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Tiivistelma

Tutkimuksessa selvitettiin autotarvikealan yrityksen tuottaman asiakaskokemuksen nykytila kuluttaja-asiak-
kaan nakoékulmasta, jotta tulevaisuuden liiketoimintauudistukset voitaisiin toteuttaa asiakaslahtéinen nako-
kulma edella. Tarkoituksena ei ollut lI6ytaa uutta tietoa tutkittavasta ilmidsta, vaan ennemminkin hyodyntaa
jo olemassa olevaa tietoa yrityksen liiketoiminnan hyviaksi. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksen
tuottaman asiakaskokemuksen nykyinen laatu seka paikallistaa niin arvoa tuottavat tekijat kuin myos kehi-
tyskohteet yrityksen tdmanhetkisessa toiminnassa. Lisdksi tavoitteena oli luoda tutkimustuloksiin nojaava ja
ilmenneita kehityskohtia korjaavaa toimenpide-ehdotus, jonka avulla yritys pystyisi suuntaamaan kaytdssa
olevat resurssinsa toimintansa oikeisiin kohtiin uudistuksia tehdessaan.

Tutkimusongelma ratkaistiin kdyttamalla kvantitatiivista tutkimusotetta ja aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin kyselytutkimusta verkossa. Mittausmalli kyselytutkimusta varten luotiin viitekehyksen pohjalta
kasitteesta asiakaskokemus, josta johdettiin kysymyspatteristolle kolme pdamuuttujaa toiminta, tunteet ja
merkitys. Tutkimuksen kohderyhmana oli yrityksen kahden toimipaikan kuluttaja-asiakkaat ja aineisto ke-
rattiin kokonaistutkimuksena. Analysoitava otoskoko oli 203 havaintoyksikkoa.

Tutkimustulosten mukaan yrityksen tuottaman asiakaskokemuksen nykyinen laatu kuluttaja-asiakkaan ko-
kemana oli erittdin hyva. Merkittdva osa asiakaskokemuksen synnyttdamasta arvosta oli perdisin yrityksen
henkilokunnan toiminnasta, kun vastaavasti arvoa menetettiin eniten tuotepuolen toimintojen seurauk-
sena. Jotta yritys pystyisi tulevaisuudessa parantamaan asiakaskokemuksensa laatua, sen toiminnan keskei-
simmiksi kehityskohteiksi madriteltiin seuraavat kolme asiaa: tuotekokemuksen laadun parantaminen, 50-
vuotiaiden tai vanhempien asiakkaiden erityishuomioiminen seka henkilokunnan alakohtaisen ammattitai-
don ja -tiedon kehittaminen.
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Abstract

The study was based on the need to resolve the quality of the car accessories retail customer experience
from a consumer point of view, so that the company can implement its future business reforms from a cus-
tomer-driven perspective. The purpose was not to find new information about the phenomenon under
study but rather to utilize existing information for the benefit of the company's business. The aim of the
study was to find out the current quality of the customer experience delivered by the company and to dis-
cover both the factors that create value and the factors that require development in the company's current
operations from the perspective of the consumer customer experience. In addition, the aim was to create a
proposal for development actions based on the research results, which would enable the company to direct
its available resources to the right actions when making reforms.

The research problem was solved using a quantitative research method and the data was collected through
an online survey. The created measurement model was based on the theoretical basis of the customer ex-
perience concept, from which the three main variables activity, emotions and significance were derived for
the question set. The target group of the study was the consumer customers of the company's two loca-
tions, and the material was collected as full survey. The sample size to be analyzed was 203.

According to the research results, the current quality of the customer experience from the consumer point
of view was very good. A significant part of the value of the consumer’s customer experience arose from
the operations of the company's personnel, while the value was lost most in the operations of the product
department. If the company is willing to improve the quality of its customer experience in the future, the
following three areas were identified as key actions for the development: improving the quality of the prod-
uct experience, paying special attention to customers aged 50 or older and developing industry-specific
skills and knowledge of employees.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Markkinoinnin tieteenala on kdynyt lapi suuria muutoksia viimeisen 25 vuoden aikana, kun paino-
piste on siirtynyt nopeasti muuttuvien kuluttajatuotebrandien luomisesta ja asiakassuhteiden ra-
kentamisesta palvelumarkkinoinnin avulla kohti ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottamista. (Jain,
Aagja & Bagdare 2017, 645; Klaus & Maklan 2011, 771.) Nykypaivan kiristyvilla markkinoilla yrityk-
silla on kasvava tarve omaksua uusia innovatiivisia tapoja luoda itselleen kilpailuetua, mika johtuu
suurelta osin tarjonnan lisaantymisesta seka entistakin tietoisemmasta ja arvovetoisemmasta ku-
luttajakunnasta. Pysydkseen tahdissa mukana, yritykselle ei enda riita oman alansa asiantuntijuus,
vaan heidan on pystyttava tarjoamaan asiakkailleen myds relevantteja ja odotukset ylittavia koke-
muksia. Kyse ei ole yksittdisista vuorovaikutushetkista yrityksen ja asiakkaan valilla, vaan kokonais-
valtaisesta toiminnasta asiakaspolun jokaisessa kosketuspisteessd, joiden koko olemassaolo perus-
tuu ylivertaisen arvon tuottamiseen asiakkaalle. (Ceesay 2020, 172.) Kaikki kulminoituu asiakkaan

tarpeiden ymmartamiseen, tayttamiseen ja ylittdmiseen (Gerdt & Korkikoski 2016, 127).

Asiakaskokemuksesta onkin tullut viime aikoina yksi liikketoiminnan tarkeimmista muotisanoista
(Lemon & Verhoef 2016, 69). Capgemini Consultingin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan yli 80
% kuluttajista on valmiita maksamaan enemman paremmasta kokemuksesta. Asiakaskokemuksen
hallinnalla, eli asiakaskokemuksen johtamisella, on suora yhteys yrityksen markkinakapasiteettiin,
kykyyn erilaistua ja myds taloudelliseen menestymiseen. Parhaiten parjaavat yritykset kykenevat
sisallyttamaan ylivertaisen asiakaskokemuksen tuotteisiinsa ja palveluihinsa ainutlaatuisella ta-
valla, jolloin he myds nauttivat eniten mitattavissa olevaa taloudellisesta tulosta. (Grgnholdt, Mar-
tensen, Jgrgensen & Jensen 2015, 90.) Forresterin (2017) tekeman tutkimuksen mukaan ylivoimai-
sen asiakaskokemuksen omaavat yritykset kasvattavat liikevaihtoa keskimaarin viisi kertaa
nopeammin kuin yritykset, joiden asiakaskokemuksen tuottaminen on heikompaa (Klink, Zhang &

Athaid 2020, 157).

Nykypaivana asiakaskokemuksen johtamista pidetdan yhtena lupaavimmista johtamisen muo-
doista (Klink ym. 2021, 840) ja siitd on tullut merkittavd osa monen yrityksen strategista suunnitte-

lua (Loytdana & Kortesuo 2015, 22). Asiakaskokemuksen valjastaminen kestavaksi kilpailueduksi



edellyttda integroitua ja kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen hallintaa lapi organisaatiolinjan jo-
kaisessa sen kosketuspisteessa (Ceesay 2020, 164; Pei, Guo, Wu, Zhou & Yeh 2020, 3). Lisdksi on
ensiarvoisen tarkeda ymmartaa, missa toiminnoissa arvoa luodaan ja missa sita vastaavasti mene-
tetdan (Pennington 2016, 21-22). Korkiakoski (2019, 11) toteaa osuvasti yrityksen aseman olevan
markkinoilla vahva silloin, kun sen asiakaskokemus ei ole ainoastaan ylivoimainen vaan myds hyvin

johdettu niin fyysisissa kuin digitaalisissakin osto- ja kulutusymparistdissa.

Kun edella mainittua asetelmaa peilataan auto- ja autotarvikealan tulevaisuuden nakymaan Suo-
messa, potentiaalia menestystarinan rakentamiseen alalla on olemassa. Vuonna 2018 autojen va-
hittdiskaupan liikevaihto oli noin 11,6 miljardia euroa ja se on edelleen suurin vahittaiskaupan toi-
miala Suomessa heti paivittdistavarakaupan jalkeen. Vastaavasti autotarvikkeiden ja varaosien
vahittais- ja tukkukaupan liikevaihto oli samana vuonna noin 3,4 miljardia euroa kasvun pysyessa
koko ajan noususuhdanteisena edeltavaan viiteen vuoteen verrattuna. (Autoalan liikevaihtotilastot
2020.) Autoalalla onkin huomattava merkitys sekda Suomen talouskehityksen (Autoalan toimin-
taymparistd 2022) etta tyollistavyyden kannalta, etenkin alueellisesti, koska ala tarjoaa merkitta-

vasti tyopaikkoja my0s taantuvien alueiden kunnissa (Autoala 2020).

Talla hetkelld auto- ja autotarvikealalla puhaltavat kuitenkin uudet tuulet. Autoteknologia kehittyy
ja autot sdahkoistyvat hurjaa vauhtia, kun ladattavien autojen osuus uusista autoista odotetaan ko-
hoavan yli 40 prosenttiin vuoteen 2025 mennessa (Sahko- ja hybridiajoneuvot 2021). Tama edel-
lyttaa kehitysta ja nopeaa reagointia myos alan toimijoilta, kun tallakaan hetkelld tyontekijoiden
osaamistaso ei meinaa pysya autoteknologian kehittymisen kanssa samassa tahdissa. (Niemi
2022). Yritysten taytyykin olla koko ajan valppaina etsimdssa uusia arvonluonnin keinoja, kun toi-
mialan tai asiakkaiden edellyttamat kayttaytymismallit, tarpeet ja odotukset vaihtuvat tai muutta-
vat muotoaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93; Loytana & Korkiakoski 2014, 41-42). Kyse on puh-
taasti kysyntdan vastaamisesta, johon pystytdan vaikuttamaan parhaiten oman
asiakaskokemuksensa ymmartamiselld, kehittamisella ja hallinnalla. Siihen kiteytyy tamankin tutki-

muksen syvin ydin.



Vaikka asiakaskokemus on suhteellisen uusi kdsite seka teoriassa ettd kdytanndssd, ilmiona se on
ollut olemassa siita saakka, kun ihmisten valilla on ollut taloudelliseen vaihdantaan liittyvaa toi-
mintaa (Jain ym. 2017, 642; Saarijarvi & Puustinen 2021, 20). Jotta asiakaskokemuksen syvinta ole-
musta voi todella ymmartaa, taytyy tietda mista se tulee ja tunnistaa myds vakiintuneiden tutki-
musalueiden panos asiakaskokemuskontekstin muodostumisen taustalla (Lemon & Verhoef 2016,
71). Osana tutkimustaan Lemon ja Verhoef (2016, 71) tunnistavatkin asiakaskokemuksen konteks-

tin merkittavimmat kehityssuuntaukset, jotka on esitetty alapuolen kuviossa 1.

Asiakkaan sitoutuminen
Asiakaskeskeisyys ja -lahtoisyys
Asiakkuuden hallinta

Asiakassuhdemarkkinointi

Palvelumarkkinointi ja
palvelun laatu

Asiakastyytyvaisyys
ja -uskollisuus

Asiakkaiden
ostokayttaytyminen

1960 1970 1980

Asiakaskokemuksen kontekstin kehittyminen vuosikymmenittain

Kuvio 1. Asiakaskokemuskontekstin kehityssuuntaukset (Lemon & Verhoef 2016, 71, muokattu).

Tutkimuksessaan Lemon ja Verhoef (2016, 71) jaljittavat asiakaskokemuksen juuret 1960-luvulle,
jolloin markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen ensimmaiset teoriat ja asiakkaiden ostokayttayty-
misen prosessimallit kehitettiin. 1970-luvulla kehitys jatkui asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden
(customer satisfaction & customer loyalty) kasityksen maarittamiseen seka kyseisten aihealueiden
kontekstin arviointiin osana asiakkaan ostokokemusta. Tata seurasi 1980-luvulla palvelumarkki-
noinnin kehitys omaksi tieteenalakseen, jolloin paatdansa nosti myos termi palvelun laatu (service
quality). Palvelun laatua pidetdan yhdessa osatekijoidensa kanssa asiakaskokemuksen edeltdjana.

Lisdksi tama vuosikymmen piti sisallaan erityiskontekstien ja -elementtien tunnistamista asiakasko-



kemuksen viitekehyksessa seka niin kutsuttujen “totuuden hetkien” eli kriittisten tapahtumien pai-
kantamista palvelun toimittamisessa, jota nykyisin asiakaspoluiksikin kutsutaan. (Lemon & Verhoef

2016, 71-72.)

1990-luvulla asiakaskokemuksen viitekehys kasvoi asiakassuhdemarkkinointiin (Customer Relati-
onship), kun alettiin kiinnittda huomiota vahvojen asiakassuhteiden kehittdmiseen. Tama aikakausi
rikastutti asiakaskokemuskontekstia merkittavasti ja laajensi sen painopistetta myos tunneperai-
siin tekijoihin. 2000-luvulla muodostui johtamisen kasite asiakkuudenhallinta (Customer Relati-
onship Management), jolla pyrittiin tunnistamaan eri elementtien yhteydet toisiinsa seka niiden
vaikutusta liiketoiminnan tuloksiin. Siina missa asiakassuhdemarkkinoinnissa keskityttiin paaasi-
assa vahvojen pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen, asiakkuudenhallinnassa pyrittiin en-
nemminkin asiakassuhteiden kannattavuuden ja asiakasarvon (customer value) optimointiin. (Le-

mon & Verhoef 2016, 72-73.)

2000-2010-luvulla termit asiakaskeskeisyys ja -lahtoisyys (customer centricity & customer orienta-
tion) sisaltéineen nousivat osaksi monen yrityksen liiketoimintastrategiaa. Lisdksi asiakaskokemuk-
sen termi ja maaritelma alkoi konkretisoimaan yrityksille, kun heista ensimmaiset lahtivat tavoitte-
lemaan yritystoiminnan onnistunutta yhdistamasta asiakaskokemusajattelun kanssa. 2010-luvulla

asiakashallinnan suurin ja ndkyvin suuntaus oli asiakkaiden sitoutuminen (customer engagement),
joka sisalsi myos kasityksen brandisitoutumisesta. Sitoutumisessa keskitytdaan asiakkaiden asentei-
siin, kayttaytymiseen ja arvon muodostumiseen, seka asiakkaan kokonaisvaltaisen roolin tunnista-

miseen osana asiakaskokemusta. (Lemon & Verhoef 2016, 72-73.)

Yhteenvetona voidaan todeta asiakaskokemuksen ja asiakaskokemuksen johtamisen kontekstin
olevan erittdain moniulotteinen, mutta myds ajankohtainen ilmio. Aiheesta on tehty paljon tieteel-
lisia tutkimuksia (Becker & Jaakkola 2020, Bustamante & Rubio 2017, Lemon & Verhoef 2016 ym.)
etenkin viimeisen kymmenen vuoden aikana ja enenevassad maarin myos opinndytetdita (Lassila
2022, Skantz 2021, Siitari 2021 ym.). Taman tutkimuksen aihe kiteytyi toimeksiantajayrityksen ku-
luttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nykytilan maarittamiseen autotarvikealan vahittaiskaupassa.
Tarkoituksena oli luoda kyselytutkimus aiheesta kootun teoriatiedon pohjalta ja ottaa tutkimustu-
loksista saatu tieto haltuun, jotta toimeksiantajayritys voi hyddyntaa sita tulevaisuuden liiketoi-
minnassaan. Tarkoituksena ei ollut 16ytaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, vaan ennemminkin

hyodyntaa jo olemassa olevaa tietoa toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan hyvaksi.



Tutkimuksen aiheen taustalla oli toimeksiantajayrityksen halu uudistaa ja kehittada yrityksen liike-
toimintaa entista nykyaikaisempaan ja asiakaslahtoisempaan suuntaan. Toimeksiantajayrityksella
on kaksi, vuonna 1973 ja 2006 perustettua autotarvikealan toimipistetta, jotka tarjoavat laajan
tuotevalikoiman autotarvikkeita, varaosia ja tydkaluja niin vahittaismyyntina kuluttaja-asiakkaille
kuin etamyyntina lahialueiden yhteistyokorjaamoille. Yrityksessa tehtiin sukupolvenvaihdos noin
viisi vuotta sitten. Tama tutkimus toteutettiin siksi, koska nykyinen yrittdja halusi tutkittua tietoa
yrityksen tuottamasta tamanhetkisesta asiakaskokemuksesta, jotta se voi toteuttaa tulevat uudis-

tuksensa asiakaslahtéinen nakokulma edella ja tarkasti huomioituna. (Simsi6 2022.)

