar-
peeksi. He muistuttavat, etta jos halutaan loytaa uusia tapoja tuottaa arvoa asi-

akkaille, on innovoinnin oltava systemaattinen osa yrityksen toimintaa.

Arvolupaus kertoo siita, millaista arvoa varten organisaatio on olemassa. Se luo
my0s asiakkaille odotuksia. Organisaatiolla taytyy olla ymmarrysta ja nakemysta
siita, millaisia markkinoiden asiakastarpeet ovat ja millaista kilpaileva tarjonta on,
jotta se voi luoda toimivan arvolupauksen. Sen lisaksi organisaation tulee tietaa
omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Arvolupaus on seka sisainen etta ulkoinen
johtamisen valine. Ulkoisen johtamisen valineena arvolupaus tarkoittaa sita, etta
organisaatio viestii, millaista arvoa se asiakkailleen luo seka millaisilla kilpailukei-
noilla ja miten se eroaa kilpailijoiden tarjonnasta. Sisaisena johtamisen valineena
se kertoo henkilostolle, millaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee.
Hyva arvolupaus auttaa henkilostda priorisoimaan tekemisen painopisteita ja ha-
vainnollistaa millaista arvoa organisaation on asiakkaille mahdollistamassa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 147-148.)

Kilpailukeinot ovat toimialojen vakiintuneita tapoja kilpailla, mutta vain valineita,
joilla voidaan luoda asiakkaalle tavoiteltavaa arvoa. Kilpailukeinoja ovat esimer-
kiksi hinta, valikoima, brandi, laatu, toimitusaika ja asiakaspalvelu. Kilpailukeinot
ovat aina suhteessa markkinatarjontaan ja siksi niista paatettaessa pitaa olla sel-
kea ymmarrys markkinoilla olevasta muusta tarjonnasta. Asiakas arvioi yrityksen
tarjoamaa suhteessa muuhun tarjontaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 153—
154.)

Yrityksen kilpailukeinovalinnat voivat tuottaa sille kilpailuhaittaa, kilpailukykyéa ja
kilpailuetua. Kilpailuhaitta muodostuu niista tekijoista, jotka eivat ole kilpailun
edellyttamalla tasolla, esimerkiksi jatkuvasti asiakasodotukset alittavasta asia-
kaspalvelusta. Kilpailukykytekijat ovat niita tekijoita, jotka ovat kilpailun edellytta-
malla tasolla, mutta eivat luo kilpailuetua suhteessa muihin toimijoihin. Kilpailu-
kykytekijoilla pysytaan kilpailussa mukana, mutta niilla ei viela voiteta kilpailua.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 155-156.)

Kilpailuetu tarkoittaa niita tekijoita, joilla organisaatio erilaistuu asiakkaiden nako-
kulmasta myonteisella tavalla. Kilpailuetu on syy siihen, miksi asiakas valitsee
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juuri kyseisen tuotteen tai palvelun. Kilpailuedut ovat nopeasti muuttuvassa toi-
mintaymparistossa useasti valiaikaisia. Pysyvat kilpailuedut ovat vaikeasti kopi-

oitavissa tai korvattavissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 156.)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kuten Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 23) toteavat, yritykset eroavat toisis-
taan hyvin paljon kosketuspisteiden suhteen. Tasta johtuen kaikki mittarit eivat
sovi kaikille yrityksille. Mittaaminen voittaa aina kuitenkin "mutun”. (Ahvenainen
ym. 2017, 23.) Mittareiden kautta saadaan tietoa johdettavista syy-seuraussuh-
teista. Oleellista on, etta mittaamisella saadaan niin luotettavaa tietoa, etta yritys
uskaltaa tehda liiketoiminnan kehittamiseen liittyvia paatoksia saadun tiedon poh-
jalta. (Loytana & Korkiakoski 2014; Saarijarvi & Puustinen 2020, 231.) Mittareilla
my0s osoitetaan organisaatiolle, mika on merkityksellista. Ensimmainen askel
mittariston rakentamisessa on varmistaa, ettd organisaatiolla on ymmarrys siita,
millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Se maarittaa kaytettavien mittareiden
valintaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231, 239.)

Organisaatiot pyrkivat usein yksinkertaistamaan asiakaskokemuksen mittaa-
mista ja tiivistamaan asiakaskokemuksen yhteen mittariin tai lukuun. Asiakasko-
kemus muodostuu useista eri kosketuspisteista ja luonnollisesti kaikkia kosketus-
pisteita ei voi mitata. Saarijarven ja Puustisen (2020, 232) mukaan oleellisinta on
tunnistaa asiakastyytyvaisyyden seka kasvun ja kannattavuuden kannalta tar-
keimmat kosketuspisteet ja kytkea oikeat mittarit naihin kohtiin. Filenius (2015)
taas painottaa, etta on varmistettava, etta asiakastyytyvaisyytta tutkitaan jokai-
sessa kosketuspisteessa, koska yritykset eivat aina tieda, mita asiakkaat ajatte-
levat ja kokevat kayttaessaan yrityksen tuotteita ja palveluita. (Filenius 2015).
Saarijarven ja Puustisen (2020, 232) mukaan mittareiden tulee myos motivoida
tyontekijoita. Keskeiset mittarit sidotaankin usein organisaation kannustin- tai pal-
kitsemisjarjestelmiin, mika konkretisoi asian tarkeytta myos tyontekijoille. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 232.)
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Perinteiset asiakastyytyvaisyys- ja suosittelumittaukset kertovat millaisia vaiku-
tuksia tietynlaisella asiakaskokemuksella on asiakkaiden kayttaytymiseen jat-
kossa. Ne eivat kuitenkaan kerro, miksi nain on. Kun asiakastyytyvaisyysmittariin
lisatdaan informaatioita esimerkiksi koetusta palvelun laadukkuudesta tai rekla-
maatioiden lukumaarasta, saadaan parempi tilannekuva. Tallaiset mittarit mittaa-
vat millainen asiakaskokemus oli. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 234.) Ahvenai-
nen ym. (2017, 30) ehdottavat, etta yritykset alkaisivat mitata myds jotain, joka
tuo todellista arvoa asiakkaalle. Naita ovat esimerkiksi hymyt hyvan palvelun an-
sioista tai tunnejaljet, jotka saavat asiakkaan esittamaan kiitoksen tai kehumaan

positiivista kokemusta. (Ahvenainen ym. 2017, 30-32.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan asiakaskokemusta kannattaa mitata
kolmella tasolla:

1) asiakassuhdetasolla

2) ostopolun eri vaiheissa

3) avainkohtaamisissa

Asiakassuhdetason mittaamisella pyritdan ymmartamaan asiakaan kokemusta
yrityksesta kokonaisvaltaisesti. Se mittaa epasuorasti asiakaskohtaamisten en-
nustamista. Ostopolun ja avainkohtaamisten mittaaminen ovat suoria asiakasko-
kemuksen mittareita. Asiakakkaan ostopolun mittaaminen tarkoittaa kokonai-
suutta, jossa mitataan tunnistettuja asiakaan ja yrityksen valisia kosketuspisteita.
Talla mittaamisella voidaan tunnistaa niita kohtaamisia, joissa on eniten kehitet-
tavaa tai joissa yritys on onnistunut erityisen hyvin. Avainkohtaamisten mittaami-
sessa tulee varmistaa, etta mitataan erityisen tarkasti niitd kohtaamisia, jota ovat
asiakkaisen odotusten ylittymisen kannalta erityisen oleellisia. (Léytana & Kor-
kiakoski 2014.)

Net Promoter Score (NPS) on suositteluhalukkuuden mittari. Se kertoo, kuinka
suuri prosentti asiakkaista on valmis suosittelemaan yritysta muille. Asiakkaat ar-
vottavat yrityksen asteikolla 1-10. Net Promoter Score lasketaan vahentamalla
suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta kriittisesti suhtautuvien suhteellinen
osuus, yhtalon (1) mukaisesti. Lopullinen luku voi sijoittua mihin tahansa -100 -
+100 valilla. Suosittelijoita ovat arvon 9-10 antaneet, neutraaleja arvon 7-8 an-
taneet ja arvostelijoita arvon 0-6 antaneet. (Ahvenainen ym. 2017, 25-26.)
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Suosittelijat - Arvostelijat
= NPS
(Vastaajien maéaré) x 100

NPS-tutkimus on kaytdssd monessa yrityksessd maariteltdessa asiakkaiden
kayttaytymista. NPS-tutkimusta ja sen avulla saatua dataa on kuitenkin kritisoitu
datan rajoitetusta kaytettavyydesta paatdksenteossa (Hodgkinson, Jackson &
West 2019.) Alkuperaisen idean mukaan riittaisi, etta vastaajilta kysyttaisiin hei-
dan halukkuuttaan suositella yritysta tai tuotetta asteikolla 0—10. Se ei kuitenkaan
anna riittavasti tietoa esimerkiksi, miten organisaatio on onnistunut tietyissa asia-
kaspolun kosketuspisteissa tai asiakaskokemuksen erilaisissa ulottuvuuksissa.
NPS-kysymysten rinnalla on hyva kysya miksi vastaajat antavat tietyn NPS-ar-
von. (Loytana & Korkiakoski 2014.)

Customer Effort Score (CES) -mittarilla voidaan mitata, kuinka paljon vaivanna-
koa asiakkaalta vaaditaan tietyn asiointitapahtuman tai -kanavan parissa. (Ahve-
nainen ym. 2017, 24-27.) Customer Effort Score -malli perustuu ajatukseen, etta
asiakkaiden elaman helpottaminen on oleellisempaa kuin asiakkaiden ilahdutta-
minen. Mita vahemman asiakkaan tarvitsee tehda, sen parempi. Mittaria tarke-
ampaa on kuitenkin se, mihin tulokset johtavat. Mittaristo tulee kytkea yrityksen
johtamiseen ja kannustinmekanismeihin, jotta silla saadaan tuloksia. (Korkiakoski
& Ylikoski 2011, 3.)

Mittaamisessa tarkea tekija on myos oikea ajoitus. Loytanan & Korkiakosken mu-
kaan (2014) mittaaminen tulisi tehda riittavan pian kohtaamisen jalkeen, jotta
asiakas muistaa kohtaamisen ja sen herattamat tunteet. Joitakin kohtaamisia
taas ei pida kysya liian pian, koska kohtaamisen todellinen vaikutus ei ole viela
nahtavissa. (Loytana & Korkiakoski 2014.) Yleista on, etta asiakaskokemusmit-
tareihin vastaaminen koetaan vaivalloiseksi. Asiakkaat saattavat lykata tyytyvai-
syys- ja palautekyselyihin vastaamista sopivampaan aikaan, jota ei lopulta tule.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 249.)



21

3 JALKIMARKKINOINTI

3.1 Asiakassuosittelu

Asiakassuosittelulla (WOM — word-of-mouth) viitataan siihen, miten ja kenelle
asiakas puhuu omasta kokemuksestaan. Asiakassuosittelu on tarkeaa, koska
sen avulla organisaation on mahdollista luoda muille asiakkaille ilmaiseksi tietoi-
suutta ja odotuksia tuotteistaan ja palveluistaan. Tieto suosittelusta tai arvoste-
lusta tulisi vieda myos osaksi asiakastietoa. IiIman asiakastietoa ei asiakaskoh-
taisia virheita voida korjata eika suosittelijoita palkita. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 246-248.)

Suosittelun taustalla on kokonaisvaltainen asiakaskokemus. Yritysten pitaisi kes-
kittya asiakkaidensa ilahduttamiseen ja kasvun hakemiseen heidan kauttaan.
Suosittelu voidaan valjastaa osaksi yrityksen kasvua ja menestysta. (Korkiakoski
& Ylikoski 2011, 2.) Asiakaskokemuksen todellinen arvo maaritetaan asiakkaan
arvioidessa koko prosessin sujuvuutta ja kertomalla kokemuksestaan ystavalleen
(Ahvenainen ym. 2017, 10).

Tana paivana sosiaaliseen mediaan tuotettu sisaltd, kuten asiakkaiden arvioit,
kuvat ja tykkaykset, ovat tarkea osa yrityksen mittaristoa. (Saarijarvi & Puustinen
2021, 246.) Elamme uudenlaisessa sosiaalisessa maailmassa, jossa on tarjolla
seka henkilokohtaisia etta julkisia jakelukanavia. Kaikki mita yritys tekee tai jattaa
tekematta tuotteeseen, palveluun tai toimintaansa liittyen on helppo jakaa het-
kessa ymparimaailman. Kuten Tuulaniemi (2011) toteaa, tarkeinta markkinointia
tulevaisuudessa on suosittelu kasvotusten tai julkaisu sosiaalisessa mediassa.
Hyvasta asiakaskokemuksesta halutaan kertoa ja se halutaan jakaa muiden
kanssa. (Tuulaniemi 2011.) Parhaimpia asiakkailta saatuja arvioita kannattaakin
linkittaa esimerkiksi tuotetietojen yhteyteen, koska ostajat luottavat ventovie-
raidenkin mielipiteeseen enemman kuin brandin tuottamaan markkinointiviestiin
(Filenius 2015).

Duboin, Bonezzin ja De Angelisin (2016) mukaan kuluttajat kertovat laheisilleen

helpommin negatiivisista kokemuksista kuin tuntemattomille. Tuntemattomille
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taas jaetaan helpommin positiiviset kokemukset. Kuluttajat jakavat myos herkem-
min positiivisia kokemuksia kertoessaan omista kokemuksistaan ja negatiivia ker-
toessaan muiden kokemuksista. Monesti muiden mielipiteet koetaan voimak-
kaammin kuin omat nadkemykset. (Duboi ym. 2016.) Mielenkiintoista on, etta ku-
luttajien jakamilla neutraaleilla ja negatiivisilla kokemuksilla on yleensa suurempi
vaikutus kuin positiivisilla kokemuksilla. Tama johtuu usein siita, etta negatiiviset
kokemukset koetaan mielenkiintoisempina. Varoittamalla toisia mahdollisista
seurauksista tietyn tuotteen tai palvelun kayttoon liittyen, suojelemme myds so-
siaalisia suhteitamme ja mainettamme toisten silmissa. Jaetut kokemukset nega-
tiivisista kokemuksista vaikuttavat eniten ostoaikomuksiin. Positiiviset kokemuk-
set taas vaikuttavat eniten siihen, kayttaako kuluttaja palvelua tai tuotetta jat-
kossa. (Baker, Donthu & Kumar 2016.)

Bakerin ym. (2016) mukaan kokemusten jakamisella kasvotusten on todettu ole-
van suurempi vaikutus kuluttajien kaytokseen kuin verkossa jaettavilla kokemuk-
silla. Tama johtuu siita, ettd kasvotusten kaytavat keskustelut sisaltavat tasmalli-
sempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa. Kuitenkin mielenkiintoisimmista bran-

deista puhutaan verkossa enemman kuin kasvotusten.