Yrityksessa on tehty aiemminkin pienempia uudistuksia ja erilaisia kokeiluja paremman liikevaih-
don saavuttamiseksi, mutta yleensa toimenpiteet on toteutettu konkreettisesti testaten, toimiiko
joku ratkaisu vai ei. Sen sijaan nykyinen yrittaja haluaa toteuttaa tulevat uudistukset asiakkailta
Iahtoisin olevan palautteen, vinkkien ja kehitysehdotusten pohjalta. Ndin pystytdaan varmistamaan,
etta tulevaisuudessa yrityksen toimitilat, tuotteet ja palvelut vastaisivat mahdollisimman hyvin
juuri asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Lisdksi asiakasymmarrys ja odotukset tayttdavan asiakaskoke-
muksen tarjoaminen auttavat yritysta rakentamaan tulevaisuudessa kilpailuetua alalla, jossa pie-
nen yrityksen parjaaminen muilla keinoin on varsin haastavaa. Yrittdja uskoo tutkimuksesta saata-
van tiedon ja hyédyn olevan merkittavassa roolissa tulevia uudistuksia pohdittaessa, ja edistavan

lopulta my0s taloudellisesti yrityksen liiketoimintaa. (Simsio 2022.)

Tutkimuksen aihevalinta tuki myos tutkijan oppimistavoitteita ja valmiuksia toteuttaa tama tutki-
mus. Vaikka tutkijalla ei ollut kokemusta autotarvikealalta, hanelld oli kokemusta vahittdiskaupan
asiakaspalvelu- ja myyntitehtavistd yli kymmenen vuoden ajalta. Vahittdismyynnin paaperiaatteet
ovat kuitenkin samat alasta riippumatta. Tutkijalle oli muodostunut tarvittava osaaminen tutkimuk-
sen toteuttamiselle seka kertyneen tyokokemuksen etta kaytyjen liiketoiminnan alan opintojakso-
jen muodossa. Lisdksi toimeksiantajayritys pystyi tarvittaessa antamaan tutkijalle alakohtaista eri-

koistietoa autotarvikealan nakokulmasta, jos tutkimusprosessi sita vaatisi.



1.2 Tutkimusasetelma

Digitalisaation ja etdakaupan yleistymisen myota asiakaskokemuksen merkitys on noussut arvoon
arvaamattomaan, etenkin pienten yritysten kohdalla. Kilpailu alan jatteja vastaan ei valttamatta
ole mahdollista edullisen hinnan tai tuotevalikoiman laajuuden avulla, miksi kilpailuetua taytyy
luoda toisin keinoin. Kun asiakas otetaan kaiken liiketoiminnan ja strategisen ajattelun keskioon,
my06s menestyminen alan isompien yritysten joukossa on mahdollista. Jotta tahan pystyttaisiin,
avainasemaan nousee asiakaskokemuksen nykytilan laadun selvittdminen, sen ymmartaminen ja

kokonaisvaltainen hallinta. Ja siihen talla tutkimuksella pyrittiin.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli

e maarittaa kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nykytila yrityksen toiminnassa

o |6ytda keskeiset arvoa tuottavat tekijat yrityksen toiminnassa kuluttaja-asiakkaan asiakaskoke-
muksen ndakékulmasta

e paljastaa yrityksen toiminnan kehityskohteet kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nakokul-
masta

e saada lopputulokseksi tutkimustuloksiin nojaava toimenpide-ehdotus tulevien uudistusten tueksi

Tassa tutkimuksessa pyrittiin saamaan selked kokonaiskuva yrityksen tuottamasta tamanhetki-
sestd asiakaskokemuksesta, jotta tulevat uudistukset pystytdaan toteuttamaan asiakaslahtéinen na-
kokulma edella ja tarkasti huomioituna. Tavoitteena oli saada selville yrityksen toiminnan tekijat,
jotka tuottavat talla hetkelld arvoa asiakkaille ja vastaavasti paljastaa my0s asiakaskokemusta hei-
kentdvat kehityskohdat. Toisin sanoen, mika asia oli jo toimiva ndin, mita kaivattiin kenties lisaa tai
mita hieman vahemman. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena oli luoda tutkimustuloksiin nojaavaa toi-
menpide-ehdotus, jossa esitettiin ratkaisuja l0ydettyjen kehityskohteiden korjaamiseksi. Nain yri-
tys pystyi turvautumaan tulevissa paatoksissaan tutkittuun faktatietoon ja ohjaamaan kaytossa
olevat resurssinsa jarkevasti ja ennen kaikkea tehokkaasti oikeisiin kohtiin tamanhetkisessa toimin-

nassaan.

Tutkimusongelma ratkaistiin kdyttamalla seuraavaa tutkimuskysymysta:

o  Mitd kehitettdavaa on yrityksen liiketoiminnassa kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nakoékul-
masta?



Tutkimuskysymyksen lisdksi tutkimusongelmasta johdettiin myos kaksi alatason kysymysta, joiden
tehtavana oli tuottaa tietoa varsinaiselle tutkimuskysymykselle. Alatason tutkimuskysymykset oli-

vat:

o  Mitka ovat yrityksen tuottaman tamanhetkisen asiakaskokemuksen keskeisimmat kehityskoh-
teet ja arvoa tuottavat tekijat kuluttaja-asiakkaan ndkékulmasta?
e  Mika on yrityksen tuottaman kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nykytila?

Tutkimusmenetelma ja rajaukset

Tutkimusongelma selvitettiin kayttamalla kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tar-
koituksena ei ollut 16ytaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, vaan ennemminkin hyédyntaa jo ole-
massa olevia teorioita toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan hyvaksi. Tutkittavasta ilmidsta 16ytyi
jo ennestdan kattavasti seka relevanttia teoriatietoa etta tieteellisia tutkimuksia, mika mahdollisti
asiaankuuluvan kysymyspatteriston luomisen aineistonkeruuta varten ja tutkimusongelman ratkai-

semisen kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen.

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin koskemaan kaikkia toimeksiantajayrityksen vahittaiskaupan ku-
luttaja-asiakkaita, vaikka yritys tarjosi tuotteitaan myos etamyyntina yritysasiakkaille. Tama rajaus
tehtiin seka tutkimuksen toimeksiantajan toiveesta etta huomioiden myos tutkimuksessa kaytossa
olleet resurssit tutkijan puolelta. Lisaksi kuluttaja-asiakkaan ja yritysasiakkaan asiakaskokemuksen
tarkasteleminen saman viitekehyksen pohjalta olisi ollut eparealistista toteuttaa, koska asiakasko-

kemuksen kontekstissa on eroja ndiden kahden ryhman valilla.

Toimeksiantajayrityksessa ei ollut aiemmin tehty minkaanlaisia asiakastutkimusta, miksi tutkimuk-
sessa haluttiin kerata tietoa nimenomaan laaja-alaisesti ja kokonaisvaltaisella tasolla yrityksen
koko kuluttaja-asiakkaiden asiakaskunnasta. Siksi aineisto kerattiin kokonaistutkimuksena, jolloin
kaikki perusjoukon jasenet tutkittiin. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta ja
aineisto kerattiin verkossa Webropol-kyselytyokalua kayttaen aikavalilla 29.3.-9.4.2022. Mittaus-
malli kyselytukimusta varten luotiin kasitteesta asiakaskokemus kolmen paamuuttujan avulla,
jotka olivat toiminta, tunteet ja merkitys. Mittausmallin mittareina toimivat kysymykset, jotka joh-

dettiin padmuuttujien eri ominaisuuksia edustavista muuttujista, joita oli yhteensa 17.
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Analysoitavan tutkimusaineiston koko oli 203 havaintoyksikkda. Tutkimustuloksia havainnollistet-
tiin ristiintaulukoimalla prosenttimuotoon muunnettuja tunnuslukuja, vertailemalla keskiarvoja,
kayttamalla graafisia diagrammeja ja esittamalla sanallista tulkintaa. Loyddsten merkitsevyytta tes-
tattiin Khiin testin avulla laskemalla p-arvoja. Sen sijaa |6yddsten mahdollinen riippuvuuden
luonne ja riippuvuuden suhde pyrittiin selvittamaan korrelaatiota ja regressiosuoraa apuna kayt-
tden. Myos Webropol-kyselytyokalun muodostamat valmiit analyysit keratysta aineistosta olivat

merkittavassa roolissa tulosten kokonaiskuvan hahmottamisen kannalta.

Tutkimustulosten pohjalta |6ydettiin ratkaisu kasiteltavaan tutkimusongelmaan ja vastaus tutki-
muskysymykseen. Tutkimustulokset ovat toimeksiantajan pyynnosta salassa pidettavaa materiaa-
lia, paitsi seuraavien johtopaatoksien julkaisemiseen annettiin lupa. Tutkimustulosten mukaan yri-
tyksen tuottaman asiakaskokemuksen nykytila kuluttaja-asiakkaan kokemana oli erittdin hyva, ja
merkittava osa asiakaskokemuksen synnyttamasta arvosta oli peraisin yrityksen henkilékunnan
toiminnasta, kun taas vastaavasti arvoa menetetdan eniten tuoteosaston toimintojen seurauk-
sena. Jotta yritys pystyisi tulevaisuudessa parantamaan jo valmiiksi hyvalla tasolla olevaa asiakas-
kokemuksensa laatua, sen toiminnan keskeisimmiksi kehityskohteiksi maariteltiin tuotekokemuk-
sen laadun parantaminen, 50-vuotiaiden ja vanhempien asiakkaiden erityishuomioimen seka

henkilokunnan alakohtaisen ammattitaidon ja -tiedon kehittdminen.

Tutkimuksen luotettavuudelle luotiin pohja Iahdekriittiselld ja huolellisesti rakennetulla viitekehyk-
sella seka madrittelemalld ilmidon kannalta olennaiset kdsitteet tarkasti. Vastaavasti tutkimusstra-
tegiset valinnat ja poisvalinnat perusteltiin yksityiskohtaisesti ja aukottomasti jokaisessa tutkimuk-
sen vaiheessa kasiteltava tutkimusongelma huomioon ottaen. Tutkimuksen luotettavuus taattiin
huolellisella kohderyhmamaarittelylla, johdonmukaisella mittausmallin operationalisoinnilla, kyse-
lylomakkeen rakenteeseen ja kysymysmuotoiluun panostamalla seka keratyn aineiston analysoin-
nin perustamisella pelkkdan faktatietoon ja tosiasioihin. Luotettavuuden kannalta olennaisessa
roolissa oli my0s tutkijan objektiivisen lahestymistavan sdilyminen suhteessa kasiteltavaan ilmioon
ja tutkimusongelmaan ldpi koko tutkimusprosessin. Raportoinnin yhteydessd myds kunnioitettiin
toimeksiantajayrityksen halua pysya nimettdmana ja tunnistamattomana. Lisdksi luku 4 Tutkimus-
tulokset ja tutkimuksen kaikki liitteet maariteltiin salassa pidettavaksi toimeksiantajan pyynnosta.
Kerattya tutkimusaineistoa myds kasiteltiin ennen tutkimusta tehdyn aineistonhallintasuunnitel-

man eettisid periaatteita noudattaen, josta voi lukea tarkemmin luvusta 5 Pohdinta.
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Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportin rakenne noudattaa opinndytetyon tutkimusprosessissa perinteisia ja yleisesti hy-
vaksyttyja raportoinnin vaiheita. Luvussa yksi lukija johdatellaan kasiteltavaan aiheeseen peruste-
lemalla aihevalinnan ajankohtaisuus, taustat ja tutkimuksen tavoitteet, maarittelemalla tutkimus-
ongelma seka kuvaamalla lyhyesti tutkimusstrategiset valinnat. Puolestaan luku kaksi sisaltaa
tutkimuksen kannalta keskeisen viitekehyksen, joka on rakennettu asiakaskokemuksen johtamisen
padotsikon alle. Viitekehyksessa kasitellaan kasiteltavan ilmion padteemoja, jotka ovat asiakasko-
kemuksen kontekstin ymmartaminen ja sen valjastamiseen hyotykayttoon yrityksen strategiseksi

voimavaraksi.

Luku kolme pitaa sisallaan tutkimuksen toteutuksen. Ensin esitelldaan tutkimuksen toimeksianta-
jayritys tarkemmin, jonka jalkeen perustellaan tarkasti tutkimusstrategisen valinnat tai poisvalin-
nat kaytetyn tutkimusmenetelman, aineistonkeruumenetelman seka aineiston analyysimenetel-
mien kohdalla. Luvussa nelja esitetdan tutkimustulokset eli tarkeimmat 16ydokset keratysta
tutkimusaineistosta. Vastaavasti luvussa viisi kuvataan varsinaiset tutkimustuloksista tehdyt johto-
padtdkset ja ratkaisut tutkimusongelmaan. Loydoksista tehdaan tulkintoja ja yhteenvetoja suh-
teessa viitekehyksessa esitettyihin teorioihin ja tuodaan esille myds omia nakemyksia ja pohdin-

taa.

Vastaavasti tutkimusraportin viimeisessa luvussa kuusi eli pohdinnassa kaydaan lapi koko tutki-
musprosessin kaarta aina tavoitteiden toteutumisesta viitekehyksen kokoamiseen ja tutkimuksen
toteutuksesta tulosten analysointiin ja niiden esittamiseen johtopadatoksinad. Pohdinnassa analysoi-
daan myos tyon luotettavuutta (validiteetti), toistettavuutta (reliabiliteetti) ja kasitelldaan eettisten
periaatteiden toteutumista. Lopuksi kdydaan lapi tuloksien hyédynnettavyytta toimeksiantajayri-
tyksen ndkokulmasta ja esitetdadan mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Lisaksi tutkimusraportin poh-

dintaosuuden jilkeen on lista kaytetyista lahteista seka raportin liitteet (salassa pidettavat).

Tutkimuksen viitekehys

Kuten Saarijarvi ja Puustinen (2021, 97) toteavat, asiakaskokemuksen ottaminen strategiseksi ldh-

tokohdaksi liiketoiminnalle edellyttda tietoa ja kykya maaritelld, millainen on kilpailuetuun johtava
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asiakaskokemus ja miten se otetaan kayttoon. Ylivertaisen asiakaskokemuksen luominen vaatii yri-
tykselta kokonaisvaltaista kasitysta asiakkaalle luotavan arvon muodostumisesta seka siitd, mita
odotukset ylittava asiakaskokemus ylipaataan pitaa sisallaan. Taman lisaksi se edellyttaa kyvyk-
kyyttd niin strategiassa, johtamisessa, asiakasymmarryksessa, kosketuspistetoiminnassa, mittaami-

sessa kuin myos yrityskulttuurin hallinnassa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 16.)

Kaikkeen edelld mainittuun kiteytyy hyvin taman tutkimuksen viitekehys, joka on esitettyna ala-
puolella (ks. kuvio 2). Viitekehys rakennettiin tutkimuksen kohderyhman, eli kuluttaja-asiakkaiden
asiakaskokemuksen nakokulmasta. Kuten Loytdna ja Kortesuokin (2015, 121) korostavat, eri asia-
kasroolit vaativat erialisia kokemuksia, miksi kuluttaja-asiakkaan tarpeet asiakaskokemukselle ovat

taysin erilaisia kuin yritysasiakkaan. Tama taytyi huomioida myds viitekehyksen kokoamisessa.

-ASI(OI(EMUKSEN JOHTAMINEN

1. Asiakasodotuksiin vastaaminen
GDGTU__KSFT 2. Asiakkaalle luotavaarvo
YLITTAVA 3. Asiakaskokemuksen laatutekijat
ASIAKASKOKEMUS 4, Asiakaskokemuksen kosketuspisteet
5. Asiakaskokemuksen varmistaa henkilostékokemus
1. Méérittele: asiakaskokemuksen tavoitteet
ASIAKAS- 2. Kehita: kosketuspistetoiminnan suunnittelu
KOKEMUKSEN 3. Organisoi: yrityskulttuuri ja henkil&st
JOHTAMISEN 4. Toteuta: toiminnot ja prosessit
STRATEGIA 5. Mittaa: toimitetun asiakaskokemuksen nykytila
6. Uudelleenmaarittele: kompastuskivet ja kuilut

Kuvio 2. Tutkimuksen viitekehys

Pohjimmiltaan tutkimuksessa oli kyse asiakaskokemuksen hallitsemisesta eli asiakaskokemuksen
johtamisesta, joka muodostaa padotsikon tutkimuksen koko viitekehykselle. Ensimmaisella alata-
solla maaritellaan ja haetaan ymmarrysta odotukset ylittavasta asiakaskokemuksesta, joka raken-
tuu pitkalti asiakkaalle luotavan arvon ymparille seka asiakaskokemuksen erilaisiin laatutekij6ihin.
Lisaksi tutustutaan kosketuspisteisiin, joissa asiakaskokemukset syntyvat seka henkilostokokemuk-
seen, jonka tehtdvana on toimia taustavaikuttajana ja varmistaa halutunlaisen asiakaskokemuksen

toimittaminen.
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Kun asiakaskokemuksen perusluonne ymmarretadan, voidaan edetd sen valjastamiseksi strate-
giseksi voimavaraksi. Toisin sanoen, miten asiakaskokemus otetaan kayttoon ja miten sitda hyodyn-
netaan yritystoiminnassa. Toisella alatasolla syvennytaan asiakaskokemuksen johtamisen strategi-
aan ja sen sisaltamaan kuuteen paadvaiheeseen, jotka ovat yksinkertaistettuna: asiakaskokemuksen
tavoitteiden maaritteleminen, kosketuspistetoiminnan suunnittelu, yrityskulttuurin ja henkilstén
uudelleenorganisointi, strategian konkreettinen toteutus asiakaspolun toiminnoissa ja proses-
seissa, asiakaskokemuksen nykytilan mittaaminen seka tavoitteiden uudelleenmaarittaminen il-

menneiden kuilujen ja kompastuskivien pohjalta.

Ajankohtaista tietoa viitekehykseen kerattiin verkkojulkaisuista, jonne viimeisin tieto paivittyy pai-
nettuja lahteita nopeammin. Verkkojulkaisujen kohdalla lahdekriittisyytta yllapidettiin kiinnitta-
malla huomioita seka julkaisupaikan relevanttiuteen etta kirjoittajan taustoihin, patevyyteen ja asi-
antuntijuuteen kasiteltavasta aiheesta. Tiedonkeruussa kaytettiin padasiassa Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun tarjoamia luotettavia tietokantoja, kuten EBSCOhostia tai ProQuest Centra-
lia, joista haettiin ainoastaan tieteellisia vertaisarvioituja artikkeleita (peer reviewed). Aiempia tut-
kimuksia asiakaskokemuksesta autotarvikealalta ei l6ytynyt, miksi hakulausekkeet rajattiin lopulta
koskemaan autoalan sijaan mita tahansa vahittdiskaupanalan toimintaa. Perustoimintaperiaatteet

vahittdismyyntitoiminnassa ovat kuitenkin samat alasta riippumatta.

Sen sijaan painetuista lahteista koottiin yleispatevaa viitekehysta tutkimuksen perustaksi, kuten
aikaa kestavia teorioita ja toimintamalleja. Painetusta lahdekirjallisuudesta pdaasiallisen viiteke-
hyksen muodostivat korkeintaan seitseman vuotta vanhat teokset, minka lisaksi joukossa oli myds
muutama uunituorekin painos. Lisdksi |ahteina kaytettiin muutamaa vanhempaa teosta, joiden

tarkoituksena oli tdydentda ja antaa laajempaa ndakdkantaa kasiteltdvasta aiheesta.

Tiedonkayton eettisyytta yllapidettiin kayttamalla lahdeviitteitd oikein ja merkitsemalla [ahteet
aina nakyviin. Lisaksi toissijaisten ldhdemateriaalien kayttoa pyrittiin valttdmaan aina, jos alkupe-
rainen julkaisu oli saatavilla. Viitekehys luotiin lahdemateriaaleista omin sanoin ja suoria lainauksia
valttamalla, ellei niiden kaytto tuonut selvaa lisdarvoa viitekehyksen sisaltoon. Lisdksi tutkimusra-
portissa pyrittiin erottelemaan mahdollisimman selkeasti, milloin kirjoitettu teksti oli Iahdemateri-
aaleihin perustuvaa ja milloin vastaavasti tutkijan omaa analyysia ja tulkintaa, jotta vaarinymmar-

ryksia ei paasisi syntymaan.
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Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Alapuolella on esitetty tutkimuksen keskeiset kasitteet, jotka ovat: asiakasymmarrys, asiakaskes-
keisyys, asiakaslahtoisyys, asiakasuskollisuus, kosketuspisteet, asiakaspolku, palvelun laatu, asia-

kasarvo, asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen.

Asiakasymmarrys (customer insights): Asiakasymmarrys tarkoittaa sita, etta yritys tiedostaa ja si-
saistaa sen todellisuuden, jossa heidan asiakkaansa toimivat ja elavat. Tama sisaltaa kasityksen asi-
akkaiden odotuksista ja tarpeista, kyvyn hahmottaa asiakkaiden valintoihin perustuvaa arvomaail-
maa ja aitoa halua kartoittaa myos ostopaatosten takana olevia todellisia motiiveja.
Asiakasymmarrys auttaa yritysta kehittdmaan uusia, asiakkaan kannalta toimivampia sisaisia pro-
sesseja ja ndin toteuttamaan myos erottuvia asiakaskokemuksia paremmin. (Tuulaniemi 2011, 71—

72.)

Asiakaskeskeisyys (customer centricity): Asiakaskeskeisyys tarkoittaa sita, ettd asiakasnakokulma
on aidosti nostettu kaiken yritystoiminnan keskioon, jolloin asiakkaiden tarpeet ohjaavat vahvasti
yrityksen jokapdivaistd toimintaa ja kaikkia siina tehtavia paatoksia (Habel, Kassemeier, Alavi, Haaf,
Schmitz, ja Wieseke 2020, 28). Asiakaskeskeisessa toiminnassa yrityksen fokus on voimakkaasti ul-

koisissa prosesseissa sisdisten prosessien sijaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 98; 118).

Asiakaslahtoisyys (customer orientation): Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan parhaan ratkaisun
tarjoamista asiakkaille asiakkaan nakékulmasta huomioiden samalla olemassa olevat liiketaloudel-
liset ja kilpailulliset realiteetit. Se on keino ennakoida ja vastata asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin
seka ottaa niistd oppia. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 21.) Asiakaslahtoisyys rinnastetaan usein ter-
min asiakaskeskeisyys kanssa, ja toisinaan naita kahta kdytetaan jopa toistensa synonyymeina. Jos
asiakaskeskeisyydessa asiakas nostetaan organisaation keskioon kaikkea toimintaa ja paatoksia
ohjaavana tekijana, asiakaslahtoisyydessa mennaan askel pidemmalle ja otetaan asiakas mukaan
myos tuotteiden tai palvelujen suunnitteluun ja kehittamiseen. Asiakaslahtoisyyden voisikin miel-
taa olevan asiakaskeskeisyyden seuraava vaihe, jossa asiakas nahdaan seka lahtokohtana yritystoi-
minnalle ettd sen voimavarana, kun taas asiakaskeskeisyydessa asiakas on ennemminkin toimin-

nan kohteena. (Boedeker 2021.)



15

Asiakasuskollisuus (customer loyalty): Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan sitoutunei-
suutta ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita myos jatkossa. Asiakasuskollisuus voi olla joko kayt-
taytymiseen sidonnaista tai asenteeseen sidonnaista. Kayttaytymiseen sidonnainen asiakasuskolli-
suus tarkoittaa, etta kuluttaja kayttaa “pakon edessa” tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita,
koska vastaavaa ei saa muualta. Asenteeseen sidonnainen asiakasuskollisuus puolestaan kertoo
asiakkaan omasta motivaatiosta ja seka kognitiivisesta etta affektiivisesta mieltymyksesta ostaa tai

kulutta tietyn yrityksen tarjoamia hyddykkeita. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 241-242.)

Kosketuspisteet (touch points): Kosketuspisteet ovat asiakkaan ja yrityksen vilisid vuorovaikutus-
hetkia. Ne ovat subjektiivisesti koettavia paikkoja ja tilanteita, joissa asiakkaalle konkretisoituu yri-

tyksen tuottama asiakaskokemus ja siitd muodostuva arvo. (Loytana & Korteuo 2015, 95-96.)

Asiakaspolku (customer journey): Asiakaspolulla tarkoitetaan kaikkea sitéd prosessia, jonka asiakas
kay lapi aina tiedon etsimisesta ostopaatoksen kautta hankittuun palveluun tai tuotteen kayttéon,

seka mahdollisiin tukipalveluihin tai uusintaostoon (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132).

Palvelun laatu (service quality): Palvelu on asiakkaalle tuotettava ainutkertainen prosessi, joka to-
teutetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Palvelut koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja ja
ovat aina yksil6llisia, miksi samaa palvelua ei voi koskaan tuottaa uudestaan tdysin identtisesti.
Palvelun laatu on seurausta odotetun laadun kohtaamisesta koetun laadun kanssa. Kyse on asiak-
kaan kokemasta palvelun kokonaislaadusta, jonka voidaan todeta olevan hyva silloin, kun koke-

mukset vastaavat palvelulta odotettua laatua. (Gronroos 2009, 79; 100-105.)

Asiakasarvo (customer value): Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa arvoa, eli se kuvas-
taa sitd, miksi yksilo ostaa jonkin asian. Se maarittyy subjektiivisesti, aika-, paikka- ja tilannesidon-
naisesti, asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrausten erotuksen seurauksena. (Saarijarven & Puusti-

sen 2021, 137; 140.)

Asiakaskokemus (customer experience): Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ja vuorovaikuttei-
nen prosessi, jota edistavat kontekstuaalisten tekijoiden muokkaamat kognitiiviset ja emotionaali-
set vihjeet (Jain ym. 2017, 642). Kyseessa on lopputulos yrityksen luomasta arvoketjusta, jonka lapi

asiakas kulkee toimiessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 45).
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Asiakaskokemus syntyy kosketuspisteissa ja siihen liittyy aina ajallinen luonne, joka rakentuu kos-
ketuspisteiden kautta kulkevan asiakaspolun vaiheista, eli kaikista tapahtumista ostamisen tai ku-
luttamisen aikana, sitd ennen tai sen jalkeen. Asiakaskokemuksen muodostumisessa yhdistyvat
seka vanhat ettd uudet mielipiteet ja siihen vaikuttaa vahvasti asiakkaan subjektiivinen odotus-
arvo, minka takia eri asioiden painoarvo eri asiointikerroilla voi vaihdella suurestikin (Fischer & Vai-

nio 2014, 9).

Asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Experience Management): Asiakaskokemuksen hal-
linta eli asiakaskokemuksen johtaminen on strateginen johtamisen ajattelutapa, jolla pyritdan luo-
maan asiakkaille merkittavia ja odotukset ylittavia kokemuksia arvon tuoton maksimoimisella.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 12; 18). Asiakaskokemuksen johtamisen ydin kiteytyy seka organisaa-
tion sisdiseen yhteistyohon yhteistyon etta yhteistyohon asiakkaiden kanssa (Fischer & Vainio

2014, 110).

2 Asiakaskokemuksen johtaminen

2.1 Odotukset ylittava asiakaskokemus

Odotukset ylittava asiakaskokemus on systemaattisen ja sitoutuneen tyon tulos. Se voi kummuta
jo vuosia kestaneen asiakaskeskeisen kulttuurin kehittymisesta, onnistuneesta rekrytointipolitii-
kasta, tyytyvaisista tyontekijoista, hyvasta johtamisesta tai toimivasta kannustinjarjestelmasta.
Usein 90 prosenttia on onnistumisia perusasioissa ja 10 prosenttia jotain erityista. (Saarijarvi &
Puustinen 2021, 106.) Seuraavaksi perehdytaan tarkemmin viiteen paatekijaan, joilla jokaisella on
oma tehtavansa odotukset ylittavan asiakaskokemuksen muotoutumiseen. Nama ovat asiakasodo-
tuksiin vastaaminen, asiakkaalle luotava arvo, asiakaskokemuksen laatutekijat, asiakaskokemuksen

kosketuspisteet ja henkilostokokemus.

Lahtokohtana odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen muodostumiselle ovat asiakasodotukset,
joihin yritys pyrkii vastaamaan kaikessa toiminnassaan. Se, pystyyko yritys vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin, kiteytyy konkreettisesti asiakkaalle luotavan arvon ymparille, jota valittavat erilaiset
asiakaskokemuksen laatutekijat eri kosketuspisteiden kautta. Kaiken toiminnan taustalla on henki-

l6stokokemus, jonka tehtdavana on varmistaa halutunlaisen asiakaskokemuksen toteutuminen.
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2.1.1 Asiakasodotuksiin vastaaminen

Asiakaskokemusta ei voi johtaa ilman, etta johtaa asiakasodotuksia. Asiakkaiden odotukset muo-
dostavat vaistamatta sen vertailupohjan, johon todellista koettua kokemusta verrataan. Asiakas-
odotuksilla on aina kohde, jonka mukaan assosioituva odotus maaraytyy. Yksinkertaistettuna ja
riisuttuna hyva tai huono asiakaskokemus maaraytyy odotuksista ja niiden tayttymisesta. Odotus-
ten alitus johtaa tyytymattomyyteen, odotuksen tayttyminen tyytyvaisyyteen ja odotuksen ylitta-
minen suorastaan onnellisuuden tunteeseen. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 94; 102.) Kun asiakas
kokee tuotteen tai palvelun ylittdneen hanen odotuksensa, asettaa han sen kokemuksena korke-

ammalle kuin jos odotukset olisi vain taytetty (Fischer & Vainio 2014, 165).

Asiakasodotukset rakentuvat monista eri tekijoista ja ne voivat kummuta joko yleisista tai erityi-
sista lahteista. Jokaisen toimialan yleisesti tunnetut kdytanteen muodostavat asiakasodotuksia
yleisella tasolla. Kyse on perusldahtokohdista tai normeista, mitd jokaisen asiakaskokemuksen odo-
tetaan vahintdan sisaltavan. Vastaavasti erityiset odotukset ovat yhteistuotos monesta eri teki-
jasta ja ne kohdistuvat aina johonkin tiettyyn yritykseen, tuotteeseen tai palveluun. Erityisiin odo-
tuksiin vaikuttavat esimerkiksi aiemmat kokemukset, muiden mielipiteet seka suosittelut tai
mainonta, jota kohteesta on ennen kulutusta tai ostopaatosta nahty, kuultu tai koettu. (Saarijarvi

& Puustinen 2021, 97-98.)

Tyypillista hyvalle asiakaskokemukselle on, ettd odotukset ylitetaan asiakaspolun aikana yhdessa
tai useassa kosketuspisteessa (Saarijarvi & Puustinen 2021, 108). Penningtonin (2016, 13) mukaan
todellisissa odotusten ylittamisissa on kyse systemaattisesta ja johdonmukaisesta perustason toi-
minnasta lapi kohtaamisen, jossa korostuu ennemminkin pienten asioiden merkitys kuin yksittai-
nen huippuhetki. Etenkin liian tihedan esiintyvat huippuhetket voivat muuttua vahitellen nor-
meiksi, jotka nostavat kokemukselta odotettavaa tasoa kerta kerralta korkeammaksi, kunnes
mikadan ei enda riita tyydyttamaan asiakkaiden odotuksia. Huippuhetkea ei kannatakaan suunnitte-
lemalla suunnitella vaan sen sijaan luottaa siihen, etta oikein tehdyt pienet asiat kumuloituvat po-

sitiivisesti matkalla. (Pennington 2016, 13.)

Ylivertaisessa asiakaskokemuksessa on kyse yhteistyosta yrityksen ja asiakkaan valilla, jossa asiakas
ei ole ainoastaan vastaanottava kohde vaan osallistuu itsekin aktiivisesti oman asiakaskokemuk-

sensa luomiseen (Fischer & Vainio 2014, 14). Subjektiivisen luonteensa takia yhta oikeaa tapaa
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asiakaskokemuksen toteuttamiseen ei ole vaan toimivin ja paras ratkaisu on aina toimiala- ja ta-
pauskohtaista (Gerdt & Korkiakoski 2016, 94). Parhaassa tapauksessa yritys onnistuukin erilaista-
maan toimintansa uniikille tasolle, eli luomaan asiakkaalle kokemuksen, joka ei ole kopioitavissa
(Loytana & Kortesuo 2015, 19). Pennington (2016, 24) huomauttaakin, etta asiakkaat ovat useim-

miten valmiita myos maksamaan vahan enemman tallaisesta kokemuksesta.