3.2 Reklamaatio on mahdollisuus kehittaa asiakastyytyvaisyytta

Yritykset pyrkivat tuotteillaan ja palveluillaan tyydyttamaan asiakkaidensa tar-
peet. Kuitenkin erityisesti reklamaatio- ja muissa ongelmatilanteissa se, kuinka
asiakkaisiin suhtaudutaan ihmisind, maarittda ison osan asiakaskokemusta.
Asiakastarpeiden lisaksi organisaatioiden onkin muistettava myos ihmisen tar-
peet, joita ovat mm. tarve tulla kohdelluksi oikeudenmukaisesti, tarve hyvaan it-
setuntoon ja tarve pystya vaikuttamaan omaan hyvinvointiin. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 113.)

Reklamaatiotilanteissa kasitellaan ikavia asioita, kuten virheita, unohduksia, vaa-
rinkasityksia, pettymyksia ja laiminlydnteja. Kuten Saarijarvi ja Puustinen (2020,
113) toteavat, "asiakkaan tekema reklamaatio on viesti siita, etta todellisen asia-

kaskokemuksen ja asiakkaan odotusten valilla on ollut iso ero.” Reklamaatio tay-
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tyy kasitella palautteena ja on muistettava, etta reklamaatiotilanteet ovat asiakas-
palvelutilanteita. Mahdollinen, tahaton virhe on korjattava mahdollisimman nope-
asti. Kun hankalatkin tilanteet hoidetaan asiallisesti, asiakassuhde voi jopa lujit-
tua. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016; Saarijarvi & Puustinen 2020, 113.)

Léytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan, poikkeustilanteilla tarkoitetaan asiak-
kaan odotusten alittamista ja alittumista eli hetkea, jolloin asiakas pettyy yrityk-
seen. Monesti poikkeustilanteiksi mielletaan vain ne tilanteet, jolloin asiakas rek-
lamoi tai valittaa. Totuus on kuitenkin, ettd vain murto-osa asiakkaista kertoo
poikkeustilanteesta yritykselle. Yritysten tulisikin keskittya enemman poikkeusti-
lanteiden tunnistamiseen ja ennakointiin. Tana paivana tulee myos ottaa huomi-
oon, ettd kuluttajat keskustelevat reklamaatioista muun muassa sosiaalisessa
mediassa. Poikkeustilanteet kannattaakin ratkaista siind kanavassa, missa ne
kayvat ilmi. (Loytana & Korkiakoski 2014; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Loy-
tanan ja Korkiakosken (2014) mukaan tyypillisimpia syita epaonnistua poikkeus-

tilanteiden hoidossa ovat:

e Yritykset eivat huomaa valtaosaa poikkeustilanteista
e Poikkeustilanteiden aliarvioiminen

e Vaara nakokulma

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 113) painottavat, ettd asiakaskokemus rakentuu
my0Os reklamaation aikana ja sen jalkeen. Siksi reklamaatioiden mahdollisuudet
pitaisi osata nahda. Reklamaatio voi opettaa paljon siita, miten asiakaskoke-
musta tulisi parantaa. Reklamaatio sisaltaa paljon informaatiota ja sitéa kannattaa
viela syventaa haastattelemalla reklamaation tehnytta asiakasta. Nain voidaan
aidosti ymmartaa tyytymattomyyden syyt. Jos reklamaatio osataan hoitaa hyvin
eli siihen reagoidaan nopeasti, asia korjataan, pahoitellaan aidosti seka asia hy-
vitetdan ja korvataan, asiakastyytyvaisyys on mahdollista nostaa korkeammalle
tasolle kuin mita se oli ennen reklamaatiota. Kuten Saarijarvi ja Puustinen (2020,
116) toteavat, aina ei tarvitse odottaa asiakkaan reklamaatiota tai valitusta. Hen-
kilokunnan tunnistaessa itse, etteivat asiat ole menneet tavoitteen mukaisesti,
proaktiivinen toiminta voi auttaa saavuttamaan erittain hyvia tuloksia. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 116). Loytana ja Korkiakoski (2014) ovat listanneet viisi konk-
reettista neuvoa poikkeustilanteiden hoitamiseen:
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Poikkeustilanteissa jokainen asiakas on yhta arvokas
Nopeus ratkaisee
Varmista onnistuminen asiakkaalta

Osallista asiakas hyvityksen maarittelyyn

a w0~

Hallitse, hyvaksy, fokusoi ja ratkaise (CARP = Control, Acknowledge, Re-

focus, Problem solving)

Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016) mukaan asiakaspalvelu on usein reaktii-
vista toimintaa asiakkaan akaiseen palautteeseen. Asiakkaan ei tulisi joutua
odottamaan myyjan kontaktia. Rajamaki (2017) toteaa, etta asiakkaan yhteyden-
ottoon nopea vastaaminen on tarkeampaa kuin asian valiton selvittaminen. Jos
virheen selvittaminen vaatii aikaa, asiakkaalle kannattaa lahettaa alustava vas-
taus. Nain asiakas tietaa, etta hanen reklamaationsa on tullut perille ja etta asiaan
palataan mahdollisimman pian. Vastauksesta reklamaatioon tulee valittya viesti,
ettd asiakas ja hanen asiansa on tarkea ja, etta reklamaation selvittamiseen on
paneuduttu. Reklamaatio vaatii asiakkaalta ylimaaraista vaivannakoa, joten pa-
lautteesta on tarked muistaa kiittaa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Kranz-
bilerin (2018, 444) mukaan aikaisessa vaiheessa tapahtuvia virheitad palvelussa
ei pideta niin vakavina kuin saman asteiset virheet myéhemmassa vaiheessa.
Vastaavasti aikaisilla ilahduttavilla hetkilla on suurempi postiviininen vaikutus

asiakaskokemukseen kuin jalkimmaisilla.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 114-115) ovat listanneet asioita, joita organisaa-
tioiden tulee muistaa minimoidakseen huonojen asiakaskokemusten syntyminen

ja hallitakseen niista aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia:

¢ Ennakoi mahdollisia huonojen asiakaskokemusten lahteita.

e Varmista, etta asiakaspalvelussa on riittavan suora yhteys johtoon.

e Luo kulttuuri, joka kannustaa nostamaan asiakaskokemuksen epakohtia
esiin.

e Varmista, etta heikosti alkaneisiin asiakaskokemuksiin pystytaan puuttu-
maan ajoissa.

¢ Rekrytoi oikeita, palveluhenkisia henkildita asiakaspalvelutehtaviin.

o Kouluta asiakaspalveluhenkilostda kohtaamaan reklamaatiotilanteita.
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Valtuuta ja vastuuta asiakasrajapinnassa toimivia tyontekijoita korjaa-
maan ja kompensoimaan huonoja asiakaskokemuksia.

Tarvittaessa varmista, etta asiakkaan kokemat itsetunto, oikeudenmukai-
suus ja kontrolli on palautettu.

Ole herkka kulttuurien valisille eroille asiakaskokemusta luotaessa.
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4 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN PALVELUMUOTOILUN KEI-
NOIN

4.1 Palvelu ja sen merkitys

Palvelun maarittely on haastavaa, koska palveluja on hyvin monenlaisia. Palvelu
on palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutusprosessi. Sita ei ole ole-
massa, jos asiakas ei ole siina lasna ja kuluta sita. Palvelun ominaispiirteita ovat
aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samankaltaisuus seka
ainutkertaisuus. Nama piirteet asettavat erityisia vaatimuksia palvelun tuottami-
selle. Palvelu on toiminto ja sitd on mahdotonta nahda, maistaa, koskettaa tai
kokeilla ennen ostoa. Sen tuottamiseen osallistuu useita ihmisia ja jokainen pal-
velu on ainutlaatuinen. Koska palvelu tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulute-
taan, ne on tuotettava yksildllisesti. Palvelu on myos ainutkertainen ja katoaa ku-
luttamisen jalkeen. (Lamsa & Uusitalo 2009, 17-19; Miettinen 2016, 50.)

Suomessa palvelujen osuus bruttokansantuotteesta kasvaa jatkuvasti. Elamme
palveluiden maailmassa ja inmiset etsivat ja ostavat elamaansa helpottavia rat-
kaisuja. Parhaat palvelut vastaavat ihmisten todellisiin tarpeisiin. (Tuulaniemi
2011.) Palveluilla on keskeinen merkitys jokaisen ihmisen toiminnassa ja yha
suurempi osuus kuluttamistamme tuotteita on tana paivana palveluja. Teknologia
edistaa parempien palvelujen kehittamista. Sen avulla voidaan edistda muun mu-
assa tiedonkulkua organisaatioiden sisalla ja niiden valilla seka myds organisaa-

tion ja asiakkaiden valilla. (Lamsa & Uusitalo 2009, 7-9.)

Lamsa ja Uusitalo (2009, 10) toteavat, etta palvelujen laatuun on alettu kiinnittaa
yha enemman huomiota. Laadun maarittely on siirtynyt teknisesta laadusta ja
tuotantovirheiden minimoinnista asiakaskeskeisempaan suuntaan. Asiakastie-
don keruu, markkinatutkimukset ja asiakastyytyvaisyys ovat nousseet kiinnostuk-
sen kohteiksi. (Ldmsa & Uusitalo 2009, 10.)
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4.2 Palvelumuotoilun potentiaali

Palvelumuotoilu esiteltiin ensimmaisen kerran akateemisessa muotoilu- ja tutki-
muskoulutuksessa Kolnin ammattikorkeakoulussa 1990-luvun alussa (Mager
2009, 32). Palveluiden maaran lisaantymisellda on ollut suuri merkitys palvelu-
muotoilun kysynnan kasvussa. Palvelut ovat kasvaneet suurimmaksi talouden
toimialaksi lansimaissa. Sen lisaksi, etta yritykset keskittyvat siihen, mita niiden
pitaisi tehda luodakseen haluttavia palveluita, tulisi asiakaskeskeisen ajattelun
myota keskittya siihen, millaisia tavoitteita asiakkaat haluavat palveluilla saavut-
taa. Selviytyminen jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistdssa edellyttaa yrityk-
silta ketteryytta ja kokeilukulttuuria seka luovuutta, ja intuitiivista ajattelua. Palve-
lumuotoilun avulla organisaatioihin voidaan tuoda tarvittua ketteryytta ja pysya
mukana nopeassa toimintaympariston muutoksessa. (Koivisto, Sdynakangas &
Forsberg 2019, 17-28; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 73.)

Palvelumuotoilun avulla voidaan luoda uusia tai parantaa olemassa olevia palve-
luja, tekemalla niista kayttokelpoisempia, asiakkaille haluttavampia, tehokkaam-
pia seka tuottoisampia (Moritz 2005). Palvelumuotoilun tavoitteena on kehittda
palvelua kayttajalahtoisesti siten, etta palvelu vastaa seka asiakkaan tarpeita etta
palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Palvelumuotoilussa pyritaan yh-
distamaan asiakas- ja liiketoimintanakokulmat. Suunnittelutyd ilman yhteytta lii-
ketoiminnan tavoitteisiin on turhaa, mutta myoskaan kunnianhimoiset liiketoimin-

nan tavoitteet ilman asiakasnakdkulmaa eivat ole jarkevia. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelumuotoilua voidaan soveltaa palvelun kehittamiseen kaikilla tasoilla: yrityk-
sen strategiassa, liiketoimintamalleissa, prosesseissa, palveluymparistossa ja
asiakaskontakteissa. Se tarjoaa selkean prosessin ja helppokayttdisia menetel-
mia ja tydkaluja. Ne tuovat palvelun kayttajan keskioon ja niiden avulla voi hel-
posti testata ja konkretisoida palvelukonsepteja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 71-73.) Palvelumuotoilun liiketoiminnalliset edut liittyvat organisaation
strategiseen suuntaamiseen, toiminnan kohdentamiseen asiakaslahtoiseksi, si-
sadisten prosessien kehittdamiseen ja brandin ja asiakassuhteen syventamiseen

seka jo olemassa olevien tai uusien palvelujen kehittamiseen. Palvelumuotoilun
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avulla organisaatiossa voidaan havaita palveluiden strategiset mahdollisuudet lii-
ketoiminnassa, innovoida uusia palveluita ja kehittaa jo olemassa olevia palve-

luita. (Tuulaniemi 2011.)

4.3 Palvelumuotoiluprosessi ja menetelmat

Palvelumuotoilun tavoite on varmistaa, etta palvelun liittymakohdat ovat kaytan-
nollisia, kayttokelpoisia, asiakkaan nakdkulmasta haluttavia seka tarjoajan mie-
lesta tehokkaita ja tuloksia tuottavia (Mager 2009, 34). Palvelumuotoiluun on ole-
massa runsaasti eri prosessimalleja. Niille kaikille on yhteista monipuolinen tie-
donhankinta, yhteisollinen ideointi seka erilaisten mallien luominen ja nopea tes-
taus. Palvelumuotoilussa prosessin vaiheet toistuvat yleensa useaan kertaan ja
nopeasti. Poiketen tavanmukaisesta suunnitteluprosessista, palvelumuotoilussa
ideointivaiheeseen siirrytaan vasta syvallisen asiakasymmarryksen hankinnan
jalkeen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 74.)

Palvelumuotoilun prosessi esitetdan usein tuplatimanttiprosessimallin avulla (ku-
vio 3.). Prosessi koostuu kahdesta timantista. Ensimmainen timantti pitaa sisal-
lddn ongelman tunnistamisen ja toinen timantti ratkaisun kehittamisen. (Koivisto,
Saynakangas & Forsberg 2019, 42.) British Desing Councilin kehittama tuplati-
manttiprosessimalli sisaltdaa myos periaatteet, menetelmat seka tyoskentelykult-
tuurin, joiden avulla voidaan saavuttaa pitkakestoisia muutoksia (Design Council
2015).
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MAARITA KEHITA TUOTA

Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein

KUVIO 3. Tuplatimanttiprosessimalli

Palvelumuotoiluprosessi alkaa vaiheella, jossa kasvatetaan ymmarrysta valitusta
aiheesta sen sijaan, etta oletettaisiin sen olevan tietylla lailla (Design Council
2015). Ensimmaisessa vaiheessa kerataan asiakasymmarrysta. Asiakasymmar-
rys tarkoittaa sita, etta yritys ymmartaa todellisuuden, jossa heidan asiakkaansa
elavat ja toimivat seka asiakaan arvonmuodostuksen. (Tuulaniemi 2011.) Mietti-
sen (2016, 50) mukaan "palvelumuotoilussa pyritdan tunnistamaan keskeisimmat
erilaiset kayttaytymismallit ja tarpeet, jotka ohjaavat palvelun kuluttamista, jotta
asiakaskokemus voidaan suunnitella eri asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.” En-
simmaisessa vaiheessa keratdan myos tietoa palvelun tarjoajan liikketoiminnalli-

sista tavoitteista (Koivisto, Sdynakagas & Forberd 2019, 44).

Seuraavassa vaiheessa analysoidaan ja tulkitaan kerattya tietoa. Keratty tieto
auttaa tunnistamaan haasteet, ja tuloksena syntyy maaritelty ongelma tai mah-
dollisuus, johon prosessin seuraavissa vaiheissa ideoidaan ratkaisua. Ensin ide-
oidaan ja visualisoidaan erilaisia vaihtoehtoisia ratkaisumalleja ja viimeisessa
vaiheessa rajataan ideoista sellaisia vaihtoehtoja, jotka vastaavat parhaiten ase-
tettuihin tavoitteisiin. Vaihtoehtoja testataan asiakkailla, henkildkunnalla tai sidos-
ryhmilla. Parhaiten toimivat ratkaisut otetaan jatkokehitykseen. Prosessi on itera-

tiivinen ja aikaisempiin vaiheisiin voidaan palata ja niita voidaan toistaa, kunnes
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vaiheessa on saavutettu toimiva lopputulos. (Koivisto, Saynakagas & Forberd
2019, 44; Design Council 2015).

Palvelumuotoiluprosessiin pyritaan osallistamaan mahdollisimman laaja joukko
palveluun liittyvia tahoja (Tuulaniemi 2011). Yhteissuunnittelun prosessin avulla
asiakas rakentaa yhdessa yrityksen kanssa palvelukokemuksen, joka sopii ha-
nen tarpeisiinsa (Miettinen 2011, 25). Yhteiskehittaminen antaa myos henkilos-
télle mahdollisuuden olla mukana maarittelemassa brandia seka ymmartaa va-
lintojen perusteita, sitoutua palveluun seka yrityksen brandiin ja olla mukana
suunnittelemassa miten brandielementit nakyvat lopulta palvelutuokioissa ja kon-

taktipisteissa (Tuulaniemi 2011).

Palvelumuotoilun menetelmat ovat erityisesti palveluiden ja palveluliiketoiminnan
kehittamiseen soveltuvia. Erilaisia menetelmia on tarjolla hyvin paljon ja niita ke-
hitetaan koko ajan lisaa. Palvelumuotoiluprosessin eri vaiheissa hyodynnetaan
jokaisessa omia menetelmiaan. (Tuulaniemi 2011.) Léyd&-vaiheessa hyddynne-
tdan asiakas- ja kayttajatiedon keruun menetelmia, jotka ovat paasaantoisesti
laadullisen tutkimuksen menetelmia. Niitd ovat muun muassa haastattelut ja ky-
selyt. (Tuulaniemi 2011.) Ma&érita-vaiheessa analysoidaan ja tulkitaan keratty
tieto. Menetelming kaytetaan esimerkiksi samankaltaisuuskaaviota. Keratyn tie-
don pohjalta pitaisi syntya ymmarrys, joka pyritaan kiteyttamaan esimerkiksi asia-
kasprofiileiksi, palvelupoluiksi tai suunnitteluvetureiksi. Kehitd-vaiheessa raken-
netaan prototyyppeja, visualisoidaan ideoita ja simuloidaan kokemuksia. Ratkai-
suja voidaan yhteiskehittaa erilaisissa tyopajoissa. Tuota-vaiheen tavoitteena on
tuottaa palvelusta idea tai konsepti ja tehda paatods viedaanko kehitetty ratkaisu

kaytantoon. (Koivisto ym. 2019.)

4.4 Tyokalut asiakaskokemuksen operatiiviseen toteutukseen

Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoite maarittaa siihen kaytettavat tyokalut.
On pohdittava mika kehittdmisen valine soveltuu parhaiten omaan organisaa-
tioon. TyOkaluja voi my0s tarvittaessa muokata paremmin tilanteeseen sopiviksi.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 206—-207.)
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Palvelupolku on palvelun kokonaisuuden kuvaus. Palvelupolun avulla kuvataan
sita, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku jakautuu
palvelutuokioihin, jotka sisaltavat palvelun kontaktipisteita. Asiakas kokee palve-
lutuokiot ja kontaktipisteet kaikilla aisteillaan. Palvelupolku voidaan jakaa myds
eri vaiheisiin, joita ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Esipalvelu valmis-
telee arvon muodostumisen esimerkiksi, kun asiakas on yhteydessa yritykseen
puhelimitse tai internetin valityksella. Jalkipalvelu on asiakkaan kontakti palvelun-
tarjoajaan palvelutapahtuman jalkeen. Palvelupolun mallintaminen tuo asiakkaan
kokemuksen aidosti kehittamistyon keskioon. Palvelupolussa kuvataan asiak-
kaan toiminnot seka rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet ja palveluun liittyvat
tunteet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 73; Tuulaniemi 2011.).

Asiakaspolkukartoitusta (customer journey map) voidaan pitaa hyvana tyokaluna
asiakaskeskeisen liiketoiminnan johtamisessa. Sen avulla kuvataan asiakasko-
kemuksen tamanhetkinen tai tulevaisuuden tila kaikissa asiakkuuden vaiheissa.
(Tervala 2017.) Asiakaskokemus rakentuu eri kosketuspisteissa asioinnin eri vai-
heissa. Asiakaskokemuksen muodostaa se, kuinka loogisesti, saumattomasti ja
yhdenmukaisesti asiakaspolun eri kosketuspisteet koetaan. Asiakaspolkukartoi-
tuksen avulla voidaan tunnistaa asiakkaan kokemat kosketuspisteet asiakkaan
nakdkulmasta. Sen avulla voidaan selvittaa millaisia odotuksia, toiveita, tarpeita,
tunteita ja ajatuksia asiakkailla on eri kosketuspisteissa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 207-208.) Asiakaspolkukartoitus pitaa sisallaan asiakkaan toimet, motiivit,
kokemuksen seka organisaation toimet ja roolit, jotka ovat vastuussa naista toi-
mista. Myds tavoitteiden seka mittareiden lisddminen malliin, auttaa tekemaan

siitd kaytettavamman. (Tervala 2017.)

Blueprinting-menetelmat kuvaavat, miten organisaation sisaiset prosessit toteu-
tuvat suhteessa asiakaspolkuun. Service Experience Blueprint on hyva tyokalu
kokonaisvaltaisten kosketuspisteiden muotoiluun koko asiakaspolun varrella, yri-
tyksen kaikissa kanavissa. Sen avulla jokaiseen kosketuspisteeseen voidaan si-
sallyttaa asiakkaan kokemukset ja tarpeet. (Kranzbihler ym. 2018, 441.) Mene-
telmien avulla tarkastellaan, miten yrityksen erilaiset resurssit ja prosessit nivou-

tuvat osaksi asiakkaan polkua. Perinteisessa Blueprinting-menetelmassa eriyte-
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taan toisistaan asiakkaan toiminta, asiakkaan ja henkilokunnan nakyvat vuoro-
vaikutustilanteet, ei-nakyvat vuorovaikutustilanteet, tukitoimintojen prosessit

seka fyysinen ymparistd (Saarijarvi & Puustinen 2020, 220-221).

Blueprinting-menetelmilla voidaan taydentaa asiakaspolkukartoitusta. Ne yh-
dessa auttavat tunnistamaan tilanteita ja paikkoja, joissa asiakkaan kokemaa kit-
kaa voidaan vahentaa tai organisaation sisaisia prosesseja jarjellistaa tai suora-
viivaistaa. Service Blueprint voikin tarjota vankan pohjan asiakaspolkukartoituk-
selle, mutta yksinaan se voi olla puutteellinen, kun painopisteen halutaan olevan
asiakkaassa. (Lemon & Verhoef 2016; Saarijarvi & Puustinen 2020, 220-221.)
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5 PALVELUMUOTOILUPROSESSIN TOTEUTUS

5.1 Toimeksiantajan esittely

Kaskipuu Oy on suomalainen ovia ja ikkunoita valmistava yritys ja Suomen suurin
ulko- ja parvekeovien valmistaja. Kaskipuu on alun perin pohjoissuomalainen
perheyhtio, joka on perustettu vuonna 1978. Se on kasvanut yhden kasiparin yri-
tyksesta yli 350 ammattilaisen kansainvaliseksi konserniksi. Yrityksen on perus-
tanut Eero Kaski Ylikiimingista ja talla hetkella enemmiston siita omistaa Eeron
poika Matti Kaski. (Kaskipuu n.d.b.)

Kaskipuu on kasvanut pelkasta tavarantoimittajan roolista palveluyritykseksi. Yri-
tys tyollistaa puuseppia, myyijia, asentajia ja toimihenkildita. Yrityksen asiakkaita
ovat talotehtaat, rautakaupat, yksityiset pientalosaneeraajat, asunto-osakeyhtioi-
den saneeraajat seka rakennusliikkeet. Kasken tuotevalikoimaan kuuluu laaja va-
likoima ulko- ja parvekeovia seka ikkunoita. Laatu ohjaa yrityksen kaikkea toimin-
taa myynnista tuotteiden tekemiseen, niiden toimitukseen ja asennukseen. Kas-
kipuun vahvuuksia ovat muotoilu, laatu, kotimaisuus ja yli 40 vuoden kokemus.

(Kaskipuu Oy: Yritysesittely.)

Kaskipuu kuuluu Kaski Partners -konserniin, jossa on yhteensa 450 tyontekijaa.
Kaskipuulla on tehtaat Ylikiimingissa, Viitasaarella ja Latviassa. Viitasaaren teh-
taan yhteydessa aloitti ikkunatehdas helmikuussa 2016. (Kaskipuu Oy: Yritysesit-
tely). Kaskipuun taloyhtio- seka pientalosaneerausliiketoiminta on aloittanut toi-
mintansa vuonna 2016. Sitd ennen Kaskipuu valmisti tuotteita vain jalleenmyy-
jille. Kaskipuu on ollut ovien valmistuksessa aina markkinajohtaja. Ikkunat tulivat
mukaan liiketoimintaan 2016 Kaskipuun ostaessa Viitasaaren tehtaan. Siella aloi-
tettiin ikkunoiden valmistus, jolloin taloyhtio seka pientalopuolen asiakkaille voitiin
tarjota kokonaispalveluna ikkuna- ja oviremontit. (Putkonen 2021; Luukkonen
2021.)

Kaskipuun tavoite on aina tyytyvainen asiakas. Yritys mittaa asiakastyytyvaisyyt-

taan sdanndllisesti NPS-tutkimuksella. Luku kertoo myds Kaskipuun asiakkaiden
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halukkuudesta suositella Kaskipuun tuotteita. Kaskipuun saamat tulokset kerto-

vat erittdin korkeasta asiakastyytyvaisyydesta. (Kaskipuu n.d.a.)

Kaskipuu Oy:n toimintaa ohjaavia arvoja ovat:

o Tuloksellisuus ja tehokkuus; tuotteet, tuotanto ja palvelut ovat
laadukkaita ja edistyksellisia.

¢ Asiakas on tarkein; asiakkaan tarpeeseen haetaan ratkaisu, lu-
paukset pidetaan ja asiakkaan odotukset taytetaan.

e Vastuullisuus; yhteiskunnalliset velvoitteet hoidetaan, toiminta
asiakkaita, tyontekijoita ja yhteistyokumppaneita kohtaan on reh-
tia, toiminta ja ymparistoystavallista ja energiatehokasta, huolelli-
set materiaalivalinnat, ymparistoystavallinen valmistusprosessi ja
moderni tuotekehitys ovat tarkeassa roolissa hiilijalanjaljen pie-
nentamisessa.

o Tyoskentelemme ja kehitymme yhdessa; kehitymme yrityksena

ja ihmisena, me-henki ja arvostamme toisiamme.

Arvojen edistaminen kuuluu kaikille yrityksessa tyoskenteleville ihmisille. Ne tu-

levat nakyviksi tekojen kautta ja ohjaavat kaikkien tydntekijdiden toimintaa.

Kaskipuun tavoitteena on kasvaa Pohjoismaiden suurimmaksi ikkuna- ja ovival-
mistajaksi vuoteen 2030 mennessa. Talla hetkella Kaskipuu Oy on jo Suomen
suurin ovivalmistaja. Kaskipuu tavoittelee kilpailuetua laadussa, muotoilussa, asi-
akkaan palvelussa, ovivalikoiman laajuudessa ja kattavuudessa seka kotimai-

suudessa. (Kaskipuu Oy: Yritysesittely.)

5.2 Kehittamistyon prosessi ja tulokset

Kehittamistyon lahtokohtana oli kehittda Kaskipuun pientalosaneerausliiketoimin-
taa asiakkaan nakdkulmasta kasin ja lisata ymmarrysta siita, miten asiakas kokee
saamansa palvelun. Toimintaa haluttiin kehittdd yhdessa asiakkaiden seka Kas-
kipuun henkilokunnan kanssa. Kehittamistyo toteutettiin palvelumuotoilun mene-

telmin. Palvelumuotoilu valittiin kehittamistyon lahestymistavaksi, koska sen pe-
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riaatteet; kokonaisvaltainen nakemys, monitieteellisyys, yhteiskehittdaminen, visu-
aalisuus seka perusteellinen aiheen lahestyminen, luovat aivan erityisen pohjan
kehittamistyolle ja motivoivat muutoksiin seka sopivat tarpeisiin, jossa palvelui-

den halutaan olevan juuri asiakkaiden tarpeisiin sopivat (Mager 2009, 39).

Kehittamistyossa kaytettiin tuplatimanttiprosessimallia, joka on yksi palvelumuo-
toilun kaytetyimmista malleista. Sen sisaltamien periaatteiden ja menetelmien
avulla on mahdollista saavuttaa merkittavia ja pitkakestoisia muutoksia. Tuplati-
mantti pitaa sisallaan prosessin, jossa haluttua asiaa tutkitaan ensin syvallisem-
min ja laajemmin ja vasta sen jalkeen toteutetaan tarvittavat toimenpiteet. Pro-
sessi ei aina etene lineaarisesti, vaan monesti tutkittavasta asiasta ilmenee uusia
puolia prosessin edetessa. Tuplatimanttimallin mukainen prosessi mahdollistaa
paluun prosessin eri vaiheisiin tarvittaessa myos kesken prosessin. (Design
Council 2015.) Kuviossa 4. on kuvattu taman kehittdmistyon prosessi siind kay-

tettyine menetelmineen.

TUTKI TOIMITA
Mita halutaan | Ydinongelman
saavuttaa? madrittely Ratkaisun Ratkaisun
Tutkimus- Kerdtyn tiedon ideointi kuvaaminen
aineiston tulkinta
keradminen

» » » »
2R R R R

Henkildstén haastattelut ~ Haastattelujen & kyselyjen Asiakaspolun vaiheistus Service Blueprint
& asiakaskysely analysointi Ideocintipalaveri
Palvelupolun kuvaus Samankaltaisuuskaavio

KUVIO 4. Tuplatimantti sovellettuna kehittamistyohon

Tassa kehittamistyossa tutkimusongelmaa oli haastava maaritella etukateen,
koska palvelun varsinaiset kipupisteet asiakkaan nakdkulmasta selvisivat vasta
kehittamistyon edetessa maarittele-vaiheeseen. Kehittamistyo aloitettiin keraa-
malla aineistoa. Aineistoa kerattiin haastattelemalla kohdeyrityksen henkilokun-
taa. Tassa vaiheessa kuvattin myos Kaskipuun kuluttaja-asiakkaan palvelu-

polku, joka auttoi ymmartamaan mita kaikkia vaiheita asiakas kay lapi ikkuna-
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jaltai oviremontin aikana. Seuraavaksi asiakkaille toteutettiin kyselytutkimus,

milla haluttiin saada tutkimukseen asiakasnakokulmaa.