Vastaavasti odotukset alittavat asiakaskokemukset muistetaan yleensa pitkdan ja ne voivat aiheut-
taa yritykselle kauaskantoisia seurauksia (Saarijarvi & Puustinen 2021, 101). Nama poikkeustilan-
teet ovat asiakkaan ja yrityksen valisia kohtaamisia ja tilanteita, jolloin asiakkaan odotukset eivat
tayty ja han tuntee itsensa pettyneeksi. Usein pohjimmainen syy pettymykselle on annettujen lu-
pausten tayttymattomyys, joka voi johtua esimerkiksi viivastyneesta toimituksesta, tuotteiden toi-
mimattomuudesta tai epaonnistuneesta asiakaspalvelutilanteesta. Poikkeustilanteisiin taytyy aina
reagoida nopeasti, koska se on suoraan verrannollinen asiasta ja asiakkaasta valittamiseen, eten-

kin asiakkaan nakokulmasta katsottuna. (LOoytdna & Kortesuo 2015, 209; 214.)

Saarijarvi ja Puustinen (2021, 115) korostavat, etta esimerkiksi reklamaatiotilanteet taytyy ottaa
tilaisuutena tehda asiakkaista entistakin tyytyvaisempia ja pyrkia kddntamaan huono kokemus
odotusten ylittamiseksi. Reklamaatio on aina mahdollisuus nostaa asiakastyytyvaisyys korkeam-
malle kuin mita se oli ennen reklamaatiota. Etenkin, kun Loéytana ja Kortesuo (2015, 214) huo-
mauttavat uusien asiakkaiden hankinnan olevan moninkertaisesti kalliimpaa, kuin vanhojen pita-
minen. Hyva lahtokohta tai tqavoite jokaiselle palvelutilanteelle on se, etta asiakas poistuu

paikalta paremmassa tilanteessa kuin oli tullessaan (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 57).

2.1.2 Asiakkaalle luotava arvo

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 12; 18) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen kiteytyy asi-
akkaalle tuotettavan arvon ymparille. Asiakasarvo maarittaa sen, kuinka paljon ja kuinka usein
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta, ja suosittelisiko han kaytto- tai kulutusko-
kemustaan eteenpdin (Tuulaniemi 2011, 105). Toisinaan asiakastyytyvaisyys sekoitetaan asiakkaan
kokemaan arvoon, vaikka se on ennemminkin asiakaskokemuksen jalkeinen tila tai seuraus. Kun
asiakasarvo kuvaa sita, millainen asiakkaan kokema arvo on, viitataan asiakastyytyvaisyydella asia-
kasarvon vaikutuksiin, eli millaiseen tyytyvaisyystasoon asiakaskokemus johtaa. Se mittaa tyytyvai-

syytta tietyn asiakaskokemuksen jalkeen, miksi se on myos yksi olennaisista asiakaskokemuksen
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seuraustason mittareista. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 240.) Keronen ja Tanni (2017, 34-35) lisaa-
vat asiakasarvon vaikuttavan merkittavasti myos asiakasuskollisuuteen eli siihen, kuinka sitoutu-
neita asiakkaat ovat kdayttamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Jokaisen yrityksen tavoitteena
on tehda jokaisesta asiakkaasta vakioasiakkaitaan, eli saada asiakas palaamaan aina uudestaan ja

uudestaan yrityksen tarjonnan pariin (Valvio 2010, 69).

Keronen ja Tanni (2017, 21) toteavat, etta asiakkaiden kannalta arvokkain sisaltd muodostuu asiak-
kaan ja organisaation kohtaamispaikoissa, eli kosketuspisteissa. Asiakkaat seuraavat niita kanavia
ja kosketuspisteitd, jotka he kokevat itselleen arvokkaiksi, jolloin yrityksen tehtavaksi jaa onnistua
arvontuotossa juuri oikeissa kohdissa, juuri oikeaan aikaan. Arvon muodostumista ohjaa aina asi-
akkaan senhetkiset tarpeet, tavat, arvomaailma ja odotukset. Muita arvonmuodostumiseen vai-
kuttavia elementteja ovat muiden ihmisten suosittelut ja mielipiteet sekd myds vastaavien tuottei-
den tai palveluiden tarjonta kilpailijayrityksilla. Kun vertailua tehdaan, kiinnitetaan erityisesti
huomiota tuotteen tai palvelun erityisominaisuuksiin ja esimerkiksi hinta-laatusuhteeseen. liman
arvonmuodostuksen ymmarrysta yrityksen on mahdotonta pystya lunastamaan arvolupaustaan
asiakkailleen. Arvoa muodostuu asiakkaalle kolmella eri tasolla, joihin yritys pyrkii vastaamaan toi-

minnassaan (ks. kuvio 3). Tasot ovat toiminta, tunteet ja merkitys. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)

g
$ arvot
o - Asiakkaan identiteettiin ja henkilo-
& Mmindkuva o o .
@ kohtaisiin merkityksiin vastaaminen
personointi

N tunnelma mielihyva ] .
% Asiakkaan mielikuviin ja tunnetason
N

hyoty vs. uhraukset .. .
yoly odotuksiin vastaaminen

luotettavuus  ratkaisukyky

saavutettavuus johdonmukaisuus

Asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen
ja tavoitteeseen vastaaminen

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



20

Pyramidin alin taso, eli toiminta vastaa siihen, miten hyvin yritys toteuttaa asiakkaan tavoitetta ja
vastaa asiakkaan tarpeeseen. Se pitaa sisdllaan saavutettavuuden, prosessien sujuvuuden, kdytet-
tavyyden, tehokkuuden ja monipuolisuuden. Toiminnan tason olemassaolo on edellytys palvelun
tai tuotteen olemiseen markkinoilla. Keskimmainen taso, eli tunteet vastaavat puolestaan siihen,
miten hyvin yritys vastaa asiakkaan tunnetason odotuksiin eli niihin tuntemuksiin ja mielikuviin,
joita asiakas haluaa kokea. Ylin taso, eli merkitys vastaa puolestaan siihen, miten yritys vastaa asi-
akkaan henkilokohtaisiin merkityksiin ja identiteettiin. Tama tarkoittaa esimerkiksi kokemukseen

liittyvia mielikuvia, lupauksia, oivalluksia. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

Emotionaalisten arvojen ja arvon tuoton merkitys on korostunut entisestaan viime vuosien aikana,
kun asiakkaat suuntautuvat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin eritoten tunne edelld (Loytana &
Korkiakoski 2014, 19-20). Siksi on hyva muistaa, ettd tunteen ja jarjen logiikat ovat erilaisia. Usein
paras asiakaskokemus ei sisallakdaan monimutkaisten ominaisuuksien sijoittamista tuotteisiin ja
palveluihin, vaan se on ennemminkin asiakkaan ongelmien ratkaisemista yksikertaisilla ja helppo-
kayttoisilla menetelmilla. (Juuti 2015, 45.) Lisdksi Loytana ja Korkiakoski (2014, 18) huomauttavat,
ettd yritykset pystyvat ainoastaan tarjoamaan asiakkaille edellytyksia arvon muodostumiselle.
Asiakas on lopulta itse se, joka omalla toiminnallaan luo niista itselleen arvoa. Yleisesti asiakkaalle
luotava arvo voidaan jakaa neljaan tyyppiin, jotka ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaali-

nen ja symbolinen arvo (ks. kuvio 4).

TALOUDELLINEN ARVO EMOTIONAALINEN ARVO

Fokuksessa asiakasko
Kosketuspisteiden huol
Kokemuksen personoin
Kilpailuetuna merkitykse
mukset ja odotusten ylitt

usjohtajuus
ksilla palkitseminen
uetuna edullisuus

TOIMINNALLINEN ARVO SYMBOLINEN ARVO

sessa toimintavarmuus
nan tehokkuus ja nopeus
vaivansaasto

tuna laatu

Fokuksessa mielikuvat ja
Yhteisollisyys
Premium -ajattelu
Kilpailuetuna brandi

Kuvio 4. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Loytana & Korkiakoski 2014, 18).
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Taloudellisen arvon keskitssad on hinta, miksi se on usein suoraviivaisin ja helpoiten hahmotetta-
vissa oleva arvotyyppi. Edullinen hintataso, tarjoukset ja alennukset ovat vahvasti esilla taman ar-
von muodostumisessa, eli toisin sanoen arvon tuotossa on onnistuttu silloin, kun kustannukset
ovat mahdollisimman pienet asiakasnakdkulmasta katsottuna. Toiminnallisessa arvossa kilpailuetu
muodostuu tuotteen tai palvelun kokonaisvaltaisesta laadusta, toimintavarmuudesta ja -luotetta-
vuudesta. Se vilittyy asiakkaalle seka ajan- ja vaivansaastona etta tehokkaana toimintana. Symbo-
liset arvot liittyvat puolestaan mielikuviin, brandeihin ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen. Lisaksi
asiakkaan persoona ja sen kautta koetut hyodyt kuvaavat tata arvotyyppia hyvin. Sen sijaan emo-
tionaaliset arvot peilaavat asiakkaat tunnekokemuksia, eli mita tunteita ja tuntemuksia tuote tai
palvelu valittaa vastaanottajalleen. Personointi ja uniikkius ovat vahvoja taman arvotyypin piir-

teitd. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19-20.)

On olennaista luoda odotettua asiakasarvoa jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Kokonaisarvo
muodostuu yhdistamalla kolme perakkaista arvon vaihetta, jotka ovat arvo ennen kaytt6a, arvo
kayton aikana ja arvo kayton jalkeen. Arvo ennen kayttoa muodostuu, kun kuluttajat etsivat etuka-
teen tietoa, tutustuvat ja kenties kokeilevat ostoaikeissa olevaa tuotetta tai palvelua. Vastaavasti
kayton aikana muodostuva arvo syntyy siita, kuinka hyvin tuote tai palvelu vastaa niita odotuksia,
joita kuluttaja on sille ennakkoon asettanut. Kayton jalkeinen arvo puolestaan viittaa kulutuksen
jalkeisessa kokemuksessa luotuun arvoon, jolle on ominaista esimerkiksi myynnin jalkeinen asia-
kaspalvelu, palautustilanteet, korjaukset, huollot, asiakasvalitusten tai palautteiden kasittely. Jalki-
kdyton arvolla on erityisesti vaikutuksia yleiseen asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja

suusta-suuhun-viestintdan. (Jain ym. 2017, 653.)

Arvon tuottamiseen liittyy my06s kasite arvolupaus, jonka tarkoitus on tuottaa asiakkaalle merkityk-
sellista hyotya mahdollisimman vahin uhrauksin. Yrityksen taytyykin tietda, mika on asiakkaalle
tarkeaa ja mikda vahemman tarkeda. Arvolupaus viestii ja tiivistaa, millaista arvoa yritys on asiak-
kailleen luomassa, mita kilpailukeinoja se lupauksen lunastamiseksi kdyttaa ja miten se erottautuu
kilpailevasta tarjonnasta. On kyse siitd, minkd osa-alueen tai kyvyn yritys pystyy hallitsemaan kil-
pailijoitaan paremmin ja luomaan siita itselleen arvoa ja kilpailuetua. Arvolupaus keskittyy vain
muutamiin keskeisimpiin tekijoihin. Yleensé se ilmaistaan sanoin, kuten markkinointisloganin muo-
dossa. Arvolupauksen lunastamisen kannalta on erittdin tarkeda, etta henkilékunnalla on selked

yhteisymmarrys arvolupauksen ominaispiirteistd, tulkinnasta ja siitd, kenelle arvoa luodaan ja milla
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keinoin. On kuitenkin huomionarvoista, etta arvolupaus on vain lupaus lainausmerkeissa yrityksen
puolelta. Lopulta asiakas itse maarittaa sen, muodostaako yrityksen tarjoama arvo hanelle oikeasti

arvoa vai ei. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 147; 149.)

2.1.3 Asiakaskokemuksen laatutekijat

Lemke, Clark ja Wilson (2010, 849) madrittelevat asiakaskokemuksen laadun koetuksi arvioksi asia-
kaskokemuksen erinomaisuudesta tai paremmuudesta, kun taas asiakaskokemuksen he maaritte-
levat asiakkaiden subjektiiviseksi vastaukseksi kokonaisvaltaiseen, eli seka suoraan etta epasuo-
raan kohtaamiseen yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen laatu on aina sidonnainen asiayhteyteen,
ja se rakentuu kolmesta ulottuvuudesta, jotka ovat viestintdkohtaaminen, palvelukohtaaminen ja
kulutuskohtaaminen (ks. kuvio 5). Lisaksi asiakaskokemuksen laadun muodostuminen pitaa sisal-
laan tuotteen tai palvelun kayttdarvon, taustalla vaikuttavan kokemuksen kontekstin seka arvon

muodostumisen seuraukset. (Lemke ym. 2010, 848—-849; 860; 864.)

VIESTINTAKOHTAAMINEN

tekijat — KOKEMUKSEN KONTEKSTI

hteet

arkkinanakokulma

ria
PALVELUKOHTAAMINEN ntaso

tilitaristiset tavoitteet
us

KAYTTOARVO

SEURAUKSET

stinen

nen
jauhraukset

KULUTUSKOHTAAMINEN

vaikutukset —
uihin asiakkaisiin

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen laatutekijat (Lemke ym. 2010, 859, muokattu).
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Viestintd-, palvelu- ja kulutuskohtaaminen

Ensimmainen asiakaskokemuksen laadun ulottuvuus on viestintdkohtaaminen, joka kasittaa kaikki
yrityksen viestintatekijat ja kommunikoinnin asiakkaiden kanssa, eli asiakassuhteet. Viestinndssa
taytyy pyrkia selkedan, avoimeen, reagoivaan, ennakoivana ja tehokkaaseen yhteydenpitoon asi-
akkaiden kanssa heti ensimmaisesta yhteydenotosta alkaen, koko kohtaamisen ajan ja kohtaami-
sen jalkeen. Vastaavasti asiakassuhde yrityksen kanssa pitdaa puolestaan sisallaan ajallisen aspek-
tin. Yrityksen taytyy tietaa, kuinka asiakkaiden vaatimukset vaihtelevat asiakassuhteen elinkaaren
aikana. Kuluttajilla on erilaisia tarpeita suhteen elinkaaren eri vaiheissa, miksi taydellinen asiakas-
kokemus on otettava huomioon ensimmaisella tapaamisella asiakkaan kanssa seka myéhempien
asiakassuhteen toimintojen aikana. Johdonmukaisuuden merkitys korostuu etenkin elinkaaren al-
kuvaiheissa, jolloin pohjaa asiakasuskollisuudelle aletaan rakentamaan. Yrityksella taytyy olla aito
halu ja yritys kehittaa arvoa molemmille osapuolille ja yllapitaa tata suhdetta asianmukaisesti.

(Frow & Payne 2007, 99.)

Toinen asiakaskokemuksen laadun ulottuvuus on palvelukohtaaminen, joka rakentuu kolmesta
alakategoriasta, jotka ovat tuotteen laatu, palvelun laatu ja verkostojen laatu. Tassa tutkimuksessa
kasitelldaan viitekehyksen osalta ainoastaan tuotteen ja palvelun laatua. Lemken ja kumppaneiden
(2010, 861) tutkimuksen mukaan verkostojen laatu, eli missa maarin yritys tuo asiakkaidensa kayt-
too6n asianmukaista osaamista sisdisista ja ulkoisista verkostoistaan, huomioidaan ainoastaan yri-
tysasiakkaiden kohdalla. Taman tutkimuksen kohderyhmana olivat kuluttaja-asiakkaat, miksi ver-

kostojen laatu jatettiin tutkimuksen viitekehyksen ulkopuolelle.