TyOn seuraavassa vaiheessa haastattelut seka kyselytutkimuksesta saatu tieto
analysoitiin ja jasenneltiin usein esiin nousseiden teemojen alle samankaltaisuus-
kaavion avulla. Tassa vaiheessa nousivat esiin palvelupolun vaiheet, joissa asia-
kas tuntee jaavansa unohduksiin. Kun asiakasymmarrys oli riittava ja ratkaistava
ongelma selvilla, ryhdyttiin kehittdamaan erilaisia ratkaisuja ongelmiin (Ahtola
2020). Seuraavaksi vaiheistettiin asiakaspolku, jotta asiakkaiden teot, ajatukset
ja tunteet saatiin nakyviksi jokaisessa asiakaspolun vaiheessa. Kuten Saarijarvi
ja Puustinen (2020, 212) toteavat, vaiheistuksen avulla asiakaspolku voidaan ja-

kaa itsenaisiin jaksoihin, jotka nivoutuvat lopulta asiakaskokemukseksi.

Asiakaspolun vaiheistus toimi hyvana pohjana ratkaisujen ideoinnille. Tutkimuk-
sen aikana keratyn tiedon pohjalta tehtiin ensimmainen versio Service Blueprin-
tistd. Sen avulla kohdeyrityksen henkildstolle esiteltiin tutkimuksen aikana esiin
nousseet kehityskohdat ja alustavat kehitysehdotukset. Henkiloston kanssa to-
teutettiin ideointipalaveri, jossa etsittiin yhdessa ratkaisuja kehityskohtiin ja vah-
vistettiin ideoiden toteutettavuus. ldeointipalaverin jalkeen toteuttamiskelpoiset
ideat asiakaskokemuksen parantamiseksi kuvattiin tydon lopputuloksena synty-

neen Service Blueprintin avulla.

5.2.1 Tutki — tutkimusaineiston keraaminen

Kehittamistydn ensimmaisessa vaiheessa kuvattiin Kaskipuun kuluttaja-asiak-
kaan palvelupolku (kuvio 5). Sen avulla mallinnettiin, mitka ovat ne kontaktipis-
teet, jotka ovi- ja/tai ikkunaremontin ostanut asiakas kohtaa palvelun aikana.
Tutki-vaiheessa toteutettiin myds Kaskipuun henkilokunnan haastattelut. Niiden
avulla tutustuttiin palvelun nykytilaan seka sen mahdollisiin kehityskohtiin ja ke-
rattiin taustatietoa yrityksesta. Samalla mietittiin yhdessa henkildston kanssa,
mista nakokulmista haluttiin lisdd ymmarrysta seka tarkennettiin toimeksiantajan
toiveita kehittdmistydn suhteen. Taman lisaksi Kaskipuun kuluttaja-asiakkaille
tehtiin kyselytutkimus, jolla pyrittin saamaan asiakkaiden nakemyksia ja koke-

muksia palvelun nykytilasta.
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Palvelupolun kuvaus

Kaskipuun pientalosaneerausasiakassegmentin palvelupolku on kuvattu kuvi-
ossa 5. Yrityksen kuluttaja-asiakkaan palvelupolku alkaa usein asiakashankinnan
ottaessa yhteytta asiakkaaseen. Kaskipuu on myds mukana erilaisissa tapahtu-
missa. Tapahtumissa suoritetaan arvontoja ja niista saatujen yhteystietojen poh-
jalta ollaan yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin. Myos myyijat kiertavat omako-

titalojen ovilla herattamassa kiinnostusta potentiaalisissa asiakkaissa.

Kun asiakas on tietoinen yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista, ja hanella
on herannyt kiinnostus ja tarve niitd kohtaan, varataan aika myyjan/tehtaanedus-
tajan suorittamalle mittauskaynnille asiakkaan luokse. Kaynnin aikana tehdaan
joko tarjous tai kaupat. Jos paadytaan kauppoihin ikkuna- ja/tai ovitilaus tehdaan
heti yndessa myyjan kanssa. Tuotteet [ahtevat valmistukseen tehtaalla vasta, kun

tilaus on tehty.

Kun tuotteet ovat tehtaalla valmiit, ne toimitetaan asiakkaan pihaan. Kuljettaja
soittaa asiakkaalle tuotteen toimituksesta. Taman jalkeen asentaja ottaa yhteytta
asiakkaaseen ja sopii ajan, jolloin tuotteet asennetaan. Asentajat asentavat tuot-
teet ja tekevat asennuspoytakirjan, johon merkitadan mahdolliset huomautukset
tai korjauspyynnot. Kaskipuu lahettaa NPS-kyselyn asiakkaille kaksi kertaa vuo-

dessa, jolloin asiakkaat paasevat jattamaan palautetta remontin onnistumisesta.

Tietoisuus ja [> [> Sopimus /
- Tarve
kiinnostus tarjous

Asennus <] Toimitus <:| Tilaus

NPS-kyselyyn
vastaaminen

KUVIO 5. Kaskipuu Oy:n palvelupolku
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Haastattelu

Tassa kehittamistyossa kaytettiin puolistrukturoitua seka teemahaastattelua.
Puolistrukturoitu haastattelu toteutui laatimalla haastattelurunko seka kysymyk-
set ennakkoon (liite 2). Kysymysten jarjestysta ja sanamuotoa vaihdeltiin haas-
tattelujen kulun mukaisesti. Tilanteeseen soveltumattomat kysymykset jatettiin
tarvittaessa pois, ja haastattelujen aikana kysyttiin myos muita mieleen nousseita
kysymyksia. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 108.)

Puolistrukturoidusta haastattelusta voidaan tassa tutkimuksessa kayttaa myos
nimitysta teemahaastattelu. Haastatteluissa esitettiin tarkkoja kysymyksia tie-
tyista teemoista, mutta samoja kysymyksia ei valttamatta kaytetty kaikkien haas-
tateltavien kanssa. Haastattelut olivat keskustelunomaisia tilanteita, vaikka niissa
kaytiin 1api ennalta suunnitellut teemat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Haastattelujen teemat kasittelivat arvolupausta, asiakaskokemusta seka palvelu-
polkua. Teemat valittiin tyon tavoitteiden pohjalta. Teemojen ymparille oli valmis-
teltu tarkkoja kysymyksia, jotka esitettiin haastateltaville. Haastatteluilla haluttiin
tietoa juuri tietyista asioista, joten puolistrukturoitu haastattelu sopi kehitystyossa
tarvittavaan tiedonkeruuseen hyvin. Arvolupauksen avulla pyrittiin selvittdmaan
mita Kaskipuu lupaa asiakkailleen ja miten asiakas hyotyy valitessaan Kaskipuun
ikkuna ja/tai oviremontin. Samalla selvitettiin miten Kaskipuun arvo "asiakas on
tarkein” nakyy yrityksen toiminnassa kaytannossa. Asiakaskokemuksen osalta
halutiin selvittaa sen nykytilannetta kohdeyrityksessa. Haastatteluissa kaytiin lapi
myds Kaskipuun kuluttaja-asiakkaan palvelupolku ja sen kitkakohdat haastatel-

tavien mielesta.

Haastattelut toteutettiin 19.11.2021 ja 18.3.2022. 19.11.2021 haastatteluun osal-
listuvat Kaskipuun rekrytointipaallikkd seka markkinointivastaaja. Haastattelu
tehtiin Teamsin valityksella ja nauhoitettiin. 18.3.2022 haastateltiin tehtaanedus-
tajaa/myyjaa. Haastattelu toteutettiin kasvotusten. Haastattelujen jalkeen ne litte-

roitiin.
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Kyselytutkimus

Kehittamistyossa keratiin kyselytutkimuksen avulla tietoa Kaskipuun kuluttaja-
asiakkaiden nakemyksista ja kokemuksista ikkuna- ja/tai oviremontin eri vai-
heissa (lite 1). Kyselytutkimuksella pyrittiin selvittamaan valikoidun joukon aja-
tuksia tutkimuksen aiheesta. Kyselytutkimuksen etu oli se, ettd sen avulla voitiin
kerata laaja tutkimusaineisto ja kysya suurelta maaralta ihmisia monia asioita.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 121-122; Trustmary 2022.)

Tassa kehitystyossa kyselytutkimuksella keratiin seka maarallista etta laadullista
aineistoa. Kyselyna laadullinen tutkimus toteutui kysymalla avoimia kysymyksia,
jolloin vastaajat kirjoittivat vapaamuotoisia vastauksia. Avoimilla kysymyksilla
saatiin kerattya laadullista aineistoa ja pyrittiin siihen, etta asiakkaat voivat antaa
ainutlaatuisia vastauksia, eivatka joudu valitsemaan valmiista vastausvaihtoeh-
doista. Vastausten toivottiin olevan siten myds syvallisempia. Osa kysymyksista
oli strukturoituja kysymyksia eli kysymyksissa oli valmiit vastausvaihtoehdot.
Osassa kysymyksista vastaajat arvioivat kysytyn asian onnistumista valilla "tay-
sin samaa mieltd” ja "taysin eri mieltd”. Nain saatiin kerattyd myods maarallista

aineistoa, jolla pyrittiin tulosten yleistettavyyteen.

Kehittamistyon kyselytutkimus toteutettiin 19.1. - 1.2.2022. Kyselyyn valittiin tyon
teorian seka haastattelujen pohjalta kehitystydn kannalta olennaisimmat aiheet.
Kysely luotiin Zeffi-tydkalun avulla, jota Kaskipuu kayttaa kyselyissaan. Zeffi on
kyselytyOkalu, joka tarjoaa kyselypohjia seka erilaisia tapoja analysoida vastauk-
sia. Kysely lahetettiin Kaskipuun kuluttaja-asiakkaille sahkopostilla. Niille, jotka
eivat vastanneet kyselyyn sahkopostilla, 1ahetettin myohemmin muistutus teksti-

vistilla. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista ja tapahtui anonyymisti.

5.2.2 Maarittele — keratyn aineiston tulkinta

Seuraavassa vaiheessa tyosta pyrittiin karsimaan projektin kannalta turha tieto ja
paasemaan tarkeimman ja olennaisimman tiedon aarelle (Ahtola 2020). Kehitta-
mistyOn maarittele-vaiheessa tavoitteena oli syventaa asiakasymmarrysta ja
maarittaa ratkaistava ongelma. Kyselytutkimuksella keratty aineisto luettiin use-
aan kertaan lapi ja haastattelut litteroitiin tarkasti. Haastatteluilla halutiin tietoa
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juuri tietyista asioista, joten litteroidusta aineistosta poimittiin kehittamistyon kan-
nalta oleellisin tieto. Tutkimusten avulla saatu tieto ryhmiteltiin samankaltaisuuk-
sia etsimalla. Samankaltaisuuksilla tarkoitetaan tutkimuksissa esiin nousseita
teemoja ja aiheita. Tieto ryhmiteltiin esiin nousseiden teemojen alle samankaltai-

suuskaavion avulla.

Haastattelujen analysointi

Kaskipuun henkiloston haastattelussa nousi esille, etta arvo, jota Kaskipuu pyrkii
tarjoamaan asiakkailleen, on rakentamisen osalta uusien ovien ja ikkunoiden tuo-
mat hyodyt. Hyotyja ovat lammaon pysyminen sisalla, ilmastoinnin toimivuus, au-
ringolta ja kylmalta suojaaminen seka parempi signaalien lapaisevaisyys. Nama
johtavat energian saastoon seka kayttomukavuuden lisaantymiseen, jonka lisaksi
ovet ja ikkunat antavat turvaa ja ulkonakoa. Kaskipuun kilpailuvalttina pidetaan
sita, etta yritys on 100-prosenttisesti suomalainen ikkuna- ja ovialan yritys, jonka
omistus on myds Suomessa. Kaskipuun arvolupaukseen kuuluu kotimaisuus,

laadukkaat kotimaiset tuotteet, 40 vuoden kokemus sekéa vastuullinen toiminta.

Kaskipuun arvon "asiakas on tarkein” koetaan toteutuvan kaytanndssa siten, etta
asiakkaan ongelmiin pyritaan loytamaan ratkaisu ja reklamaatioiden hoito on en-
siluokkaista. Kaskipuulla on asentajia ympari Suomen, milla pyritdan varmista-
maan, ettd asiakas saa tarvitsemansa avun ongelmaansa mahdollisimman pian.
Arvo (asiakas on tarkein) nakyy selkeasti myos tehtaanedustajan tydssa. Teh-
taanedustajan on tarkea huolehtia, etta asiakkaiden palautteet hoidetaan asialli-
sesti. Heidan tehtavansa on ottaa asiakkaan palaute vastaan ja pitaa huoli siita,
ettd se lahtee eteenpain. Palautteen hoitaminen on kuitenkin myyjakohtaista,

eika se hoidu kaikkien kohdalla yhta hyvin.

Haastatteluissa selvisi, ettd ongelmaksi asiakaskokemuksen kohdalla muodos-
tuu informaation kulku sen jalkeen, kun ovi- ja/tai ikkunatilaus on tehty. Asiak-
kaalle lahtee viesti tuotannon kaynnistyessa, mutta jos tassa kohtaa ilmenee on-
gelmia, viesti ei kulje tuotannosta asennukseen, asennuksesta myyntiin tai myyn-
nistd asiakkaalle. Haasteita ilmenee myds toimitusaikatauluissa. Myydessaan
tuotteita tehtaanedustaja ei voi luvata tiettya viikkoa toimitukselle ja asiakkaalle

ilmoitettavat aikataulut ovat melko suuntaa antavia. Asennukselle on siksi luvat-
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tava alustava viikko, jossa kahden viikon aikaikkuna tuo joustoa. Tasta ei kuiten-
kaan ole sovittua toimintatapaa, vaan jokaisella tehtaanedustajalla on asiasta
oma nakemyksensa. Myos koko tilaus-, toimitus- ja asennusyhtalossa koetaan
olevan haasteita ajoituksen kanssa. Kun tilattu tuote saapuu asiakkaan pihaan,
heraa kysymys, koska ne tullaan asentamaan. Jos asennus on myohassa, ku-
kaan ei ole vastuussa yhteydenpidosta asiakkaaseen eika osaa kertoa tarkem-

mista aikatauluista.

Kaskipuulla ei ole yhta henkiloa, joka vastaa asiakaskokemuksesta. Asiakaspal-
velu ottaa asiakkailta tulevat puhelut vastaan ja ohjaa ne henkildlle, joka pystyy
vastaamaan kyseiseen ongelmaan parhaiten. Kaskipuulla ei koeta olevan resurs-
seja olla yhteydessa asiakkaaseen ennen kuin mahdollinen reklamaatio saapuu.
Reklamaatiot ohjataan reklamaatioita hoitavalle henkil6lle, joka ottaa yhteytta nii-

hin asiakkaisiin, jotka ovat sita reklamaatiossaan toivoneet.