Ensimmaiseksi perehdytdan palvelukohtaamisen ensimmaiseen alakategoriaan tuotteen laatuun,
johon liittyy myos tuotekokemuksen konteksti. Tuotekokemuksia syntyy, kun kuluttajat ovat vuo-
rovaikutuksessa tuotteiden kanssa eli kun he etsivat, tutkivat ja arvioivat tuotteita. Tuotekokemus
voi olla suora tai epasuora. Suora kokemus on kyseessa silloin, kun kuluttaja on fyysisesti koske-
tuksissa tuotteen kanssa, kun taas epasuora kokemus tapahtuu esimerkiksi mainoksen tai virtuaa-
lisen esittelyn valityksella. (Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009, 32.) Tuotekokemuksessa yhdisty-
vat asiakkaan kognitiivinen ja emotionaalinen kdyttaytyminen, mika lisdksi tuotekokemus on
tarkedna perustana brandiasenteen syntymiselle ja toistuvalle ostokayttaytymiselle (Pei ym. 2020,

14).
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Tuotteen laatuun vaikuttaa erityisesti kaksi asiaa, jotka ovat saatavilla olevan valikoiman laajuus ja
vastineen saaminen kulutetuille rahoille. Valikoiman laajuudessa on kaikessa yksinkertaisuudes-
saan kyse siita, ettd pystyyko yritys vastaamaan tarjonnallaan kysyntaan. Sen sijaan vastineen saa-
miseen rahoille liittyy vahvasti tuotteiden hinnoittelu, mahdolliset tarjoukset sekda muut rahalliset
hyodyt ja etuudet, joita asiakas toivoo yritykseltad saavansa. (Lemke ym. 2010, 856; 859.) Habelin
ja muiden (2020, 25) tutkimuksen mukaan hintatason ollessa alhainen, asiakkaiden uskollisuus on
enemman riippuvainen heille tarjotuista taloudellisista hyddyista kuin yrityksen ja sen henkildkun-
nan asiakaslahtoisyydestd. Vastaavasti, jos hintataso mielletdaan korkeaksi, myos odotukset asia-
kaslahtoisyydelle kasvavat. Kumarin, Umashankarin, Kimin ja Bhagwatin (2014, 674) tutkimus puo-
lestaan osoittaa, ettd kuluttajat ovat vahemman keskittyneet hintatekijoihin hyvina talousaikoina,
jolloin kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa. Vastaavasti taloustilanteen ollessa
huono hintaherkkyys kasvaa ja kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen suhteellinen merkitys pain-

vastoin pienenee.

Seuraavaksi perehdytaan tarkemmin palvelukohtaamisen toiseen alakategoriaan palvelun laatuun.
Henkilokunnan perustehtdavana on luoda asiakkaille arvoa laadukkaasti toimitetun palvelun kautta.
Asiakaspalvelun laatu on kriittinen asiakastyytyvaisyyteen ja uudelleen asiointiin vaikuttava tekija.
Henkilokunta edustaa asiakkaiden silmissa yritysta seka kaikkia sen tuotteita ja palveluita. (Pei ym.
2020, 4-5.) Palvelun laadun tuottamisessa on kyse siitd, kuinka organisaation jasenet saadaan tie-
dostamaan oma paikkansa ja tehtdvansa tarkeys osana kokonaisuutta. Henkilon asemalla ei ole
valia, koska kaikki samat palvelun laadun lainalaisuudet koskevat kaikkia. (Valvio 2010, 9.) Kasitys
palvelun laadusta perustuu Lemken ja kumppaneiden (2010, 859) mukaan seuraavaan kahdeksaan
tekijaan, jotka ovat: saavutettavuus, tehokas ajankdytto, prosessit ja toimintatavat, valittdminen,

personointi, asiantuntijuus, luotettavuus seka tunnelma.

Saavutettavuus pitaa sisallaan konkreettisesti asioinnin helppouden, kuten toimitilaan saapumi-
sen, avun saamisen tarvittaessa tai etsityn tiedon I6ytymisen vaivattomasti. Asiakas odottaa asi-
ointinsa olevan myos ajankayton kannalta tehokasta. Yrityksen toiminnasta taytyy nakya ulospain,
ettd se arvostaa asiakkaan aikaa jokaisessa asiakaspolun vaiheessa pyrkien tekemaan asiakkaan
kokemuksesta mahdollisimman sujuvaa ja selkeaa. (Lemke ym. 2010, 855—-856; 859.) Tahan liitty-

vat merkittavasti kaytossa olevat prosessit ja toimintatavat. Etenkin digitalisaation myota asiakas-
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polut ovat monikanavoituneet, ja asiakkaat edellyttavat yrityksilta koko ajan yha parempaa saavu-
tettavuutta, nopeatempoisempaa kommunikointia ja valitonta asioihin reagoimista. Valitsi asiakas
minka asiointipaikan tai -tavan tahansa, asioinnin taytyy olla johdonmukaista, saumatonta, yksin-
kertaista ja vaivatonta, jolloin siirtyminen kohtaamisesta toiseen on helppoa. Kohtaamispaikat tay-
tyy suunnitella yhtenaiseksi systemaattiseksi ketjuksi ja kaiken taytyy olla sopusoinnussa keske-
naan. (Jaakkola & Terho 2021, 8.) Vaikka digitaalisen ja fyysisen ympariston ostokayttaytymiserot
ovat suuria, yritykselta edellytetdaan molempien hallintaa, jotta se pystyy tarjoamaan asiakasodo-
tuksia vastaavia kulutus- ja ostokokemuksia nykypaivan markkinoilla (Gerdt & Korkiakoski 2016,

54).

Yrityksen taytyy myos nayttaa aitoa kiinnostusta, huolenpitoa ja valittamisen tunnetta asiakasta
kohtaa (Lemke ym. 2010, 854; 859). Itsensa tunteminen merkitykselliseksi on tarkea osa asiakasko-
kemusta. Lisaksi ihmiselld on luontainen tarve etsia ja kokea henkilokohtaiseen arvomaailmaansa
kuuluvia asioita, jotka vaikuttavat eritoten mieltymysten muodostumiseen. Parhaassa tapauksessa
osto- tai kulutustilanteessa asiakas voi kokea jopa eldaman laatunsa kohentuvan, jos pystyy valinto-
jensa kautta tukemaan hanelle tarkeitd arvoja ja merkityksellisia asioita. (Saarijarvi & Puustinen
2021, 33.) Ollakseen merkityksellinen, kokemusten taytyykin vastata asiakkaan ydintarpeita ja -
toiveita (LOytana & Kortesuo 2015, 66).

Yksi tapa tdhdn on personointi, jossa on kyse pienista teoista, jolloin yritys huomioi asiakkaan eri-
tyislaatuisen tilanteen ja pyrkii vastaamaan siihen. Tahan liittyy usein palvelun tai tuotteen raata-
|6inti asiakkaiden tarpeita vastaavaksi, mihin vaikuttaa merkittavasti yrityksen joustavuus ja jous-
tonvara sen eri prosessissa. Personointi vaatii aina systemaattista tyota, ahkeraa tiedon- ja
palautteenkeruuta seka keratyn tiedon analysointia ja myos tietoon reagoimista. (Loytana & Kor-
tesuo 2015, 65; 67.) Gerdt ja Korkiakoski (2016, 41) lisddvat, etta kitkattoman asiakaskokemuksen
luomisen kannalta taytyy pystya personoimaan eri kosketuspiteissa tapahtuva vuoropuhelu yh-
deksi samaksi asiakaskokemukseksi. Kuten Valviokin (2010, 88) alleviivaa, nykypaivdna asiakas ar-

vostaa ja jopa kaipaa yksilollistd huomioimista.

Lisaksi kuluttajat odottavat saavan ammattitaitoista ja asiantuntevaa palvelua silloin, kun he sita
kaipaavat. Odotukset asiakaspalvelijoiden tietdmykselle ja ammattitaidolle ovat kasvaneet, kun

osaamisen vaatimuksissa on siirrytty yleiseltd tasolta yksityiskohtaiseen. Kaikki tieto on nykyisin
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helposti asiakkaan saatavilla netista ja toisinaan ilmenee tilanteita, jolloin asiakas itse tuntee tuot-
teen tai palvelun paremmin kuin asiakaspalvelija. Kun asiakas menee fyysiseen myymalaymparis-
toon, han todella tarvitsee sellaista tietoa ja palvelua, jota netista ei ole saatavilla. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 56; Pennington 2016, 16.) Lemke ja muut (2010, 854, 859) painottavatkin, etta
henkilokunnan taytyy pystya ennakoimaan asiakkaan tarpeita ja kartuttaa arvon luomiseen tarvit-

tavaa tietoutta myods etukateen.

Puolestaan luotettavuudella tarkoitetaan yrityksen toiminnan johdonmukaisuutta, tasmallisyytta,
lapindkyvyytta ja moitteetonta toteuttamista (Lemke ym. 2010, 855; 859). Onnistuneet osto- ja ku-
lutuskokemukset vahvistavat asiakkaiden luottamusta (Valvio 2010, 63), mihin liittyy myods annet-
tujen lupausten lunastaminen (Tuulaniemi 2011, 102). Yleensa hintalupaukset on helppo toteut-
taa, mutta palvelulupaukset haastavampia (Loytdana & Kortesuo 2015, 92-93; 95). Olennaisinta on
kuitenkin arvolupauksen toteutuminen, jonka tayttymattomyys olisi pahin tapa pettaa asiakas

(Saarijarvi & Puustinen 2021, 149).

Lopuksi tunnelmalla ja siihen vaikuttavilla tunnelmatekij6illa on vaikutusta palvelun laatuun, eten-
kin fyysisessa ymparistossa. Hyva ilmapiiri edellyttaa henkilokunnalta ymmarrysta seka oman etta
muiden kdyttaytymisen vaikutuksesta kokonaisuuteen (Fischer & Vainio 2014, 177). Tunnelmate-
kijoilla tarkoitetaan ympariston taustaolosuhteita, joihin voi kuulua lampétila, tuoksu, melu, mu-
siikki tai esimerkiksi valaistus (Ogruk, Anderson ja Nacass 2018, 112). Jos edellinen vuorovaikutus-
tilanne on ollut negatiivinen, huono energia siirtyy helposti mukana seuraavaan kohtaamiseen.
Kaikkien kayttaytyminen, niin tyoyhteison jasenten kuin asiakkaidenkin, vaikuttaa palveluilmapii-
rista valittyvdaan tunnelmaan ja sen myo6ta asiakaskokemukseen laatuun. (Fischer & Vainio 2014,

21.)

Seuraavaksi siirrytaan kolmanteen asiakaskokemuksen laadun ulottuvuuteen eli kulutuskohtaami-
seen, joka kuvastaa kokemuksen sosiaalisia vaikutuksia ja suhdetta muihin asiakkaisiin (Lemke ym.
2010, 861). Sosiaalisuus on erottamaton osa ihmisyytta. Sosiaalinen vuorovaikutus voi parhaimmil-
laan muuttaa fyysisen ympariston yhteisoksi, miksi yrityksen taytyisikin edistda vuorovaikutuksen
syntymista tarkoituksella. Fyysinen ymparisto tulisi varustaa henkilostolla ja fyysisilla elementeilla,
jotka edesauttavat vuorovaikutusta ja luovat vieraanvaraisen kokonaisuuden. (Bustamante & Ru-

bio 2017, 903.) Yhteisten arvojen ja maailmankuvan omaaville yksil6ille voi olla tarkeda toimia
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osana samanhenkista porukkaa (Saarijarvi & Puustinen 2021, 32—34). Laadukas asiakaskokemus
my0s tukee ja vahvistaa asiakkaan minakuvaa ja identiteettia (LOytana & Kortesuo 2015, 44). Epa-
onnistunut asiakaskokemus ei saa asiakasta ainoastaan epadilemaan yrityksen kykya tarjota odo-
tukset tayttavia kokemuksia vaan myds kyseenalaistamaan omat valintansa ja paatantakykynsa.
Perakkaiset pieleen menneet asiointikerrat saattavat heikentdaa huomattavasti asiakkaan itsevar-
muutta kuluttajana. Lisaksi asiakaspalvelijan identiteetilld voi olla vaikutusta asiakkaan identiteet-
tiin. Ammattimaiset ja varmat otteet luovat samanlaista tunnetta myos asiakkaaseen ja painvas-

toin. (Juuti 2015, 127.)

Kayttoarvo, kokemuksen konteksti ja arvon muodostumisen seuraukset

Tuotteen kaytosta tai palvelun kulutuksesta saatava kayttoarvo valittaa ja maarittaa asiakaskoke-
muksen laadun. Kayttéarvo on aina suhteellista ja se voi olla luoneeltaan joko hedonista, eli tunne-
peraista tai utilitaristista, eli hyotyyn perustuvaa arvoa tai ndiden kahden sekoitusta. Kyse on saa-
tujen hyotyjen suhteesta tehtyihin uhrauksiin. Lisdksi kdyttéarvon muodostumiseen vaikuttaa
myo6s kokemuksen konteksti. Asiakaskokemuksessa luotava arvo on kontekstuaalista, ja se pitaa
sisallaan toimiala-, markkina- tai tuotekategoriandakokulman seka ennakko-odotukset tuotteelta tai
palvelulta. Lisdksi kdytdssa syntyvaan arvoon vaikuttavat asiakkaan osallistumisen taso, eli kuinka
kiintynyt han on aikomuksiltaan osto- tai kulutustilanteeseen ja ovatko hanen tavoitteensa lahto-
kohtaisesti hedonisia vai utilitaristisia. Painvastoin yrityksen nakékulmasta voisi kysya, tavoitel-
laanko hedonista vai utilitaristista kayttoarvoa, eli edistaako tuote tai palvelu luonnostaan naista
toista. Kokemuksen kontekstiin liittyy aina myos kompleksinen luonne, koska tuotteen tai palvelun
kayttéarvon muodostumisessa on kyse monesta toisiinsa vaikuttavasta tekijasta. (Lemke ym. 2010,

849; 863.)

Puolestaan arvon muodostumisen seuraukset edustavat positiivisessa mielessa tuloksia, joita laa-
dukas asiakaskokemus synnyttda. Viestinta-, palvelu- ja kulutuskohtaamisen muodostama yhteis-
laatu luo yhdessa kokemuksen kontekstin kanssa kadyttéarvon, jonka seurauksena muodostuu si-
toutumista, kulutusta, asiakasuskollisuutta ja positiivista suusta-suuhun-viestintda. (Lemke ym.
2010, 860; 862—-863.) Laadukas asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan lisda ja sitouttaa asia-
kasta, koska ihmiselld on luontainen tapa hakeutua mielihyvaa tuottaneen asian pariin uudestaan

ja uudestaan (Loytdana & Kortesuo 2015, 49). Asiakkaan sitoutuminen edellyttda aina positiivisten
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tunteiden herattamista. Yrityksen taytyy hallita ymparistonsa virikkeita, jotka tuottavat asiakkail-
leen hyvaa mieltd, onnellisuutta ja optimismia, mika puolestaan lisaa positiivisesti ostoaikeiden to-
dennakdisyytta ja kulutusta myos jatkossa. (Bustamante & Rubio 2017, 903.) Lisaksi Saarijarvi ja
Puustinen (2021, 34) korostavat sitoutumiselle olevan olennaista myds oikeanlainen arsykkeiden
maara ja laatu, mika luo edellytykset kohteeseen uppoutumiselle ja asiakasuskollisuuden muodos-
tumiselle. Puolestaan myoOnteista suusta-suuhun-viestintaa edistda mieleenpainuvuus, eli elamyk-
selliset ja yllatykselliset hetket asiakaskokemuksen varrella. Elamyksia ovat voimakkaat positiiviset
kokemukset, joihin liittyy myds vahvasti tunnetila. Eldamykseen liittyy usein myds yllattyminen

myoOnteisessa mielessa. (Loytana & Kortesuo 2015, 45; 73.)

2.1.4 Asiakaskokemuksen kosketuspisteet

Yksittdisen kosketuspisteen rakentavat aina ihmiset, ymparisto ja toimintatavat. Kosketuspisteen
ihmisiin kuuluvat asiakkaan ja tyontekijan lisdaksi kaikki muutkin asiointiymparistdssa kyseisella het-
kella olevat henkilot, eli usein asiakkaan itsensa lisaksi muut asiakkaat ja yrityksen henkilokunnan
jasenet. (Tuulaniemi 2011, 81.) Muodostuvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikkien paikalla-
olijoiden ilmeet, eleet, sanat ja ddnenpainot. Yhta lailla esimerkiksi kaikella liikehdinnalla ja kehon-
kielelld, kuten katsekontaktin ottamisella tai innostuneisuuden nayttamisella on oma merkityksena

suhteessa kokonaisvaikutelmaan. (Valvio 2010, 107-108; 144-115.)

Asiakaskokemus vaatii aina my6s ympariston muodostuakseen ja ympariston merkitys on korvaa-
maton asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta. Ennen kaikkea ensivaikutelma ymparistosta sti-
muloi ja vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin. Hyva ensikokemus ymparistosta tuo lisdarvoa ymparis-
tossa oleville tuotteille tai palveluille. Asiakkaat, joilla on parempi mieli ennen ostoa, nakevat myos
yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut positiivisemmassa valossa. (Pei ym. 2020, 5.) Asiointiympa-

ristot voivat olla joko fyysisia tai digitaalisia ymparistoja (Tuulaniemi 2011, 81-82).

Fyysisessa ymparistossa asiakaskokemukseen vaikuttavat voimakkaimmin erilaiset visuaaliset teki-
jat, kuten graafiset materiaalit, esillepanot, kalusteet, yrityksen brandi-ilme tai kdyt0ssa olevat tyo-
asut. Lisaksi fyysisessa ymparistossa merkittavassa roolissa ovat myds tunnelmaa valittavat tekijat,
kuten varit, valaistus ja musiikki. (Tuulaniemi 2011, 81-82.) Valvio (2010, 71) puhuu samasta asi-

asta sanapareilla silmin nahtava yleisilme tai yrityksen ulkoinen olemus. Ei ole yhdentekevaa, milta
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yrityksen sisadntulo nayttad, miten tuotteet on sijoiteltu tai minkalainen on henkilokunnan perus-
olemus. Viihtyisat ja huolitellut tilat viestivat asiakkaille my0s sitd, miten yritys pitda huolta muista
asioista toiminnassaan — kuten esimerkiksi asiakkaistaan. Kun asiakkaiden nakemys ymparistosta
on miellyttava ja positiivinen, he viettavat siellda myés enemman aikaa ja kuluttavat enemman

(Ogruk ym. 2018, 134; Pei ym. 2020, 5).

Digitalisaation ja alylaitteiden kayton yleistymisen myo6ta yha suurempi osa kosketuspisteistd on
digitaalisia. Digitaalisessa ymparistossa kayttoliittyma ja sen toimintavarmuus ovat avaintekijoita
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Digitaalisessa ymparistossa hyva kokemus merkit-
see ulkoasun kayttajaystavallisyytta, dani- ja animaatiosisallon hyvaksyttavyytta, linkkien muka-
vuutta ja tapaa, miten tuotteet on esitelty. Tehokas tuotteiden esittely ei ainoastaan houkuttele
kuluttajia selaamaan sivustoa syvallisemmin lapi, vaan myos rohkaisee heita tekemaan ostopaa-
toksen ilman suoraa fyysista tuotekokemusta. (Pei ym. 2020, 6.) Digitaalinen ymparistd on myos
monikanavainen ymparisto, jossa asiakas on voinut olla vuoropuhelussa yrityksen kanssa jo use-
assa eri kosketuspisteessa ennen varsinaista kasvokkain kohtaamista, jos sellaista edes tapahtuu
(Loytana & Korkiakoski, 2014, 100-101). Ahvenainen ja muut (2017, 56) puolestaan korostavat,
etta digitaalisen viestinnan ja vuorovaikutuksen tehtavana ei tulisi olla kasvotusten tapahtuvan
kanssakdymisen korvaaminen, vaan ennemminkin sen tukeminen, rikastuttaminen ja ennen kaik-

kea lisdarvon luominen.

Toimintatavoilla puolestaan tarkoitetaan ennalta sovittuja kdyttaytymismalleja asiakaskokemuk-
sen toimittamiseen (Tuulaniemi 2011, 81-82). Toimintatapoja ohjaavat yrityksen arvot, jotka on
maaritelty strategiassa. Jokaisen kosketuspisteen tapahtumat heijastuvat asiakkaan kayttaytymi-
seen aina seuraavassa kohtaamisessa. Toimintatapojen osalta digitaalinen ymparisto vaatii asia-
kaspalvelijoilta kahdentyyppistd osaamista: kykya ratkaista ongelmia ja yllattavia tilanteita seka
aitoa halua tuottaa odotukset ylittavaa palvelua. Lisdksi asiakkaat vaativat myos nopeutta, helppoa
saavutettavuutta ja asioiden tulemista kerralla kuntoon ilman pompottelua asiakaspalvelijalta toi-

selle. (LOytdna & Kortesuo 2015, 87-89.)
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Vastaavasti asioidessaan fyysisessa ymparist0ossa, asiakas odottaa saavansa jotain muutakin kuin
mita pelkka puhelin tai Internet pystyvat tarjoamaan (Loytana & Kortesuo 2015, 86). Fyysisessa
ymparistossa asiakkailla on usein korkeammat vaatimukset henkilékunnan toiminnalle ja koko os-
toprosessille. Asiakkaiden tekemat paatokset perustuvat kokonaisvaltaiseen palvelun laatuun eli
ympariston ja henkilokunnan kykyyn vastata heidan odotuksiinsa. (Pei ym. 2020, 5-7.) Ogrukin ja
kumppaneiden (2018, 134) tutkimus osoittaa, etta asiakkaiden positiivinen kasitys palvelun laa-
dusta on fyysisen ympariston asiakaskokemuksen paatekija. Kun asiakkaat kokevat myyntihenki-
|6ston olevan ystavallista, asiantuntevaa, keskustelevaa, vuorovaikutteista ja sopivasti apua tarjoa-
vaa, eli kun suorituskyky tayttaa tai ylittaa odotukset, syntyy positiivinen ja mieleenpainuva
kokemus. Pei ja muut (2020, 7) korostavatkin, etta asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen fyysisessa
ympadristossa on digitaalista ymparistoa haastavampaa, koska siihen liittyy aina tietynlaista moni-

mutkaisuutta ja useita epavarmuustekijoita.

Steinin ja Ramaseshanin (2020, 69) tutkimuksen mukaan eri kosketuspisteilla on erilainen paino-
arvo asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakaskokemuksen laatuun ja siitd saatavaan arvoon
vaikuttavat eniten kosketuspisteet, joissa paaroolissa on asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutussuhde. Taman jalkeen kosketuspisteiden arvokkuus tulee seuraavassa tarkeysjarjes-
tyksessa: prosessien sujuvuus, asiakkaan vuorovaikutussuhde tuotteen tai palvelun kanssa, osto- ja
kulutusympariston muodostavat tekijat, kahden asiakkaan valinen vuorovaikutussuhde ja viimei-
sena yrityksen kdyttamat viestintdakeinot, kuten mainokset ja muut graafiset materiaalit. (Mts.

2020, 69.)

Saarijarvi ja Puustinen (2021, 73) korostavat, etta vuorovaikutustilanteet kosketuspisteissa voivat
olla joko suoria tai epasuoria. Suora kokemus kaydaan valittdmassa kontaktissa yrityksen itsensa
kanssa, jolloin siihen on myds helpompi vaikuttaa. Valillinen kokemus on puolestaan usein yrityk-
sen toisen asiakkaan luoma, kuten esimerkiksi Instagram-paivitys tuotekokemuksesta tai mielipi-
dekirjoitus jollain yleisella keskustelupalstalla. Tall6in yrityksen vaikutusmahdollisuudet kaytavaan
vuoropuheluun ovat minimaaliset tai miltei mahdottomat. (Loytana & Kortesuo 2015, 144.) Juuti
(2015, 41) toteaakin osuvasti, ettd asiakkaan ennakkokasitys tuotteesta tai palvelusta joko vahvis-
tuu, heikkenee tai muuttaa muotoaan sen mukaan, millainen vaikutus yrityksen kanssa kaydyilla

kohtaamisilla ja vuorovaikutustilanteilla on hanen kokemaansa.
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2.1.5 Asiakaskokemuksen varmistaa henkilostokokemus

Henkilostokokemus kuvastaa tydntekijan nakemysta tyonantajasta. Sen tehtavana on myds var-
mistaa, etta yrityksen valittama asiakaskokemus lunastaa tehdyn bréandilupauksen. (Korkiakoski
2019, 19). Luukka (2019, 118) kayttaa henkilostokokemuksesta synonyymina termia tyontekijako-
kemus, kun taas Ahvenainen ja muut (2017, 76) puhuvat tyopdivakokemuksesta. Henkilostokoke-
mus on tyoympariston, yrityskulttuurin ja teknologian summa, joka asiakaskokemuksen tavoin
muodostuu tunteiden, vuorovaikutussuhteiden ja mielikuvien ohjaamana. Kyseessa on asiakasko-
kemusta hieman tuoreempi nakdékulma, joka painottuu motivaation, sitoutumisen ja viihtymisen
elementtien ymparille. Lisdaksi henkilostokokemuksella on havaittu olevan suora yhteys henkilds-
ton kykyyn tuottaa onnistuneita ja laadukkaita asiakaskokemuksia. (Korkiakoski 2019, 21-22.)
Luukka (2019, 136) toteaakin, etta tyontekijoiden tuottaman asiakaskokemuksen taso asiakkaille

vastaa heiddan omaa kokemustasoaan organisaatiosta, eika yhtaan enempaa.

Pohjimmiltaan henkilostokokemuksessa on kyse siitd, kuinka yksilon odotukset toteutuvat ja
kuinka hanelle annetut lupaukset lunastetaan. Keskeisena tyokaluna henkilostokokemusta johdet-
taessa on ty6nantajalupaus, joka kuvaa arvoa, jonka tyontekija saa toteuttaessaan tyépanostaan
organisaation hyvaksi. Tahan liittyy vahvasti se, miten yrityskulttuuria toteutetaan ja milla tavoin
se toteutuu. (Luukka 2019, 128-129.) Henkil6stokokemusta ruokkivassa yrityskulttuurissa vallitsee
myoOnteinen peruskasitys yrityksesta, jolloin kaikki tydyhteison jasenet kokevat itsensa arvoste-
tuksi ja merkitykselliseksi osaksi tiimia. Yrityskulttuuri tukee ja mahdollistaa uuden oppimista, on
reilu tyontekijoilleen ja hyvaksyy monimuotoisuuden kaikki muodot. Tyéntekijoiden hyvinvoinnista
ja terveydesta huolehditaan, jolloin tyontekijat pystyvat aidosti suosittelemaan yritysta tyopaikaksi
myo6s muille. Nykypaivana yrityskulttuurin laatu menee usein jopa palkkauksen edelle, kun yksil®

punnitsee vaihtoehtojaan tydllistymismarkkinoilla. (Korkiakoski 2019, 124-125.)

Jos henkilostokokemukseen vaikutetaan yrityskulttuurilla, yrityskulttuurin muodostamiseen yritys
tarvitsee tyontekijaymmarrysta (employee insight). Tyontekijaymmarrys on yksiléldahtodinen keino
ymmartaa jokaiseen yksittaiseen tyontekijaan vaikuttavia tydhyvinvointi-, motivaatio- ja sitoutu-
mistekijoitd. Lisaksi se pitad sisalladn kokonaisymmarryksen tyontekijoiden yhtenevaisyyksista ja

eroavaisuuksista organisaatiossa ja organisaation eri yksikdiden valilla. (Luukka 2019, 117-119.)
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Ty6hyvinvointi koostuu yksilollisista, vuorovaikutuksellisista, tyoyhteisollista ja organisatorisista
tekijoista. Yksilollisia tekijoita ovat esimerkiksi yksilon fyysiseen, psyykkiseen ja sosiaaliseen kun-
toon liittyvat tekijat, kun taas vuorovaikutukselliset tekijat pitavat sisallaan tydyhteiso- ja tunnealy-
taidot, kuten avuliaisuuden ja keskindisen tuen. Puolestaan tydyhteisdllisiin tekijoihin kuuluvat
tydilmapiiri, yhteistyon sujuvuus ja toimivat yhteiset pelisaannoét. Organisatorissa tekijdissa on sen
sijaan kyse asioita, jotka liittyvat tyon johtamiseen ja esimiestyohon seka ylipdataan tyon organi-

sointiin. (Juuti 2015, 65.)

Motivaatio ja motivoituminen kuvaavat tekemisen intensiteettia ja syita tekemiselle. (Luukka
2019, 165.) Motivaation ulkoisia lahteitad ovat esimerkiksi erilaiset palkkiot ja vastaavasti sisdisia
l[ahteitd oman ammattitaidon kehittyminen tai tekeminen itsessaan. Kun motivaation lahde on ul-
koinen, syy tekemiselle on irrallinen itse tekemisesta. Vastaavasti sisdinen Iahde ajaa yksiloa teke-
maan jotakin asiaa, koska se itsessaan kiinnostaa hanta ja tuntuu arvokkaalta. (Luukka 2019, 143—

144.)

Sitoutuneisuus kuvaa yksilon, ympariston ja tekojen valista psykologista suhdetta. Kun tyéntekija
on sitoutunut, han laittaa itsensa taysilla likoon tyoyhteisossa ja tyotehtavassaan. (Luukka 2019,
165.) Yksilon sitoutuneisuuden taso nakyy usein siind, miten valmis han on ottamaan neuvoja vas-
taan ja kehittdmaan omia toimintatapojaan tai vastaavasti antamaan neuvoja toisille ja halukas
auttamaan myo6s muita kehittymaan (Valvio 2010, 42). Fischer ja Vainio (2014, 19) korostavat, etta
yksilén henkilokohtainen sitoutuminen tai sitoutumattomuus on ensisijaisesti yksilon omien valin-
tojen summa. Sitoutumiseen vaikuttaa toki kanssatydskentelijoiden kayttaytyminen, mutta on yk-
silon omalla vastuulla, kokeeko han esimerkiksi ammatillista identiteettid, osaamista, pysyvyytta
tai optimismia tydssaan. Esimies voi edistaa teoillaan ja sanoillaan yksilon sitoutuneisuutta, mutta
yksilo itse paattaa lahteeko han positiiviseen vuorovaikutukseen mukaan vai ei. Oma rooli taytyy
pystyd kokemaan niin, etta se heijastuu positiivisesti asiakkaisiin. Kun tyontekijat ovat sitoutuneet
tyohonsa, he pystyvat toimittamaan paremmin parempia kokemuksia asiakkaille. Téma luo myo6s
tyontekijoille onnistumisen tuntemuksia lisdten samalla tyoylpeyttd ja -tyytyvaisyytta. (Pennington

2016, 118.)
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Korkiakoski (2019, 119) toteaa etenkin sitoutumis- ja motivaatiotekijoiden olevan vahvasti tuntei-
den ohjaamia, miksi tunne onkin yksi olennainen tekija onnistuneen henkiléstékokemuksen muo-
dostumisessa. Asiakkaiden odotuksia on hankala lunastaa, saati sitten ylittaa, jos henkildkunta ei
ole tunnetasolla sitoutunut tydnantajaansa. Asiakkaiden odottamien kokemusten rakentaminen
edellyttaa kuitenkin myos tiedon ja toiminnan nakékulmien huomioimista, silla tyéntekijoiden tay-
tyy tietad, millaisia asiakaslupauksia heidan taytyy lunastaa ja mita toimintamalleja kayttaen. (Kor-
kiakoski 2019, 119.) Taydellinen asiakaskokemuksen kartoitus antaa tyontekijoille paremman ym-
marryksen asiakkaiden tarpeista, jolloin tyontekijan on mahdollista parantaa suorituskykyaan ja
motivoitua roolistaan osana paremman asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa (Frow & Payne 2007,

100).

2.2 Asiakaskokemuksen johtamisen strategia

Asiakaskokemuksen johtaminen on nykypaivana niin sanottua johtamisen kovinta ydinta, mutta
siitd huolimatta se jaa turhan usein irralliseksi osaksi yrityksen strategiassa (Saarijarvi & Puustinen
2021, 35). Asiakaskokemuksen hallinta edellyttda aina asiakaskokemuksen johtamisen strategian
luomista. Kaikki lahtee liikkeelle yrityksen perustehtavasta, jonka maarittavat yrityksen missiossa,
visioissa, arvoissa ja strategiassa kuvatut tehtadvat. (Juuti 2015, 25; 69.) Missio kertoo syyn yrityk-
sen tarkoitukselle, eli miksi yritys on olemassa, kun taas visio kuvaa paamaaraa, eli minne tai mita
kohti yritys pyrkii. Arvot sen sijaan maarittavat yrityksen kaikkea toimintaa ohjaavat tavat, eli mi-
ten he toimivat. Strategia puolestaan kertoo tavoitteeseen paadsyn keinot, eli mita yrityksen taytyy
tehda. (Luukka 2019, 203.) Loytana ja Korkiakoski (2014, 14) kuitenkin huomauttavat, etta strate-
gia ei ole pelkka tehtyjen valintojen ja tavoitteiden luettelo, vaan ennen kaikkea johtamisen tapa
mahdollisimman suuren hyddyn saavuttamiseksi. Se pitda sisallaan kaikki strategiset valinnat ja

poisvalinnat.