Tuotteiden asennuksen yhteydessa tehtaanedustaja eli myyja on usein mukana
katsomassa asennusta. Asennuksen jalkeen tyd hyvaksytadn. Tassa kohtaa
myyjan on mahdollisuus kysya asiakkaalta, haluaako han suositella Kaskipuuta
tuttavalleen. Myyja keraa asiakkaalta mahdolliset yhteystiedot. Tata pidetaan
myds hyvana kohtana tehda lisamyyntia myymalla esimerkiksi oviremontin teh-
neelle tyytyvaiselle asiakkaalle ikkunat. Suosittelujen kysymista painotetaan myy-

jan tydssa, mutta ei yleisesti prosessissa.

Kaskipuun NPS-kysely lahetetaan asiakkaille puolivuosittain. Kyselyssa on
kohta, johon asiakas voi halutessaan antaa kirjallisen kommentin ja luvan Kaski-
puun kayttaa sita julkisesti. Naita suosittelulauseita tulee melko paljon, mutta niita
julkaistaan vain satunnaisesti. Suositteluja ei julkaista verkossa, koska asiakkaa-

seen taytyisi olla erikseen yhteydessa, jos suosittelulle halutaan kasvot.

Kyselytutkimuksen tulokset

Asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen avulla saatiin yhteensa 255 vastausta. Vas-
tausten maara on melko suuri ja voidaan nain ollen ajatella, ettéd se kuvaa hyvin
koko kuluttajapuolen asiakaskunnan nakemysta Kaskipuun ovi ja ikkunaremon-
tista. Vastanneista suurin osa (73 %) oli miehia. Ialtdan suurin osa vastanneista

(36 %) oli 65—74-vuotiaita ja toiseksi suurin osa (30 %) 55-64-vuotiaita. Suurin
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osa vastanneista asui Uudellamaalla (15 %), Pohjois-Pohjanmaalla (15 %) seka
Keski-Suomessa (14 %). Myos Varsinais-Suomesta saatiin paljon vastauksia (10
%).

Suurin osa vastanneista (47 %) paatyi Kaskipuun asiakkaaksi Kasken edustajan
yhteydenoton ansiosta (kuvio 6). Toiseksi eniten (32 %) asiakkaita yritykselle tuli
verkkosivujen kautta. Ystavan tai tuttavan suosittelun ansioista Kaskipuu sai vas-
tanneista 10 prosenttia asiakkaikseen. Sosiaalisen median kautta asiakkaiksi
paatyi yritykselle vain 7 vastannutta. Osalla vastanneista oli aikaisempaa koke-

musta Kasken tuotteista, ja he paatyivat siksi uudestaan asiakkaiksi.
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KUVIO 6. Mita kautta vastaajat paatyivat Kaskipuun asiakkaiksi (n=253, y-akselin

yksikkd on vastaajien lukumaara)

Suurin osa vastanneista (45 %) valitsi Kaskipuun ikkuna- ja/tai oviremontin yri-
tyksen tuotteiden perusteella (kuvio 7). Toiseksi painavin syy valintaan oli koti-
maisuus (29 %). Hinnan perusteella Kaskipuun valitsi 21 vastanneista ja palvelun
perusteella 20. Muita syita valintaan olivat laatu, nopea aikataulu tai tuttava, joka

oli tdissa Kaskipuulla.
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KUVIO 7. Miksi asiakkaat valitsivat juuri Kaskipuun (n=254, y-akselin yksikko on

vastaajien lukumaara)

Suurin osa kyselyyn vastanneista (70 %) oli ostanut Kaskipuulta ulko-oven ja
toiseksi suurin osa (36 %) ikkunat. Parveke- tai terassioven oli ostanut 28 pro-
senttia vastanneista. Muut vastanneista olivat ostaneet varaston-, autotallin-,

mokkioven tai mokki-ikkunat.

Suurin osa vastaajista koki, etta on saanut tarpeeksi tietoa Kaskipuun tuotteista
ennen ostopaatdksen tekemista. Myds suunnittelu- ja mittauskaynnin koettiin ta-
pahtuneen suurimman osan mielesta sujuvasti. Enemmiston mielesta tiedotus
toimi hyvin tilaus ja toimitusvaiheessa, vaikka osa oli siita myos taysin eri mielta

(kuvio 8). Myos tilauksen ja toimituksen koettiin sujuneen suurimmaksi osaksi hy-

vin.
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KUVIO 8. Kuinka hyvin tiedotus toimi tilaus- ja toimitusvaiheessa (n=239, y-ak-
selin yksikko on vastaajien lukumaara)
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Asennusvaiheessa tiedotuksen koetiin toimineen hyvin, mutta osa oli siita myos
taysin eri mielta (kuvio 9). Osa kysymykseen vastanneista oli asentanut tuotteet
itse ja siksi hajonta oli suurempaa taman kysymyksen kohdalla. Asennuksen koe-

tiin tapahtuneen yleisesti sujuvasti.
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KUVIO 9. Kuinka hyvin tiedotus toimi asennusvaiheessa. (n=220, y-akselin yk-

sikkd on vastaajien lukumaara)

Kaskipuulla koettiin olevan erinomainen alan osaaminen. Vastanneista 26 % oli
taysin samaa mielta siita, etta Kaskipuu kasittelee mahdolliset ongelmatilanteet
hyvin (kuvio 10). Taysin eri mielta oli kuitenkin 10 vastanneista. Tuotteet vastasi-
vat suurimman osan mielesta odotuksia ja suurin osa koki, ettd sai Kaskipuulta

ostamansa lisaarvon.
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KUVIO 10. Miten asiakkaat kokevat Kaskipuun kasittelevan ongelmatilanteet

(n=226, y-akselin yksikkd on vastaajien lukumaara)

Vastanneista 36 % koki saaneensa Kaskipuulta tarvitsemaansa palvelua ja vain

6 vastanneista oli taysin eri mielta (kuvio 11). Suurin osa vastanneista oli samaa
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mielta siita, etta Kaskipuu pitaa lupauksensa. Samaa mielta oltiin myos siita, etta
Kaskipuun kanssa oli mukava asioida. NPS-luku tdman kyselyn osalta oli 46,

jossa 240 vastanneesta 153 oli suosittelijaa, 45 passiivista ja 42 arvostelijaa.
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KUVIO 11. Kokivatko asiakkaat saaneensa tarvitsemaansa palvelua (n=236, y-

akselin yksikkd on vastaajien lukumaara)

Vastaajilta saatiin myds vapaamuotoisia vastauksia avoimiin kysymyksiin. Heilta
kysyttiin, mika Kaskipuun kanssa sujui erityisen hyvin. Kiitosta tuli muun muassa
hyvasta palvelusta ja asennuksesta. Kommunikointi myyjan kanssa koettiin suju-

vaksi ja moni koki kokonaisuuden sujuneen hyvin.

Tuotteiden esittely ja mittaukset toimivat hienosti. Myds meidén tar-

peemme ja toivomuksemme huomioitiin hyvin.

Ovien mittaus ja arviokéynti sujui hyvin. Edustaja oli ammattilainen.

Asennus sujui myds nopeasti ja asennusjélki oli priimaa.

Kaikki. Miellyttédva tuote-esittelijé, joka sai vakuuttuneeksi laaduk-
kaasta kotimaisesta ovesta sekd mukava ja ammattitaitoinen asen-

taja.

Vastaajilta pyydettiin myos kehitysehdotuksia. Osa vastaajista koki, etta ongel-
mia ilmenee heti, jos jokin ei mene prosessin mukaan. Toiveena esitettiin use-
ampaan kertaan, etta mahdollisista myohastymisista tiedotettaisiin asiakkaalle il-
man, etta asiakkaan pitaa kysya peraan. Myyijalle toivotiin vastuuta huolehtia asi-

akkaan tilanteesta myds sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen. Myds jalkimark-
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kinointi mainittin useammassa kommentissa. Toiveena esitettiin, ettd Kaski-

puulta soitettaisiin asiakkaalle asennuksen jalkeen. Kommunikaatiota toivottiin

muutenkin enemman tilauksen jalkeen ja tilauksen ja toimituksen valissa asiak-

kaan kokivat tulevansa unohdetuksi.

Olisin kovasti toivonut, ettd myyja olisi soittanut asennuksen jéalkeen.
Olisin tilannut lisda, mutta lisdostokset jaivat, kun en saanut ai-

kaiseksi selvittaa, ettéd kuka myyjéa oli.

Toimituksille olisi hyvé olla selke& vastuuhenkil tai projektip&éallikko,
Joka kertoisi asiakkaalle ajoissa aikataulujen muutokset, koordinoisi
toimitukset ja hoitaisi reklamaatiot. Nyt ei myyjé ottanut mitdén vas-
tuuta kauppojen jélkeen eikd muuta yhteyshenkiléé ollut tiedossa,

siksi kehnot pisteet.

Asennusvaihe toimi hienosti. Toivomisen varaa jéi toimituksen ja
asennuksen ldhestyessé asiakkaan informoimisessa. Kéytdnnossé
mitdén tietoa/muistutusta ei tullut Kaskipuulta kohta lahestyvésta
ovien toimituksesta ja asennuksesta. Schenker laittoi viestin, etté pa-
ketti tulee kohta ja kuljettaja soittelee. Mielesténi tdssé kohtaa pro-
sessia myds Kaskipuu voisi tehdd enemmén esim. yhdella viestilla

tai s&hképostilla.

Kyselysta kavi ilmi, ettd Kaskipuun asiakkaat odottivat tuotteilta laatua ja niiden

toivottiin vastaavan asiakkaan tarpeita. Palvelulta odotettiin sujuvuutta ja remon-

tita helppoutta. Myos projektin hoitaminen sovitussa aikataulussa nousi esille

asiakkaiden odotuksissa. Asiakkaat odottivat myOs asiakassuhteen parempaa

hoitoa, mutta odotukset eivat kaikkien osalta tayttyneet.

Odotin myynnin perusteella tilauksen ja toimituksen/asennuksen su-
juvaa etenemista. Liséksi odotin tiedotusta ja hyvitysta viivastyk-
sesta, mutta tuntuu, ettd myynnin jélkeen asiakas jéatettiin oman on-

nensa nojaan. Odotukset eivét tayttyneet.
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Kotimaisena yrityksené ja oman kuvauksensa mukaan alan parhaim-
mistoa, tuli hieman pettynyt olo kokonaisuudessaan prosessiin. Tar-
kastusmittauksiin asti oli sujuvaa mutta sen jalkeen en ole kuullut mi-
taén yrityksesta. Myds antaa huonoa kuvaa yrityksestéa seuraava: ti-
lasimme ovet. Noin kuukautta myéhemmin seké& miehelleni ettd mi-
nulle soitetaan kaskipuulta ja ehdotetaan esittelya. Pitédisiké Kaski-
puun hieman panostaa tilaaviin asiakkaisiin, ettei néin kavisi. Tuli it-

selle tunne arvostuksen puutteesta asiakasta kohtaan.

Tuotteiden hyvé laatu, kilpailukykyinen hinta ja toimittajan luotetta-
vuus (ja kotimaisuus) ovat yritykselle menestystekijbita. Korkealaa-

tuiset kotisivut ovat erityisen térkeét uskottavan mielikuvan kannalta.

Odotuksena oli tuotteiden laatu, seka sopivuus omiin tarpeisiin.
Taytti toiveet.

Samankaltaisuuskaavio

Haastatteluista ja kyselytutkimuksesta saatu tieto ryhmiteltiin samankaltaisuus-
kaavion avulla. Sen avulla |6ydettiin tutkimusaineistossa eniten esiin nousset tee-
mat ja aiheet. Teemoja nousi esiin lahes jokaisesta palvelupolun vaiheesta. Tau-
lukossa 1. on eritelty tutkimusaineistossa eniten esiintyneet teemat seka niiden
vieressa tarkempi kuvaus teeman sisallosta. Teemat olivat: ennen palvelua, myy-

jan kaynti, tilaus, toimitus, asennus, tyon hyvaksyminen seka jalkimarkkinointi.



48

TAULUKKO 1. Samankaltaisuuskaavio

TEEMA TARKEMPI KUVAUS

ENNEN PALVELUA: Toimivat verkkosivut.

MYYJAN KAYNTI: - Oikeat mitat.

- Mukavat ja asiantuntevat myyjat.

- Virallinen tilausvahvistus.

TILAUS: - Mahdollisuus tehda kattavia valintoja verk-

kosivuilla.

- Tieto tilauksen edistymisesta.
- Yhteydenpito asiakkaaseen.
TOIMITUS: - Ajantasainen toimitus.

- limoitus hyvissa ajoin ennen toimitusta.

- Myohastymisesta ilmoittaminen.

- Vastuuhenkilo koordinoimaan toimitusvai-
hetta.

ASENNUS: - Aikatauluista ilmoittaminen.

- Mahdollisten kohteen erityistoiveiden sel-

vittaminen ennakkoon.
- Viimeistely ja laadun varmistus.
TYON HYVAKSYMINEN: - Virheiden korjaaminen sovitusti.

- Asiakkaan hyvaksynta.

JALKIMARKKINOINTI: - Nopea vastaus yhteydenottoon / rekla-
maatioon.

- Yhteyden pitaminen asiakkaaseen.

- Asiakassuhteen hoito.

- Jalkitarkastus.

5.2.3 Kehita — ratkaisun ideointi

Kehita-vaiheessa vaiheistettiin Kaskipuun kuluttaja-asiakkaan asiakaspolku. Vai-
heistuksen avulla tehtiin nakyvaksi asiakkaiden ajatukset, tunteet seka tekemiset
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kussakin asiakaspolun vaiheessa. Tama auttoi kehittamaan eri vaiheisiin toivo-

tuttuja ratkaisuja asiakasnakokulmasta.

Verrattuna kehitystyon alussa kuvattuun palvelupolkuun, asiakaspolun vaiheis-
tuksessa polkuun lisattiin asiakkaille tehdyssa kyselytutkimuksessa esiin nous-
seet vaihe 4: tuotteiden valmistumisen odottaminen seka vaihe 7: jalkimark-
kinointi. Nama vaiheet olivat tarkeat huomioida asiakaskokemuksen kokonai-
suuden kannalta, koska asiakkailta saatujen vastausten perusteella ne vaikutta-
vat siihen suuresti. Naissa asiakaspolun vaiheissa asiakkaat kokivat tulleensa
unohdetuiksi. Vaiheistuksen avulla niissa huomattiin kosketuspisteiden puuttumi-

nen.