Jain ja muiden (2017, 652) tutkimuksen mukaan avainvaiheet asiakaskokemuksen strategiseen hal-
lintaan sisaltavat nelja eri osa-aluetta, jotka ovat asiakaskokemuksen suunnittelu, arvolupauksen
kokemuksellisen alustan rakentaminen, asiakasrajapintojen ja kosketuspisteiden kehittaminen
sekd asiakaskokemuksen arvioiminen ja uudelleenmaéritteleminen. Sen sijaan Frow ja Penny
(2007, 99) korostavat tutkimuksessaan asiakassuhteen elinkaaren huomioimista, yhtenaista vies-
tintaa asiakaskokemuksen ja brandin valilla, systemaattisen asiakaskokemuksen tarkeyttd eri kana-

vissa ja kanavien valilla, asiakaskokemuksen eri toimintojen integroimista, asiakasymmarryksen
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kerdamista ja kipukohtien tunnistamista asianmukaisilla mittareilla seka tyontekijéoiden motivoi-
mista ja sitouttamista. Vastaavasti Pennington (2016, 52) perdankuuluttaa tarkeimmiksi osa-alu-
eiksi asiakaskokemus- ja brandistrategian yhtendisen linjan, liiketoiminnan prosesseja, olemassa
olevaa asiakastietoutta ja uuden asiakasymmarryksen hankkimista, mittaamisen tarkeytta seka ta-

voitellun asiakaskokemuksen toimittamiseen sitoutunutta yrityskulttuuria.

Kaikki edella mainitut avainasiat yhdistyvat oivallisesti Loytdanan ja Kortesuon (2015, 167) asiakas-
kokemuksen johtamista mallintavassa porrasmallissa, joka on toteutettu mukaillen Arussyn (2010)
alkuperaista versiosta. Asiakaskokemuksen johtamisen porrasmalli jakaa asiakaskokemuksen hal-
linnan kuuteen, toistensa paalle muodostuvaan vaiheeseen, jotka ovat maarittele, kehita, organi-
soi, toteuta, mittaa ja uudelleenmaarittele (ks. kuvio 6). Seuraavaksi perehdytdan jokaiseen por-

rasmallin vaiheeseen tarkemmin.

UUDELLEENMA

MITTAA: Toimitettu

TOTEUTA: Toiminnot j

ORGANISOI: Yrityskulttu

KEHITA: Kosketuspistetoimi

MAARITTELE: Asiakaskokemu

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytdana & Kortesuo 2015, 167, muokattu).

2.2.1 Maarittele: asiakaskokemuksen tavoitteet

Kaikki alkaa yrityksen asiakaskokemuksen tavoitteiden maarittamisesta, eli kenelle kokemuksia
luodaan, millaisia kokemuksia tavoitellaan ja milld keinoin (Loytéana & Kortesuo 2015, 166—-169).
Tavoitteiden taytyy olla realistisia ja toteutettavissa olevia. Sen sijaan, etta pyrittaisiin luomaan

vain positiivisia tai unohtumattomia asiakaskokemuksia, yrityksen tulisi maaritelld heidan tavoitte-
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lemansa asiakaskokemus yksityiskohtaisesti ja sanatarkasti (Becker & Jaakkola 2020, 643). Strate-
giset valinnat kohdistuvat erityisesti kolmeen toisiaan taydentdvaan tekijaan, jotka ovat asiakkaan
kokema arvo, arvolupaus ja konkreettiset kilpailukeinot, joiden avulla erottaudutaan muista yrityk-

sistd. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 45-46.)

Ennen kuin yritys voi maaritella, millaista asiakaskokemusta se tavoittelee ja miten, on ensin mie-
tittava kenelle. Asiakaskokemus on aina subjektiivinen, eli asiakkaan omaan arvioon perustuva ko-
kemus. Niinpa esimerkiksi kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden asiakaskokemukset muodos-
tuvat hyvin erilaisista vaatimuksista. Yksilon kdyttaytymista ohjaavat asenteet ja asenteita
puolestaan arvot. Lisaksi idlla, kulttuurilla, tulotasolla tai vaikkapa paikkakunnalla on oma vaikutuk-
sensa siihen, millaisia kulutusratkaisuja asiakas tekee. On mahdotonta pystya tarjoamaan odotuk-
set ylittdvia asiakaskokemuksia kaikkiin eri asiakastarpeisiin, miksi yrityksen taytyy rajata kohde-
ryhmansa jollakin tavalla. Taytyy pohtia, millaisia asiakkaita varten yritys on olemassa ja mitka
tekijat muodostavat sen suurimman markkinapotentiaalin. Jos yritetdan tehda kaikkea kaikille, lop-
putuloksena asiakaskokemus jaa valjuksi eika kilpailuetua synny. (Saarijarvi & Puustinen 2021,

125.)

My0s toimialanakdkulma on syyta tarkastella. Tarkeda ei ole ainoastaan huomioida saman toi-
mialan yrityksid, vaan myos mahdollisen perinteisen kilpailijakentan ulkopuoliset kilpakumppanit,
jotka saattaisivat olla uhka omalle liiketoiminnalle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 38.) On myos hyva
miettid, mikd on toimialalla vallitseva tuotteiden ja palveluiden yleistarjonta ja menestyyko liike-
toiminta paremmin digitaalisessa vai fyysisessa ymparistossa. Lisdksi joitakin toimialoja saatelevat
voimakkaammin yhteiskunnan lait ja valvontatoimet kuin toisia, mika luo rajoitteita myds asiakas-
kokemuksen suunnitteluun. (Korkiakoski 2019, 177-180.) Toisaalta asiaa voi tarkastella kannatta-
vuus ja kasvupotentiaalin kautta, eli yrittda tunnistaa jo olemassa olevista asiakkaista ne tuotte-

liaimmat ja panostaa heihin (Saarijarvi & Puustinen 2021, 130).

Seuraavaksi mietitdan, millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Asiakaskokemuksen suunnittelu
alkaa aina ydinkokemuksen maarittamista. Ydinkokemuksella tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan
sitd hyotya ja hyodystda muodostuvaa arvoa, jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai kuluttaa palve-

lun. Yrityksen tehtava on ensisijaisesti varmistaa, etta se pystyy kaikissa tilanteissa ja olosuhteissa
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takaamaan ydinkokemuksen asiakkailleen. Laajennetussa kokemuksessa yritys tuo puolestaan jo-
tain lisda ydinkokemukseensa, jolloin tuotteisiin tai palveluihin lisdtdan elementteja. Tallaisia ovat
esimerkiksi oheistuotteet, jotka nostavat varsinaisen tuotteen kaytanndllisyytta ja tuovat sita

kautta lisdarvoa. Ydinkokemuksen hallinta on edellytys laajennetulle kokemukselle, jotka molem-

mat yhdessa mahdollistavat odotukset ylittavan kokemuksen. (Loytana & Kortesuo 2015, 61-63.)

Lisaksi asiakaskokemuksen tavoiteasetannassa on tarkeda saavuttaa johdonmukaisuus yrityksen
brandiviestinnan kanssa kaikissa yrityksen kanavissa (Frow & Payne 2007, 100). Brandaamalla it-
sensa yritys luo mielikuvia ja viestii lupauksensa asiakkailleen. Brandi pitaa sisallaan myos yrityksen
visuaalisen identiteetin ja hyvin toteutettuna se luo yritykselle lisdarvoa, josta kuluttaja on valmis
maksamaan enemman. Brandiajattelulla on merkittava rooli myos asiakaskokemuksen johtami-
sessa. Ainoa poikkeus on se, etta nyt keskitytddn myos lunastamaan brandin lupaukset. (Loytana &
Kortesuo 2015, 32—-33.) Brandi tekee siis lupauksen, jonka asiakaskokemus lunastaa, minka takia
asiakaskokemusta suunniteltaessa taytyy aina pitdaa brandilupaus tarkasti mielessa. Asiakaskoke-
muksen ja brandin yhteyden taytyy olla vahva, miksi asiakaskokemuksella on brandin rakentami-

sessa koko ajan suurempi ja suurempi rooli. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71; 83.)

Viimeiseksi kehitetdan toimintatavat asiakaskokemukselle asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi. Tama tarkoittaa kosketuspistetoiminnan perusteellista lapikayntia seka yrityksen etta asi-
akkaan nakdkulmasta. Jokainen kosketuspiste on konkretisoitava erikseen tavoiteasetannan
kautta, jotta kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrategia on mahdollista toteuttaa. (Loytana & Kor-
tesuo 2015, 168-170.) Yrityksen taytyy pyrkid tuottamaan asiakkaalle fysiologinen hyvinvointireak-
tio, joka edistdaa parempaa osto- ja kulutuskokemusta. Ymparistojen arsykkeiden taytyy sytyttaa
asiakkaissa kognitiivisia, affektiivisia, sosiaalisia ja fyysisia kokemuksia, joiden avulla tarjotaan asi-

akkaille ylivertaisia arvoehdotuksia. (Bustamante & Rubio 2017, 903.)

Asiakaskokemuksen suunnittelussa ja johtamisessa haastavinta on usein systemaattisen asiakasko-
kemuksen onnistunut luominen. Tassa tapauksessa systemaattisuudella tarkoitetaan satunnaisen
vastakohtaa, eli se pitda sisadlldan aina samat elementit. Asiakaskokemuksen johtamisessa se edel-
lyttaa tavoitteita, joihin kaikki toiminta linkittyy ja tietylla tapaa yhteisia pelisdantoja, joihin yksilot
sitoutetaan. (Loytana & Korkiakoski 2014, 121.) Jos yhteisia tavoitteita ja prosesseja ei ole maari-
telty, ei yrityskulttuuri tue asiakaskeskeista tyoskentelytapaa, mika heikentda asiakaskokemusta

huomattavasti (Korkiakoski 2019, 188). Saarijarvi ja Puustinen (2021, 104) kuitenkin korostavat,
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ettd liiallisella asiakaskokemuksen standardisoinnilla on myos haittapuolensa. Vaikka huonoja asia-
kaskokemuksia saataisiin ndin minimoitua, myos erityisen hyvat kokemukset voivat vahentya sa-
malla, jos henkilékunnan vastuuta ja persoonallisuutta rajataan liikaa. Talldin asiakaskokemukset

keskinkertaistuvat sanan kielteisessa merkityksessa.

Asiakaskokemus voidaankin jakaa kolmeen kokemuksen tasoon johtamisen systemaattisuuden ja
standardisuuden mukaan. Tasot ovat satunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja joh-
dettu kokemus. Satunnainen kokemus on riippuvainen ajasta, paikasta ja henkilésta. Sen laatu voi
vaihdella daripadsta toiseen riippuen kaikista edelld manituista tekijoista. Ennalta odotettava ko-
kemus on niin sanotusti ennalta suunniteltu ja se on riippumaton ajasta ja paikasta, mutta riippu-
vainen henkilosta. Se sisdltaa aina tietyt samat elementit ja etenee samalla rutiininomaisella kaa-
valla. Johdettu kokemus on puolestaan niin ikdan ajasta ja paikasta riippumaton, mutta ennakkoon
suunniteltu ja asiakkaalle arvoa tuottava. (Loytana & Kortesuo 2015, 51-53.) Gerdt ja Korkiakoski
(2016, 45) huomauttavat, etta asiakaskokemus ei saisi ikina olla riippuvainen yksittaisesta tyonte-
kijasta tai kosketuspisteestd. Tasalaatuisessa kokemuksessa yritys on onnistunut poistamaan kaikki
kompastuskivet asiakaspolun varrelta. Erilaistavan kokemuksen rakentaminen edellyttaa jo bran-

din elementtien yhdistamista kosketuspisteiden suunnitteluun.

Asiakaskokemuksen toimintatapoja mietittdessa olennaista on ymmartda eri toimintojen valisen
integraation tarve, mika voidaan saavuttaa ainoastaan silloin, kun kaikki yrityksen osastot ja koko
organisaatio tekee yhteistyota (Frow & Payne 2007, 99). Asiakaskokemus on luonteeltaan koko-
naisvaltainen ja sita eivat luo ainoastaan yrityksen hallitsemat elementit, vaan myos ne elementit
yrityksen hallinnan ulkopuolella (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger
2009, 32). Toimintojensa avulla yrityksen taytyy varmistaa yhtendinen asiakaskokemus kaikissa ka-
navissaan ja niiden valilla. Jokaisella yrityksella on useita kanavia, joiden kautta asiakas voi olla yh-
teydessa tuotteeseen tai palveluun (Frow & Payne 2007, 99). Digitaalisten, fyysisten ja sosiaalisten
maailmojen kehitys sekd muutokset niin yhteiskunnassa kuin toimijoiden resursseissa ja valmiu-
dessa lisaavat raataloityjen asiakaskokemusten tarvetta. Jotta yritys voivat todella ymmartaa ja
luoda arvoa asiakaskokemuksessa, he tarvitsevat keinon integroida digitaaliset, fyysiset ja sosiaali-
set maailmat yhteen. (Bolton, Mccoll-Kennedy, Cheung, Gallan, Orsingher, Witell & Zaki 2018,
777.)
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2.2.2 Kehita: kosketuspistetoiminnan suunnittelu

Kuten jo aiemmin mainittiin, kaikki kosketuspisteet eivat ikina ole ikina taysin yrityksen omassa
hallinnassa. Yrityksen omistamia kosketuspisteitd ovat ne asiakaspolun tapahtumat, joita yritys voi
itse suunnitella ja johtaa. Vastaavasti osa kosketuspisteista on kumppanin omistamia, jolloin kos-
ketuspisteen hallinnointi tapahtuu yhteistydssa. Lisaksi on olemassa asiakkaan omistamia koske-
tuspisteitd, joita yritys tai sen kumppanit eivat pysty hallitsemaan. N&ita ovat esimerkiksi asiak-
kaan ajatukset, puheet tai kirjoitukset yritykseen liittyen. Puolestaan sosiaaliset ja ulkoiset
asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat kosketuspisteet ovat sidonnaisia muihin paikalla oleviin
henkil6ihin ja heidan sanomisiinsa ja tekemisiinsa, joille yksilo altistuu. (Saarijarvi & Puustinen

2021, 65; 74.)

On yleista, etta yritys joutuu ulkoistamaan tietoisesti osan kosketuspisteistdaan, koska harvalla yri-
tykselld on vaadittavia resursseja omistaa kaikkea asiakaskokemukseen vaadittavaa osaamista. Tal-
[6in on olennaista miettia, etta mitka kosketuspisteet on hyva pitaa omassa hallinnassa ja mitka
kannattaa ulkoistaa. Kaikki kosketuspisteet eivat ole samanarvoisia, vaan asiakkaan ndkokulmasta
katsottuna toiset kosketuspisteet ovat arvon muodostumisen kannalta merkittavampia kuin toiset.
(Saarijarvi & Puustinen 2021, 76—77.) Siksi on elintdarkeda ymmartaa, missa kosketuspisteissa arvoa
luodaan ja missa sitda menetetdan. Talloin aika, resurssit ja esimerkiksi henkildstén koulutus pysty-
tdan priorisoimaan oikeissa kohdissa ja taata arvolupauksen tayttyminen asiakkaille. (Pennington

2016, 21-22.)

Kaiken kaikkiaan kosketuspistepolkua suunniteltaessa taytyy tiedostaa asiakaskokemusten moni-
ulotteisuus. On olemassa arkisia, rutiininomaisia, merkityksellisia tai vahemman merkityksellisia
kohtaamisia. Toisinaan tuttu ja turvallinen vaihtoehto on se, mika tuottaa eniten arvoa asiakkaalle,
kun taas toisinaan kaivataan enemman elamyksellisyytta ja yllatysefekteja. (Saarijarvi & Puustinen
2021, 69-70.) On myos kosketuspisteita, joissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa ja vastaavasti kohtia, jolloin hdan haluaa toimia itsendisesti yksin. Yrityksen taytyy myos var-
mistaa, ettd se on saavutettavissa ja lasna silloin, kun asiakas sita tarvitsee ja viela oikeassa kana-
vassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50-51.) Jotta asiakkaalle oikeasti tarkeat kosketuspisteet pysty-
taan paikallistamaan ja niiden toimintoja kehittamaan, se edellyttda vuoropuhelua itse asiakkaan

kanssa (Grgnholdt ym. 2015, 102).
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Maksimoidakseen asiakaskokemusstrategiansa, yrityksen on olennaista huomioida eri motiivit ja
motivaatiotekijat kosketuspistesuunnittelussaan ja etenkin, mitkd motivaatiotekijat ohjaavat hei-
dan omaa kohderyhmaansa eniten. Hedonisia motivaatiotekij6ita ajavat eteenpdin vahvasti tunne-
pitoiset seikat, kuten tarve hauskuudelle, mielihyvalle ja nautinnolle. Vastaavasti utilitaarisia moti-
vaatiotekijoita ohjaavat ei-tunnepitoiset elementit, kuten hinta, helppokayttdisyys, tehokkuus ja
sujuvuus. Hedonisista motivaatiotekijoista suuntautuvalle henkil6lle tuottaa eniten arvoa vuoro-
vaikutussuhteita sisaltamat kosketuspisteet, kun taas utilitaristisista motivaatiotelkijéista suuntau-
tuvan henkilén kohdalla arvon muodostuminen painottuu kosketuspisteiden prosesseissa onnistu-
miseen. Ymmartamalla motivaation ldhteet ja [ahteiden vaikutuksen, yritys pystyy hallitsemaan
asiakaskokemustaan tehokkaammin kaikissa sen kosketuspisteissa koko asiakaspolun ajan. Tall6in
my0s jokaisen kosketuspisteen suhteellinen merkitys kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muo-

dostumisessa paranee. (Stein & Ramaseshan 2020, 54; 70.)