Kehita-vaiheessa luotiin myds ensimmainen versio Service Blueprintista seka
toteutettiin ideointipalaveri Kaskipuun henkilokunnan kanssa. ldeointipalaverin
tarkoituksena oli tuottaa yhdessa henkilokunnan kanssa ratkaisuja tutkimuk-
sessa esiin nousseisiin kehityskohtiin. Henkildokuntaa haluttiin osallistaa ideoin-
tiin, jotta kehitysehdotuksista tulisi sellaisia, joita Kaskipuu voi oikeasti toteuttaa
kaytannossa ja joista nahdaan olevan hyotya asiakaskokemuksen seka liiketoi-

minnan kannalta.

Asiakaspolun vaiheistus

Vaihe 1: Ajatus ovi- ja/tai ikkunaremontista.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Loytyyko tarpeitani vastaava tuote ja
palvelu? Mita tuotteita ja palveluita on tarjolla? Voiko joku suositella minulle tata
toimijaa?

Kosketuspisteita: Hakukone, nettisivut, vertailusivustot, ystavat/tuttavat, sosi-

aalinen media.

Vaihe 2: Tietoisuus, kiinnostus ja tarve ovi- ja/tai ikkunaremontille.
Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Tarvitsen lisatietoa tuotteista ennen
ostopaatoksen tekemista. Mita lisdosia on mahdollista tilata? Voinko esittaa eri-
tyistoiveita? Kuinka paljon remontti maksaa? Saako tehtya valinnat verkkosivuilla
itse?

Kosketuspisteita: Puhelin, nettisivut.
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Vaihe 3: Valinnan ja paatoksen tekeminen seka tilaus.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Tuotteet vastaavat tarpeitani ja vai-
kuttavat laadukkaalta. Tuotteen kotimaisuus on tarkeaa. Myyja on asiantunteva.
Suunnittelu- ja mittauskaynti oli/ei ollut sujuva. Mikd on remontin aikataulu?
Voinko vielda muuttaa tilaustani? Voinko asentaa tuotteen itse?

Kosketuspisteita: Myyja / tehtaanedustaja

Vaihe 4: Tuotteiden valmistumisen odottaminen.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Missa vaiheessa tilaukseni on? Mil-
loin tuotteet lahtevat tehtaalta? Saapuvatko tuotteet ajallaan? Valmistuuko re-
montti ajallaan? Koska saan tiedon tuotteiden toimituksesta?

Kosketuspisteita: -

Vaihe 5: Toimituksen saapuminen.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Milloin tuotteet saapuvat? Ovatko
tuotteet oikeat? Mihin tuotteet jatetaan? Kuinka kauan tuotteet odottavat ulkona
asennusta? Tuotteet vastaavat/eivat vastaa odotuksia. Tuote on/ei ole oikea.

Kosketuspisteita: Tavarantoimittaja, puhelin.

Vaihe 6: Ovien ja/tai ikkunoiden asennus.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Aikatauluista sopiminen oli help-
poa/hankalaa. Asennus sujui hyvin/huonosti. Asennuksen laatu oli hyva/huono.
Viimeistely on tarkeaa. Koska vanhat ovet/ikkunat noudetaan?

Kosketuspisteita: Asentaja, puhelin.

Vaihe 7: Jalkimarkkinointi.

Asiakkaan ajatukset, tunteet, tekemiset: Jalkitarkastus olisi paikallaan. Soit-
taako myyja viela? Minulla olisi kysyttavaa. Mihin jatan palautteen? Milloin pa-
lautteeseeni vastataan? Milloin virheet korjataan? Toivon, etta reklamaationi ote-
taan tosissaan.

Kosketuspisteita: -
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Ideointipalaveri
Kaskipuun henkilékunnan kanssa pidettiin ideointipalaveri 7.3.2022. |deointipa-
laveri toteutettiin etapalaverina Teamsilla. Palaveriin osallistuivat Kaskipuun

pientalosaneerausliiketoiminnan myyntipaallikkd seka myyja/tehtaanedustaja.

Ennen ideointipalaveria luotiin ensimmainen versio Service Blueprintista Flinga-
sovelluksen avulla (kuva 1.). Service Blueprint esiteltiin ideointipalaverissa osal-
listujille ja sen avulla oli helppo nostaa tutkimuksessa esiin nousseet kipupisteet
palvelupolun varrella. Palvelupolun kipupisteisiin etsittiin yhdessa keskustellen
seka asiakasta etta yritysta hyddyttavat ratkaisut. Ideointipalaverissa vahvistusta
sai myds kehittamistyon tekijan omat ajatukset ja ehdotukset esiin nousseiden
ongelmien ratkaisemiseksi. Palaverissa vahvistuneet ja syntyneet ideat kirjattiin

Flinga-sovellukseen. Niita hyodynnettiin kehittdmistyon toteuta-vaiheessa.

o . - . . - . . . . . .
S - . . . . . . . . .
Asiakkaalle nakymattomat
prosessit
o . . .. . . . -
- Mitajos
seurata s
Kotooro? Viestinta ‘tuote on P [y
viallinen?

tilauksen ,  Kula
edistymists?_tiedottas
vivistyksista? Suosittelut
Miten

tiedotetaan
Sshidposti  asiadkaalle, MAS  ieygenpito
tehtata?  funvalmilt? Regobti | iy, maklasseen?
ennen
tuotteet asiakkaan
_::ln- Tekstiviesti reklamaatiota

KUVA 1. Ideointipalaverissa toteutettu Service Blueprintin luonnos

5.2.4 Toimita — ratkaisun kuvaaminen

Kehitystyon viimeisessa vaiheessa kuvattiin Kaskipuun kuluttaja-asiakkaiden toi-
mintaa seka Kaskipuun sisaisia toimintoja blueprinting-menetelmalla. Service

Blueprintiin sisallytettiin tyon edellisessa vaiheessa ideoidut ratkaisut asiakasko-
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kemuksen parantamiseksi. Tassa kehitystyossa Service Blueprint oli palvelu-
muotoiluprosessin ja kehitystyon lopullinen tuotos. Se on kuvaus palveluproses-
seista, joiden taytyy toteutua suhteessa asiakkaan toimiin, jotta yrityksen kulut-

taja-asiakkaan asiakaskokemuksesta saadaan kokonaisvaltaisempi.

Taulukossa 2. on esitetty Kaskipuun pientalosaneerausliiketoiminnan asiakasko-
kemuksen kehittdmisen pohjaksi luotu Service Blueprint. Service Blueprint luotiin
yhdistamalla siihen asiakaspolkukartoitus, jolloin siita saatiin kokonaisvaltai-
sempi ja asiakkaan nakokulmasta olennaisia toimintoja kuvaavampi koko-
naisuus. Taulukossa kuvattiin asiakaan toiminta, asiakkaan tavoitteet, kosketus-
pisteet, asiakkaan kokemus, liiketoiminnan tavoitteet, yrityksen toiminta seka
vastuut. Taulukko jaettiin myos eri vaiheisiin, joita ovat harkinta, paatos, toimitus
ja kayttoonotto seka uskollisuus ja kannatus. Taulukossa korostettiin harmaalla

kehittamistyon avulla I0ydetyt kehityskohdat ja niihin kehitetyt ratkaisut.



Asiakkaan

toiminta

Asiakkaan

tavoitteet

Kosketus-

pisteet

Kokemus

Liiketoimin-
nan

tavoitteet

Yrityksen

toiminta

Vastuu

53

kinta

TAULUKKO 2. Service Blueprint Kaskipuu Oy (Tervala 2017, mukailtu)

Harkinta Paatos Toimitus ja kayttoonotto Uskollisuus ja kannatus
Tuotteiden ja Yhteydenotto | Tuotteiden Sopimuksen | Tuotteiden valmis- Toimituksen Asennuksen | Palautteen an- | Suosittelu
toimijoiden valinta allekirjoitta- tuksen odottaminen | saapuminen valmistumi- taminen
vertailu minen & ti- sen odotta-

laaminen minen
Loytaa tarpeita | Sopia aika Loytaa tar- Tehda tilaus | Saada tieto, milloin | Saada oikeat Saada tuot- Saada apua, Jakaa koke-
vastaava toi- myyjan kayn- | peita vas- sujuvasti tuotteet ovat toimi- | tuotteet sovitusti | teet kayttéon | jos ongelmia il- | muksia
mija nille taava tuote ja tettavissa aikataulussa vaivattomasti | maantuu, ker-
palvelu aikataulussa | toa mielipide
Nettisivut, ha- | Puhelin Myyja Myyja Sahkoposti/teksti- Kuljettaja Asentaja Myyja Myyja
kukone, ysta- viesti
vat/tuttavat
Utelias Kiinnostunut | Tyytyvainen "Sujuvaa” Epatietoinen Epavarma "Sujuvaa” Turhautunut Halukas suo-
sittelemaan
Kasvattaa mie- | Tavoittaa po- | Saada asia- | Vahvistaa Tiedottaa asiak- Toimittaa tuot- Asentaa tuot- | Vahentaa rek- | Saada uusia
lenkiitoa yri- tentiaalisia kas vakuuttu- | kauppa kaalle oikea toimi- teet asiakkaalle | teet aikatau- | lamaatioiden asiakkaita
tysta kohtaan asiakkaita neeksi yrityk- tusaika sovitusti aika- lussa laaduk- | maaraa
sesta ja tuot- taulussa kaasti
teista
Markkinointi- Soitto asiak- | Ovien/ikku- Sopimuksen | Sahkopostin/teksti- | Tuotteiden kul- Tuotteiden Soitto asiak- Kysely ke-
toimenpiteet kaalle ja ajan | noiden mit- kirjoittami- viestin lahettdminen | jettaminen asi- asennus kaalle ja tie- nelle asiakas
sopiminen taaminen, nen, tilauk- asiakkaalle akkaalle dustelu miten haluaa suosi-
myyjan kayn- | tuotteiden sen tekemi- remontti sujui tella yritysta
nille suosittelu nen ja tuotteita
Markkinointi Asiakashan- | Myyja Myyja Tehdas Kuljettaja Asentaja Myyja Myyja
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6 RATKAISUT ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISEKSI

6.1 Asiakastiedottaminen sahkopostilla

Tutkimuksen perusteella asiakkaat toivoivat, etta heihin pidettaisiin enemman yh-
teytta ja heille tiedotettaisiin toimituksen aikatauluista seka mahdollisista muutok-
sista toimituksen tai asennuksen suhteen. Asiakkaat kokivat tulleensa unohde-
tuiksi onnistuneen myyntikohtaamisen jalkeen, ja toivoivat tassa kohtaa tietoa ti-
lauksen etenemisesta ja suunnitellusta tuotteiden toimitusajankohdasta. Tiedot-
tamiseen on yrityksessa aikaisemmin suunniteltu ratkaisuksi tehtaalta lahteva

tekstiviesti asiakkaalle. Ratkaisu on kuitenkin toistaiseksi jaanyt toteuttamatta.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 108) toteavat, etta pieniin yksityiskohtiin ja koske-
tuspisteisiin keskittyminen auttaa nostamaan asiakastyytyvaisyyden tasoa. Asia-
kaskokemus on paljon kiinni tunteista. Wanin (2020) toteamat ikavat tunteet, ku-
ten unohdettu ja turhautunut olivat niita tunteita, joita myos kuluttaja-asiakkaat
kokivat palvelupolun varrella. Nama tunteet voidaan jo pienin teoin pyrkia kaan-
tamaan luottamukseksi, turvallisuudeksi ja huolenpidoksi, jotka myos Wanin
(2020) mukaan ovat tunteita, joita halutaan valittaa asiakkaalle. Huolenpito on
tunne, johon Kaskipuun kannattaa panostaa jatkossa erityisesti kaupan solmimi-

sen jalkeen seka ikkuna- ja/tai oviremontin valmistuttua.

Henkilokunnan kanssa pidetyssa ideointipalaverissa todettiin, etta tehtaalta voisi
lahted asiakkaalle séahkdpostiviesti, jossa tiedotettaisiin lyhyesti tuotteiden suun-
niteltu toimitusviikko. Vastaava viesti lahtee yrityksen taloyhtidsaneerauspuolella
tehtaalta projektipaallikolle, joka hoitaa taloyhtioremonttien viestinnan asiak-
kaalle. Sahkopostiviestin toteuttamisen koettiin olevan mahdollista myods pienta-
losaneerauspuolella kuluttaja-asiakkaille. Sen toteuttaminen vaatii myyjilta/teh-
taanedustajilta tarkkuutta kirjata asiakkaan sahkopostiosoite ylos sopimukseen
oikeassa muodossa. Lisaksi voidaan ajatella, ettda mahdollisuuksien mukaan
my0s viestin lahettaminen oikean henkildn nimissa, tekee palvelusta viela henki-

|Iokohtaisempaa. Silloin kyseessa ei ole enaa kasvoton asiakaspalvelu tai yleinen
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sahkopostiosoite (Filenius 2015). Viestiin voisi mahdollisesti lisata kohteen myy-
jan nimen. Talloin asiakkaalla on tiedossa henkild, johon olla yhteydessa, jos ky-

syttavaa ilmaantuu.

Ideointipalaverissa nousi esiin myos kohdeyrityksen taloyhtiosaneeraus asiakas-
segmentin kanssa juuri kayttoon otettu Kotopro-ohjelma. Taloyhtioremontin koh-
dalla projektipaallikko luo projektin alkaessa ohjelmaan asiakkuuden, ja sallii asi-
akkaan seka esimerkiksi kyseisen kohteen asentajan kayttaa ohjelmaa. Projekti-
paallikké kuvaa remontoitavan kohteen ovet ja/tai ikkunat ennen remontin alkua,
lataa ne ohjelmaan seka kirjaa yl0s tilausta varten otetut mitat. Asentaja voi asen-
nuksen alkaessa ottaa valokuvia ja ladata ne ohjelmaan, jolloin asiakas nakee
esimerkiksi mitkd mahdolliset kolhut olivat seinissa jo ennen asennuksen alka-
mista. Tallainen toimintatapa tuo lapinakyvyytta ja poistaa epaselvyyksia asen-
nuksen osalta. Kyseinen ohjelma voisi olla hyddyllinen myods kuluttajapuolella ja

mahdollistaa viestinnan asiakkaan ja myyjan ja/tai asentajan vailla.

6.2 Jalkimarkkinointi osaksi prosessia

Asiakkaille tehdyssa kyselytutkimuksessa selvisi, etta kuluttaja-asiakkaat toivo-
vat Kaskipuulta parempaa jalkimarkkinointia ja yhteydenottoa viela tuotteiden
asennuksen jalkeen. Asiakaskokemuksen viimeisessa vaiheessa on tarkea pyr-
kia siinen, etta asiakaskokemus paattyy mielekkaasti. Mahdollisuudet parantaa
pienilla eleilld loppuvaiheen asiakaskokemusta jatetdan usein kayttamatta. Joil-
lain toimialoilla hyvaksi kdytanndksi on todettu soittaa asiakkaalle muutama paiva
asiakaskokemuksen jalkeen ja tiedustella onko tuotteen kayttdonotto sujunut on-
gelmitta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 218.) Samantapaista toimintatapaa ide-

ointiin palaverissa Kaskipuun henkilokunnan kanssa.

Ideointipalaverissa nousi esiin mahdollisuus olla asiakkaaseen yhteydessa puhe-
limitse remontin jalkeen. Tahan asti myyjan/tehtaanedustajan yhteydenotto asi-
akkaaseen on ollut satunnaista ja myyjan itsensa paatettavissa. Jatkossa toimin-
tatapa tulisi ottaa osaksi koko prosessia ja sen tarkeytta painotettava jo uuden

myyjan/tehtaanedustaja perehdytyksessa.
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Proaktiivisella toimintatavalla on mahdollista pienentaa reklamaatioiden maaraa.
Myyjan soittaessa oma-aloitteisesti asiakkaalle ennen asiakkaan mahdollista rek-
lamaatiota, voidaan myos merkittavasti vaikuttaa siihen, kuinka haitallisena asia-
kas lopulta kokee mahdollisen virheen tai unohduksen. Tallaisella toimintatavalla
on mahdollista pienentaa asiakkaan kokemaa mielipahaa. Todennakdisesti
naarmu ovenkarmissa ei tunnu niin pahalta, kun asiakas paasee heti kertomaan
sen myyijalle, joka on kiinnostunut hanen kokemuksestaan, kuin etta jaisi yksin
harmittelemaan asiaa. Asiakkaiden pienikin huolenaihe on myos tarkea ottaa to-
sissaan, eika heidan kokemaansa ja sanomaansa tule missaan tapauksessa va-
hatella. Asiakkaat haluavat, ettd heita kuunnellaan ja heille annetaan aikaa.
Vaikka yritykset pyrkivat tuotteillaan ja palveluillaan tyydyttamaan asiakkaidensa
tarpeet, erityisesti reklamaatiotilanteissa se, kuinka asiakkaisiin suhtaudutaan ih-
misind, maarittda ison osan asiakaskokemusta (Saarijarvi & Puustinen 2020,
113).

Erinomainen asiakaskokemus luo myds suosittelijoita, jotka ovat yritykselle eri-
tyisen tarkeita asiakkaita. Suosittelijat tuottavat yritykselle taloudellista hyotya
markkinoimalla yritysta ystaville, tuttaville tai taysin vieraille henkildille sosiaali-
sessa mediassa, blogeissa tai muissa kanavissa. Suosittelijoilta yritys saa myds
todennakoisesti rakentavaa palautetta. (Springer, Azzarello & Melton 2011.) Suo-
sittelut tukevat myos uusien potentiaalisten asiakkaiden lopullista paatdoksente-
koa, ja toisten asiakkaitten suosituksista onkin tullut yna merkittavampi tekija os-
topaatoksessa. Potentiaaliset asiakkaat pitavat riippumattoman osapuolen arvi-

oita uskottavampina kuin yrityksen itsensa hallinnoimia. (Filenius 2015.)

Myo6s Kaskipuun jalkimarkkinoinnin kohdalla esille nousi tarkea mahdollisuus li-
samyyntiin. Myyjan/tehtaanedustajan soittaessa asiakkaalle remontin jalkeen, ta-
man on mahdollista pyytaa asiakasta suosittelemaan potentiaalista ovi- tai ikku-
naremonttiasiakasta Kaskipuulle. Nama ns. l[ampimat liidit ovat tarkeita, ja talla
tapaa saadaan aikaiseksi paljon lisaa kauppaa. Kyselytutkimuksen mukaan tyy-
tyvaiset asiakkaat saattavat olla halukkaita ostamaan Kaskipuulta myos itse lisaa
tuotteita. Nama potentiaaliset kauppapaikat saattavat jaada hydédyntamatta, jos

asiakkaaseen ei olla yhteydessa remontin jalkeen.
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Kaskipuu keraa suositteluja asiakkailtaan kahdesti vuodessa tehtavalla NPS-tut-
kimuksella. Suosituksia hyddynnetaan kuitenkin harvoin yrityksen markkinoin-
nissa. Asiakkaita tulisi pyytaa aktiivisemmin suosittelemaan tuotteita ja palveluita.
Se myo0s viestittaa asiakkaalle, etta taman kokemuksesta oikeasti valitetaan ja
heidan palautettaan arvostetaan (Filenius 2015). Jalkimarkkinointitoimenpiteena
Kaskipuu voisi pyytaa asiakasta arvostelemaan esimerkiksi ostamansa tuotteen.
Palkkioksi arvostelusta Kaskipuu voisi tarjota asiakkaalle palkinnon samaan ta-

paan kuin palkintoa tarjotaan asiakkaan suosituksen johtaessa kauppaan.
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7 POHDINTA

7.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi Service Blueprint, jota on mahdollista
kayttaa Kaskipuu Oy:n pientalosaneeraus-asiakassegmentin asiakaskokemuk-
sen kehittamisen tukena. Service Blueprintin avulla kuvattiin tutkimuksessa pal-
velupolun varrelta esiin nousseet kehityskohdat: vaihe, jossa asiakas odottaa ti-
laamiensa tuotteiden toimitusta seka remontin jalkeinen vaihe; palautteen anta-
minen ja suosittelu. Niihin kuvattiin my0s ratkaisut: asiakastiedotus sahkopostilla
seka jalkimarkkinoinnin toimenpiteet; myyjan yhteydenotto asiakkaaseen ikkuna-

jaltai oviremontin jalkeen seka suosittelujen kysyminen asiakkailta.

Tutkimusongelman maarittely oli alkuun haastavaa. Opinnaytetyon tekija oli koh-
deyrityksen ulkopuolinen henkil6 ja tutustui yritykseen ja sen prosesseihin ensim-
maista kertaa tutkimuksen alkaessa. Tutkimuksen tekija toimi yritykselle konsult-
tina ja pyrki loytamaan konkreettisen tutkimusongelman. Toimeksiantajan kanssa
keskusteltiin suosittelumarkkinoinnin mahdollistamisesta asiakaskokemus sen
pohjana. Tutkimus painottui lopulta kohdeyrityksen kuluttaja-asiakkaan palvelu-
polun kartoittamiseen, asiakaskokemuksen muodostumiseen, ja sen nykytilan-
teen tutkimiseen seka kipukohtien loytamiseen. Tyon edetessa painotus suosit-
telumarkkinoinnista siirtyi yleisemmin jalkimarkkinointiin, koska kehittamistyossa
haluttiin keskittya tutkimuksen avulla 16ydettyjen kipukohtien ratkaisemiseen

asiakasnakokulmasta.

Kehittamistyon lahestymistavaksi valittu palvelumuotoilu oli eduksi tyolle, joka
keskittyi asiakaskokemuksen kehittamiseen. Palvelumuotoilun prosessi vei kehit-
tamistyota eteenpain toivotulla tavalla. Tyon tekemiseen valitut menetelmat tuki-
vat tyota onnistuneesti, ja niiden avulla saatiin toivottuja tuloksia. Henkilokunnan
haastattelujen avulla tyohon saatiin kohdeyrityksen sisaista nakokulmaa ja asi-
akkaille suunnattu kyselytutkimus toi lopulta esiin kehityskohdat heidan nakokul-
mastaan. Opinnaytetydssa onnistuttiin kartoittamaan kuluttaja-asiakkaan asia-

kaspolku ja Ioytamaan kipukohdat sen varrelta. Esiin nousseille kehityskohdille
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I0ydettiin  my6s toteuttamiskelpoiset ratkaisut yhteistydssa kohdeyrityksen

kanssa.

Palvelumuotoilun joustava prosessi toi haasteensa tutkimuksen teoriaosuudessa
kasiteltyjen aiheiden osuvuuden seka kattavuuden kannalta. Tutkimuksen teoria
Kirjoitettiin paaosin ennen kehittamisosuutta, jotta tutkijalla olisi aiheesta tar-
peeksi tietamysta. Varsinainen tutkimusongelma selvisi kuitenkin vasta tyon ke-
hittdmisosuudessa, prosessin edetessa tutkimusaineiston analysointiin. Opin-
naytetyon tekijalla ei ollut aikaisempaa kokemusta palvelumuotoiluprosessin to-
teutuksesta, ja tyon teoriaosuus tuki kehittamistyota lopulta hyvin ja lisasi opin-
naytetyon tekijan ymmarrysta tutkittavasta aiheesta seka tutkimukseen ja kehit-

tamistydhon kaytettavista menetelmista.

Kehittamistyo aloitettiin haastattelemalla kohdeyrityksen henkilokuntaa. Haastat-
teluilla pyrittiin selkiyttamaan tutkimusongelma, johon oli tutkimuksen avulla tar-
koitus |0ytaa ratkaisu. Haastatteluilla saatiin tarvittavia taustatietoja yrityksesta
tutkimuksen tekemista varten. Haastatteluiden avulla kuvattiin myos yrityksen ku-
luttaja-asiakkaan palvelupolku seka selvitettiin yrityksessa jo esiin nousseet
haasteet sen varrella. Haastattelu tehtiin ensin yhteisesti kahdelle kohdeyrityksen
henkilokunnan jasenelle. Kyseinen haastattelun perusteella ongelman nahtiin
olevan yrityksen sisaisissa prosesseissa liittyen ulkoiseen ja sisdiseen viestin-
taan. Siksi todettiin myds, etta tutkimukseen tarvitaan lisda nakemysta yrityksen
sisalta. Palvelumuotoilun iteratiivisuus mahdollisti sen, etta aineistoa oli mahdol-
lista kerata lisaa vield tutkimuksen myohemmassa vaiheessa. Toinen haastattelu
toteutettiin myohemmin yhdelle henkilokunnan jasenelle. Viimeisimman haastat-
telun avulla saatiin tutkimuksen kannalta tarkeaa lisatietoa yrityksen asiakasraja-

pinnasta seka nykyisten prosessien toimivuudesta kaytannossa.

Asiakaskokemuksen nykytilannetta haluttiin selvittdd myos asiakkaille tehdylla
kyselytutkimuksella, koska kehittamistyota tehtiin asiakasnakokulmasta kasin.
Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden kokemuksia palvelu-
polun varrella, sen jokaisessa kosketuspisteessa. Kyselytutkimuksen avulla nou-
sivat esiin selkeat kehittamista vaativat kohdat asiakkaiden nakdkulmasta. Naista
kaksi asiakkaiden eniten nostamaa kohtaa otettiin tarkempaan tarkasteluun,

jonka jalkeen tyon painopiste muuttui viestinnasta toimitusvaiheen tiedotuksen
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seka jalkimarkkinoinnin kehittamiseen. Palvelumuotoilun prosessissa muutokset
ovat yleisia, koska todelliset kehityskohdat I10ytyivat usein vasta prosessin ede-
tessa. Tassa tutkimuksessa merkittavimmat kehittamista vaativat kohdat nousi-
vat esiin, kun haastatteluista ja kyselytutkimuksista saatu tieto analysoitiin ja ja-

senneltiin.

Kun kipukohdat palvelupolun varrella olivat selvilla, niille lahdettiin etsimaan rat-
kaisuja. Asiakaspolun vaiheistus toimi ratkaisujen kehittamisen menetelmana ja
apuna kuvailtaessa asiakkaan tunteita, tekemisia ja ajatuksia polun kussakin vai-
heessa. Asiakaskokemus pohjautuu pitkalti tunteisiin ja organisaatioiden olisikin
hyva aika ajoin tarkastella asiakaspolkuaan sen eri vaiheissa syntyvien emooti-
oiden nakokulmasta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 110). Asiakaspolun vaiheis-
tuksen avulla oli mahdollista nahda yrityksen oma toiminta paremmin juuri asiak-
kaan nakokulmasta ja taman jalkeen ratkaisuja oli helpompi etsia siita nakokul-

masta.

Asiakaspolun vaiheistuksen avulla palvelupolkuun lisatiin kaksi uutta kosketus-
pistettd; tuotteiden valmistumisen odottaminen seka jélkimarkkinointi. Nama koh-
dat puuttuivat alkuperaisesta palvelupolun kuvauksesta, joka oli tehty henkilokun-
nan haastattelujen pohjalta. Kohdat nousivat esille vasta asiakkaille tehdyn kyse-
lytutkimuksen avulla ja niiden todettiin olevan tarkeat kokonaisvaltaisen asiakas-

kokemuksen saavuttamisen nakokulmasta.

TyOn teoriaosassa kasiteltiin pienten asioiden seka tunteiden merkitysta asiakas-
kokemuksen muodostumisessa. Ne nousivat esiin myos tutkimuksen aikana. Pal-
velupolun varrella oli noussut kipukohtia esiin jo aikaisemmin yrityksen sisalla,
mutta niille ei toistaiseksi oltu toteutettu ratkaisuja. Asiakkaalle “pienten isojen”
asioiden ei ole yrityksessa ajateltu olevan niin merkittavia tekijoita asiakaskoke-
muksen kannalta. Naiden pienten, mutta asiakkaille isojen asioiden esiin tuomi-
nen ja ratkominen yhdessa henkilokunnan kanssa kehitystyon puitteissa oli hyva
harjoitus, jollaisia yrityksen on hyva toteuttaa sisaisesti myos jatkossa. Asioiden
esiin tuominen asiakkaan nakokulmasta ja varsinkin heidan tunteidensa ja koke-
mustensa kuvaaminen auttoi henkildokuntaa ymmartamaan jo nyt paremmin pien-

tenkin asioiden merkityksen.
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Teoriaosuudessa avattiin myos yhtenaisen palvelukokonaisuuden merkitysta asi-
akkaalle. On hyva muistaa, etta asiakas kokee olevansa yhden yhtion jasen ja
odottaa saumatonta kokemusta kanavasta tai yrityksen sisaisesta rakenteesta
riippumatta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 198). Vaikka Kaskipuulla asiakaskoke-
mus rakentuu usean toimijan ja yksikon varaan, toiminnan on nayttaydyttava asi-
akkaalle yhtenaisena. Ahvenaisen (2017) mukaan yrityksissa asiakaskokemusta
kasitellaan monesti kunkin osaston erillisen kosketuspisteen kannalta. Kehitta-
mistyossa korostui, ettd asiakkaan matkaa tulee kasitelld kokonaisuutena, jotta
kommunikaatio ja tiedonkulku eivat jaa irralliseksi (Ahvenainen 2017). Sarja po-
sitiivisia kokemuksia vie asiakasta myoOs kohti halukkuutta suositella yritysta.
Springer ym. (2011) painottavat, ettd asiakkaista tulee suosittelijoita, kun jokai-

nen avainkohtaaminen jattaa heille positiivisen vaikutelman.

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus on kiinni myos johtamisesta ja siita, etta
johto tekee yrityksen kaytannoista yhtenaiset. Tassa tapauksessa se tarkoittaa
esimerkiksi sita, etta jokainen myyja koulutetaan samalla tavalla ja heille paino-
tetaan samojen asioiden tarkeytta. Jotta esimerkiksi jalkimarkkinointi saadaan
toimimaan, myyjan on ymmarrettava sen merkitys asiakkaalle seka yritykselle.
Heille on myos opetettava ottamaan vastuuta asiakaskokemuksesta. Kuten tyon
teoriaosuudessa kavi ilmi, kestavan muutokset taytyy lahted henkilostosta ja
tyontekijoiden halusta palvella asiakasta paremmin. Koko organisaation taytyy
ymmartaa mista asiakaskaskokemuksessa on kysymys ja miksi yrityksen pitaisi

muuttaa toimintaansa. (Loytana & Korkiakoski 2014.)

Kehittamistyon lopputuloksena kuvatun Service Blueprintin tekeminen havainnol-
listi hyvin, kuinka monta osatekijaa taytyy toimia yhteen, jotta kokonaisuus saa-
daan asiakkaalle toimivaksi ratkaisuksi. Asiakkaiden seka yrityksen toiminnan ja
tavoitteiden erotteleminen jokaisessa palvelupolun kohdassa auttoi ymmarta-
maan jokaisen pienenkin tekijan tarkeyden kokonaisuuden kannalta. Kuten Ter-
vala (2017) toteaa, optimoimalla yksittaisia kosketuspisteita, ei voida tavoittaa
viela kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. Yrityksen kannattaakin siksi panostaa
koko prosessin kehittdmiseen. Tama vaatii asiakaskokemuksen johtamisen ke-
hittdmista, jonka myo6ta asiakaskokemuksen strateginen taso saadaan kuntoon.

Tavoiteltava asiakaskokemus tulee maaritella strategisella tasolla ja saattaa ym-
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marrettavassa muodossa myds koko yrityksen tietoon. Kuten Saarijarvi ja Puus-
tinen (2020, 26) toteavat, nain varmistetaan, etta koko asiakaspolku ja kaikki sen
kosketuspisteet toteuttavat strategisesti maariteltya tavoiteltavaa asiakaskoke-
musta. Strategian muuttuminen asiakaskeskeiseksi on kuitenkin matka, mutta
uuden innovointi on asiakaskeskeisen strategian ydin (Loytana & Korkiakoski
2014).

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Kuten Tuomi ja Sarajarvi (2018) toteavat, kaikessa tutkimustoiminnassa pyritaan
valttamaan virheita. Siksi yksittaisissa tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuk-
sen |luotettavuutta. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys toteutuu, jos valituilla tut-
kimusmenetelmilla saadaan vastaus tutkimuskysymykseen. Laadullisen tutki-
muksen kohdalla validiteetin ja reliabiliteetin kasitteita on kritisoitu, ja tutkimusta
pitaisikin arvioida enemman kokonaisuutena, jolloin sen sisdinen johdonmukai-

suus painottuu (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Taman kehittamistyon kannalta pidettiin oleellisena loytaa syyt, miksi joku on
suosittelija ja joku toinen arvostelija. Tutkimuksen avulla pyrittiin 16ytdmaan vas-
taus siihen, mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen positiivi-
sesti tai negatiivisesti. Palvelumuotoilu ja siina kaytettavat menetelmat tekivat oi-
keutta tutkittavalle ilmidlle, ja kaytettyjen menetelmien avulla 16ydettiin palvelun
kehityskohdat seka tehtiin kehittamisehdotukset tutkimusongelman ratkaise-

miseksi.

Kun kartoitetaan inmisten mielipiteita tietysta aiheesta, voidaan kayttaa maaral-
lista tai laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ominais-
piirre on aineiston monimutkaisuus. Aineisto koostuu ihmisten kokemuksista ja
nakemyksista, eika ole aina kuvattavissa yksioikoisesti. (Juhila n.d.) Otantaan
perustuvassa tutkimuksessa ei olla kiinnostuneita otoksen vaan perusjoukon
ominaisuuksista. Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa ei ole tarkoitus selvittaa aino-

astaan otokseen paatyneiden asiakkaiden nakemyksia vaan koko yrityksen asia-
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kaskunnan nakemyksia. Kyse on siita, kuinka todennakoisesti asiakastyytyvai-
syyskyselyyn vastanneiden nakemykset voidaan yleistaa koko asiakaskuntaa
koskeviksi tuloksiksi. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 122-123.)

Kehittamisty0ssa toteutetulla kyselytutkimuksella saatiin 255 vastausta. Suurin
osa vastaajista vastasi kaikkiin kysymyksiin. Osaan kysymyksista ei ollut rele-
vanttia vastata jokaisen kohdalla. Kaikille vastaajista ei ollut taysin selvaa, etta
jokaiseen kysymykseen ei ollut pakollista vastata, joten eparelevantteihin maa-
rallisiin kysymyksiin vastaaminen on saattanut vaaristaa kyselyn tuloksia hieman.
Kyselytutkimuksen avoimilla kysymyksilla saatiin kattavasti laadullista tietoa tut-
kittavan aiheen tiimoilta ja onnistuttiin Idytamaan samankaltaisuuksia, joita voitiin
hyodyntaa hyvin tutkimuksessa. Kyselytutkimuksen vastausten maaraa voidaan
pitdd melko kattavana otantana ja taman tutkimuksen kannalta riittavana, jotta

niista voidaan tehda yleistettavia johtopaatoksia.

Useammalla tutkimusmenetelmalléd voidaan vahvistaa tehtyja tulkintoja. Asiak-
kaille tehdylla kyselytutkimuksella saatiin seka maarallisia etta laadullisia tuloksia
ja henkilokunnalle toteutetut menetelmat olivat laadullista tietoa tuottavia haas-
tatteluja. Seka henkilokunnan haastatteluissa etta asiakkaille tehdyssa kyselytut-
kimuksessa nousivat esiin osittain samat aiheet. Tutkimusmenetelmat tukivat toi-
nen toisiaan ja asiakkaille tehdylla kyselytutkimuksella voitiin vahvistaa henkilo-
kunnan nakemykset siita, mitka ovat ne seikat, joita parantamalla asiakaskoke-
musta saadaan parannettua. Keratysta tutkimustiedosta I0ytyi paljon samankal-
taisuuksia, joten tuloksia voidaan pitaa silta osin validina. Tutkimuksen tulokset

nayttavat siten myds loogisesti oikeilta.

Haastateltavien maara tassa tutkimuksessa oli kuitenkin melko pieni. Toinen
haastatteluista toteutettiin kahden haastateltavan ollessa paikalla samaan ai-
kaan. Haastatelluista saadut tulokset olisivat voineet olla monipuolisemmat, jos

jokaista olisi haastateltu yksitellen tai haastateltavien maara olisi ollut suurempi.

Tutkimustuloksissa on myds huomioitava, etta tutkimus on tehty vain Kaskipuu
Oy:lle. Tutkimustulokset eivat siten ole tarkoitettu kaytettavaksi yleisesti. Palve-
lumuotoilu keskittyy kerralla vain tietyn yrityksen ja palvelun kehittamiseen, ei-
vatka tutkimustulokset ole tarkoitettu suoraan yleistettaviksi muille toimijoille.
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Tutkimuksessa on pyritty noudattamaan hyvaa tutkimusetiikkaa. Tutkimus on
tehty tutkijan mielenkiinnosta asiakaskokemuksen kehittamista seka palvelumuo-
toilua kohtaan ja tulokset on tarkoitettu kohdeyrityksen hyddynnettaviksi. Tutkija
on kohdeyrityksen ulkopuolinen henkil6 eika hanen asemansa ole vaikuttanut tut-
kimustuloksiin. Tutkimuksen aikana saatuja tietoja on kasitelty luottamuksellisesti
ja kaikelle tutkimukseen kirjatulle tiedolle on saatu lupa sen julkiseen kayttoon.
Kyselytutkimukseen seka haastatteluihin osallistuneille on etukateen annettu
tieto, mihin heidan vastauksiaan tullaan hyodyntamaan. Osallistuminen tutkimuk-
seen on ollut jokaiselle vapaaehtoista ja kaikkia on kohdeltu tasa-arvoisesti. Tut-
kimusraporttiin on kuvattu tutkimusprosessi ja sen tuottamat tulokset tarkasti ja

rehellisesti.

7.3 Jatkotoimenpide-ehdotukset

Kaskipuun asiakastyytyvaisyys oli jo ennestdan melko korkea. Silti tyon avulla
nousi esiin kehityskohtia. Tiedotuksen seka yhteydenpidon puutteen esiin nou-
seminen tutkimuksen avulla korosti asiakkaiden aanen kuulemisen tarkeytta. Sa-
malla se tarkoittaa sita, etta koskaan ei kannata tyytya saavutettuun tasoon, vaan
jatkuvasti on etsittdva uusia kehitysmahdollisuuksia. Kuten Springer ym. (2011)
toteavat, liiketoiminta ei koskaan pysy aloillaan, vaan joko vahvistuu tai jaa kilpai-
ljoidensa jalkeen. On siis jatkossakin opittava kuinka kehittya ja erottautua kilpai-
lijoista. Halu toteuttaa opinnaytetydn avulla 16ydetyt ratkaisut jaavat lopulta koh-
deyrityksen pohdittavaksi. Myos todellinen arvo, jota yritys kehitysehdotuksilla voi
saavuttaa asiakkaan ja yrityksen nakokulmasta jaa heidan mitattavakseen ja

punnittavakseen.

Taman kehittdmistyon toivotaan tukevan esiin nousseiden kehityskohtien ratkai-
semista seka yrityksella jo ajatuksissa olleiden toimenpiteiden vauhdittamista.
Yrityksen menestys syntyy sisaisesti ja ulkoisesti asiakaskokemuksesta ja sita
tulisi jatkossakin kehittaa yhdessa innovoiden. Voisi olla hyddyllista miettia esi-
merkiksi, miten liiketoimintaa pitaisi muuttaa, jos se perustuisi ainoastaan asia-
kassuosituksiin. Tyontekijoiden osallistaminen on tarkeaa ja asiakasrajapinnassa
piilee paljon merkittavaa tietoa ja taitoa.



65

Kehittamistyolla saatiin tarkeaa asiakasnakokulmaa ja ymmarrysta siita, kuinka
tarkea asioita on katsoa asiakkaiden nakokulmasta. Jatkossa kannattaa kannus-
taa tyotekijoitd nostamaan esiin asiakaskokemuksen epakohtia. Kehittamistyota
voi jatkaa myds asiakkaiden kanssa, osallistamalla heita esimerkiksi tyopajoihin,

joissa ideoita tyostetaan yhdessa heidan kanssaan.

Kaskipuun henkilokunnan on myos tarkea kayda tyon lopputuloksena syntynyt
Service Blueprint yhteisesti 1api ja jatkaa ideointia tarvittaessa yrityksen sisalla
useamman tahon ja erityisesti heidan kanssaan, jotka ovat vastuussa kunkin vai-
heen tavoitteisiin paasemisesta. Sen jalkeen voi edeta vaiheeseen, jossa kehi-
tettyja ratkaisuja kokeillaan kaytanndssa asiakkaiden kanssa. Kuten Saarijarvi ja
Puustinen (2020,111) toteavat, henkilokunta voi kokeilla panostaa tiettyyn asia-
kaspolun vaiheeseen tai kosketuspisteeseen ennalta sovitun ajan, ja selvittaa mi-
ten se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Service Blueprintin eri vaiheisiin olisi
hyva jatkossa lisata viela mittarit, joiden avulla kehitystoimenpiteiden onnistu-
mista voidaan seurata. Mittareiden avulla kehittamistyon merkitysta on myds hel-

pompi perustella yrityksen johdolle.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimus
1.(7)

Kaskipuu Oy:n asiakaskokemuksen kehittaminen

Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa Palveluliiketoiminnan johtamisen
ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa. Tama kysely toteutetaan
opinnaytetydtani varten. Opinnaytetydni liittyy Kaskipuun kuluttaja-asiakkaiden
asiakaskokemuksen kehittamiseen. Tyon avulla Kaskipuu haluaa tarjota entista
parempaa palvelua asiakkailleen.

Kaikki vastaukset kdsitelldan anonyymisti, eikd vastauksia voida yhdistaa
vastaajaan. Kaikki kysymykset ovat vapaaehtoisia. Vastaaminen vie aikaa noin 5-

10 minuuttia.

Arvostan todella paljon vastaustasi. Samalla autat minua tekemaan tydstani
entista paremman. Kiitan sinua ajastasi ja antamastasi avusta!
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. Pohjois-Pohjanmaa

. Kasken edustajan yhteydenotto

. Ystavan/tuttavan suosittelu
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5. Miksi valitsit juuri Kaskipuun?
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2(7)
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6. Mita tuotteita ostit? 3(7)

Valitse enintaan 3

. Parveke- tai terassioven
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7. Sain riittavasti tietoa Kaskipuun tuotteista ennen

ostopaatosta.
0 100
TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

8. Suunnittelu- ja mittauskaynti tapahtui sujuvasti.

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

9. Tiedotus toimi hyvin tilaus- ja toimitusvaiheessa.

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA
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4(7)

10. Tilaus ja toimitus tapahtuivat sujuvasti.

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

11. Tiedotus toimi hyvin asennusvaiheessa.

0 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

12. Asennus tapahtui sujuvasti.

0 100
TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA
13. Koen, etta Kaskipuulla on erinomainen alan
osaaminen.
0 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA
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14. Koen, etta Kaskipuu kasittelee mahdolliset 5(7)

ongelmatilanteet hyvin.

0 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

15. Tuotteet vastasivat odotuksiani.

0 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

16. Koen, etta sain ostamani lisdarvon.

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

17. Koen, etta sain tarvitsemaani palvelua.

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA
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18. Koen, etta Kaskipuu pitaa lupauksensa.

1] 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

19. Kaskipuun kanssa oli mukava asioida.

0 100

TAYSIN ERI MIELTA TAYSIN SAMAA MIELTA

20. Suosittelisitko Kaskipuuta ystavallesi/tuttavallesi?

ERITTAIN EPATODENNAKOISESTI ERITTAIN TODENNAKOISESTI

21. Mika Kaskipuun kanssa sujui erityisen hyvin?

22. Kehitysehdotukseni Kaskipuulle.
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23. Kerro viela omin sanoin millaisia odotuksia sinulla
oli Kaskipuuta kohtaan ja tayttyivatko ne.
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Liite 2. Haastattelurunko

Haastattelu / Kaskipuu Oy

Taustatietoa Kaskipuusta
- Kaskipuun missio, visio seka arvot

Arvolupaus (asiakaslupaus)
- Miten asiakas hyotyy valitessaan Kaskipuun ovi- ja/tai ikkunaremontin?
- Millaista palvelua haluatte tarjota asiakkaille?

Asiakaskokemuksen nykytilanne
- Kuka vastaa Kaskipuulla asiakaskokemuksesta?
- Miten arvo "asiakas on tarkein” toteutuu kaytannossa?
- Miten arvoa voisi viela korostaa?

Palvelupolku
- Mitka ovat palvelupolun eri vaiheet?
- Mitka ovat Kaskipuun tavoitteet kussakin kosketuspisteessa?
- Mitka ovat mielestanne palvelupolun kipupisteita? / Mitka ovat ne kohdat,
joissa ilmenee haasteita?
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