Grgnholdtin ja kumppaneiden (2015, 92; 98) tutkimuksessa painotetaankin, etta jokaiselle koske-
tuspisteelle taytyy kuvata ja asettaa seka rationaaliset etta emotionaaliset tavoitteet. Rationaali-
suus kuvastaa esimerkiksi kokemuksien johdonmukaisuutta, toimivuutta tai hintatekijoita, kun
taas emotionaalisuus kuvastaa asiakaskokemuksen tunnevaltaista puolta. Tutkimuksen mukaan
yrityksille on luontaista keskittya enemman rationaalisiin elementteihin emotionaalisten element-
tien sijaan. Vaikka rationaalisten ja emotionaalisten elementtien vaikutus taloudelliseen tulokseen
on ldhes sama, ylivertaisen asiakaskokemuksen potentiaali piilee kuitenkin emotionaalisten ele-
menttien hallinnassa, koska suurin osa kuluttajien paatoksista tapahtuu tunnepohjalta. Koska yri-
tykset ovat nykyadan suhteellisen hyvia suunnittelemaan kosketuspisteiden ja kokemusten ratio-
naalisia komponentteja, erottautuminen hyvan ja parhaan valilla tehddan emotionaalisesti. (Mts.

2015, 98.)

Lisdksi Grgnholdt ja muut (2015, 102) painottavat, ettd asiakaskokokemuksen johtamisessa ei tulisi
ainoastaan keskittya kosketuspisteiden huolelliseen hallintaan vaan myés yhdenmukaisen asiakas-
kokemuksen varmistamiseen kosketuspisteissa valilla. Esimerkiksi usein odotuksien luominen ta-
pahtuu eri kosketuspisteessa kuin odotukseen vastaaminen. Jos markkinointiosasto luo mainon-
nallaan odotuksia yrityksen tuotteille ja palveluille, varsinainen odotusten lunastaminen tapahtuu
joko yrityksen fyysisessa toimitilassa tai digitaalisessa asiointiymparistossa. (Loytana & Korteuo

2015, 95-96.) Jaakkola ja Terho (2021, 20) toteavatkin, ettd kosketuspisteiden saumattomuus
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edellyttaa yrityksen omien ja kumppanin hallitsemien kosketuspisteet integroimista ja kohdista-
mista prosessin aikana siten, etta asiakas voi liikkkua sujuvasti kosketuspisteiden vililla, oli koske-

tuspiste sitten ulkoistettu tai ei.

Myos kohderyhmalla on vaikutusta kosketuspisteiden suunnittelussa. Yritysasiakkaiden ja kulut-
taja-asiakkaiden tapa tehda ostopdatoksia ja kayttaa tavaroita tai palveluita on erilainen, miksi
my0s odotukset asiakaspolulle vaihtelevat (Gligor, Bozkurt, Golgeci, Maloni, & Michael 2020, 736).
Vastaavasti miehet suosivat verkkomediaa enemman kuin naiset, miksi miesten altistuminen use-
ammalle kosketuspisteelle on todenndkdisempaa, kuin naisten. Myods maantieteellinen asuinalue
vaikuttaa kosketuspisteille altistumisen todennakdisyyteen ja kuluttajan ika. lakkaat henkilot altis-
tuvat harvemmin kosketuspisteille seka maarallisesti etta altistumistiheyden osalta. Nuoremmat
kuluttajat ovat alttiimpia sei ainoastaan digitaalisille kosketuspisteille, vaan ylipdatansa mille ta-
hansa kosketuspisteelle. Mita useampaan ja useammin kuluttaja kosketuspisteille altistuu, sita to-
denndkoisempaa on pitkdaikaisempi sitoutuminen yritykseen ja sen brandiin. Kdyton intensiteetti
linkittyy suoraan positiiviseen kuluttajareaktioon ja suusta suuhun viestintaan eli suositteluun,
mika tekee yrityksen ponnisteluista kosketuspisteille altistumiselle kannattavaa. (leva & Ziliani

2018, 317).

2.2.3 Organisoi: yrityskulttuuri ja henkilosto

Seuraava vaihe on strategian organisointi, jossa luotu strategia jalkautetaan yrityksen johdolta
henkilostotasolle asti. Tassa vaiheessa keskeisemmat teemat ovat yleensa asiakaskeskeisen yritys-
kulttuurin rakentaminen, uuden osaamisen rekrytointi, olemassa olevan osaamisen kouluttami-
nen, henkilékunnan valtaistaminen, strategiassa onnistumisen mittaaminen ja onnistumisesta pal-
kitseminen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97; Loytdana & Kortesuo 2015, 170-177.) Ceesayn (2020,
171) tutkimuksen mukaan ylimmalla johdolla on merkittava rooli asiakaskokemuksen johtami-
senstrategien muodostumiselle ja suunnan luomiselle |api koko organisaation. Muutos ldhtee aina
liikkeelle yrityksen johdosta, jonka taytyy olla sitoutunut valitsemaansa toimintaan. Tassa yhta-
|6ssa johtajat ovat alaisilleen esikuvia, joiden tarkoitus on innostaa ja sitouttaa yksiloita seka edis-
tda asiakaslahtoisen yrityskulttuurin syntymistd oman erityisasemansa ja esimerkin kautta. (Loy-

tana & Kortesuo 2015, 77.)
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Asiakaskokemukseen vaikuttaa koko organisaatio, vaikka se henkilityy helposti etenkin kasvok-
kain tapahtuvassa yksittadisessa palvelutilanteessa. Osaaminen ja vuorovaikutus ketjuuntuvat orga-
nisaatiossa arvoketjuiksi, jonka tuloksia asiakas paasee hyédyntamaan. (Fischer & Vainio 2014,
165.) Hyva yhteistoiminta on sita, etta kaikki otetaan tdysipainoisesti mukaan asiakaspalveluun ja
organisaation toiminnan kehittamiseen. Se on aktiivista keskustelua ja kanssakadyntia eri osastojen
ja henkilostoryhmien valilla. (Juuti 2015, 66.) Pennington (2016, 66) korostaakin, etta lahtokohtana
erinomaiselle asiakaskokemukselle on yrityksen jokaisen tydntekijan aito halu eika tarve palvella
asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Yksittdisen tyontekijan palveluhalukkuus ja -kyvykkyys
juontuu suurelta osin taman kokemasta, oppimasta ja arvoista, eika arvomaailman muutos ta-

pahdu hetkessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 100.)

Lisaksi asiakaskokemuksen tavoitteeseen paaseminen edellyttda, etta tyontekijoilla on kaytossaan
tarvittavat resurssit ja tyokalut heilta odotettavan asiakaskokemuksen luomiseen. Jokaisen yksit-
tdisen tyontekijan pitaa tietda ja ymmartaa, miten hanen omat paivittaiset tehtavansa tukevat
strategian toteutumista ja asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Merkityksellisyys lisaa tyonte-
kija positiivista tunne-energiaa, vahvistaa hanen toimintakykyaan, joka edesauttaa positiivisen
asiakaskokemuksen synnyttamista. (Fischer & Vainio 2014, 13, 112.) Henkiloston palkitsemisella
on merkittava vaikutus henkilokunnan sitouttamiseen, motivoimiseen ja sen myota yrityksen tu-
lokseen. Se ohjaa suoraan yksilon kdyttaytymista ja fokusalueita tydssaan. (Gerdt & Korkiakoski

2016, 114.)

Lisaksi vastuun antaminen asiakasrajapinnan henkilostolle ohjaa heita itsendiseen ajatteluun ja
paatoksentekoon. Usein asiakaskokemuksen muodostumisessa merkittavassa roolissa on reagoin-
tinopeus asiakkaan kasilla olevaan asiaan tai tilanteeseen. Jotta tdma olisi mahdollista, toimintaoh-
jeiden tulee olla selkeita ja yrityskulttuurin vahva. Kun tydntekijéilla on esimerkiksi valtuuden hyvi-
telld haastavia asiakastilanteita pienen alennuksen tai hyvityssetelin turvin, lisaa se asiakkaiden
tyytyvaisyytta kenties alkujaan tyytymattomassa tilanteessa. Lisaksi tdma sitouttaa myos henkilds-
t6a, kun heihin ja heidan arvostelukykyynsa ratkaista tilanne uskotaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
112.) Tyytyvaiset tyontekijat myos pysyvat yrityksessa pidempaan, tydskentelevat tehokkaammin,
lisdavat yrityksen vetovoimaisuutta ja saavat asiakkaat kuluttamaan enemman (Pennington 2016,

20).
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Toisinaan kovasta yrittamisestad huolimatta yrityksen ja tyontekijan arvomaailmat eivat kuitenkaan
kohtaa, ja jollekin voi olla verrattain haastavaa omaksua vaadittavaa uutta asennetta (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 109). Talloin yritys voi joutua palkkaamaan uusia tyontekijoita, joilla on tarvittavat
taidot omaksua yrityksen asiakaskokemuksen johtamisen strategia ja edistaa siihen liittyvaa henki-
I6stopolitiikkaa. Kun tydyhteiso on sitoutunut, motivoitunut ja ilmapiiri on positiivinen, myos toi-
votunlaisen asiakaskokemuksen synnyttaminen sujuu mutkattomammin. (Ceesay 2020, 172.) Rek-
rytoinnissa taytyisikin kiinnittdaa huomiota myaos yksilon sisaltdamaan potentiaaliin osaamisen
lisdksi, kuten paattavaisyyteen, uteliaisuuteen sitoutumiskykyyn. Sanonta asenne ratkaisee ei ole
tuulesta temmattu. On olennaista huomioida henkildiden potentiaalia ja arvomaailman yhteenso-

pivuutta yrityksen arvojen ja asiakaskokemustavoitteiden kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 110.)

Asiakaskokemuksen juurruttaminen yrityksen strategiseksi voimavaraksi pitaa sisallaan asiakaskes-
keisen toimintamallin hahmottamisen, jota Loytdana ja Korkiakoski (2014, 26) kuvaavat nelitasoisen
pyramidin muodossa. Toiminnan muuttaminen tai sen alusta asti rakentaminen asiakaskeskeiseksi
ei tapahdu hetkessa vaan se on vuosien prosessi, joka etenee pyramidin alatasolta kohti sen kor-
keinta huippua. Pyramidin tasoja on nelja, joista jokainen kuvastaa yrityksen asiakaskeskeisyyden
kypsyytta ja pitaa sisallaan myds kaikkien alapuolen tasojen ominaisuudet. Tasot ovat: keskittynyt,

reagoiva, sitoutunut ja innostunut (ks. kuvio 7).
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Kuvio 7. Asiakaskeskeisyyden tasot (Loytdana & Korkiakoski 2014, 26, muokattu).
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Pyramidin alimmalla tasolla yrityksen toiminta on asiakkaisiin keskittynyttd, eli he tuntevat asiak-
kaansa ja tietdavat heidan ostotarpeensa. Tavoitteena on sailyttda nykyinen liikevaihto, jolloin asia-
kaita pidetdan enemminkin halutun paamaaran saavuttamisen valineena kuin lisdarvoa tuovana
tekijana. Pyramidin toiseksi alimmalla tasolla edetdan asiakkaisiin reagoimiseen, jolloin yritys on jo
kiinnostunut asiakkaiden mielipiteista ja heilta saamastaan palautteesta. Yritystoimintaa pyritaan
kehittamaan nimenomaan asiakkailta keratyn tiedon pohjalta, kun tavoitteena on yha korkeampi

asiakastyytyvadisyyden aste. (Loytana & Korkiakoski 2014, 25-26.)

Puolestaan pyramidin toiseksi ylimmalla tasolla yrityksen toiminta on jo asiakkaisiin sitoutunutta.
Yritys pyrkii pitkiin asiakassuhteisiin ja huomioi toiminnassaan myos asiakkaan tunnetasoa. Tavoit-
teena on pystya tuottamaan asiakkaan odotukset ylittavia kokemuksia ja saada asiakkaista omia
suosittelijoitaan. Pyramidin ylimmalla tasolla yritys innostuu asiakkaistaan ja pyrkii ymmartamaan
heita ei ainoastaan ostokokemuksen tasolla vaan myds henkilékohtaisen elaman puolella. Tama
mahdollistaa uusien arvonluontikeinojen I6ytamisen ja saa asiakkaan tuntemaan itsensa ainutlaa-

tuiseksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 26-27.)

2.2.4 Toteuta: toiminnot ja prosessit

Seuraava vaiheessa, eli toteutuksessa maaritetdan toimintatavat ja prosessit, joiden avulla tavoit-
teen mukainen asiakaskokemus saavutetaan ja toteutetaan pdivittdisessa arjessa. Se pitaa sisal-
ladn toimintatapojen poistamista, uudistamista ja systemaattista kehittamista. (Loytdana & Korte-
suo 2015, 170-177). Toiminnoissa ja prosesseissa pitdisi keskittya erityisesti ulkoisen rajapinnan
toimintaan, eli asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisee kanssakdaymiseen asiakasrajapinnassa (Valvio
2010, 75). My0s Juutin (2015, 31) mukaan asiakaskeskeisen yrityskulttuurin merkitys korostuu eri-
tyisesti asiakasrajapinnan toiminnassa, jossa maarallisten kriteereiden sijaan tulisi vaalia laadullisia

kriteereitd pyrkimalla luovaan, innovatiiviseen ja joustavaan toimintaan.

Fischer ja Vainio (2014, 149-151) kuitenkin huomauttavat, etta aina uusi suunta ei tarkoita isoa
muutosta, vaan yleensa vanhoja toimintatapoja virtaviivaistetaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita
paremmin ja organisaatiossa oleva osaaminen otetaan kaytto6on tehokkaammalla tavalla. Esimer-
kiksi asiakaslupaukset ovat hyva keino ja konkreettinen valine asiakasrajapinnan toiminnan ohjaa-

miselle. Ne eivadt ainoastaan maarita toiminnalle vaadittua vaan myds tukevat brandilupauksia ja
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luovat perustan lisdarvon tuottamiselle. Hyva asiakaslupaus pitaa sisdllaan konkreettiset toiminta-

ohjeet, jotka kattavat seka asiakkaan ettd henkildkunnan. (Korkiakoski 2019, 108; 156.)

Nykypaivana korostuu myods prosessien ja toimintojen ymmartaminen suhteessa asiakaspolun eri
vaiheisiin, koska asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa lukemattomien eri kosketus-
pisteiden kautta useissa eri kanavissa. (Lemon & Verhoef 2016, 69—70). Kosketuspisteita ja niiden
lapi kulkevaa asiakkaan polkua voidaan havainnollistaa kohtaamisista syntyvina kosketuspistepol-
kuina, jotka ovat perdkkaisia kohtaamispaikkoja yrityksen ja asiakkaan valilla (Gerdt & Korkiakoski
2016, 132). Kosketuspistepolussa yhdistyvat yrityksen toimintoketju ja asiakkaan asiakaspolku,
miksi se on konkreettinen keino hahmottaa yrityksen ja asiakkaan valisen vuoropuhelun kokonais-
kuvaa asiakaskokemuksen muodostumisen nakdékulmasta. Polun avulla pystytaan kuvaamaan, mil-

laisia kokemuksia kukin kosketuspiste luultavasti voi tuottaa. (Loytana & Kortesuo 2015, 115.)

Pennington (2016, 31; 86) korostaa, etta yrityksen toimintoketju ei ole sama asia, kuin asiakkaan
kulkema asiakaspolku, silla se kuvaa palvelun tai tuotteen toimittamisprosessin sisalta ulos pain.
Onkin olennaista verrata asiakasnakdkulmaa ulkoa sisdaanpain ja yrityksen nakékulmaan sisalta
ulospdin ja [6ytaa merkittavimmat kuilut ndiden kahden nakdkulman valilta. Yrityksen on tarkea
ymmartda seka oma etta asiakkaan nakékulma suhteessa kosketuspistepolkuun ja tunnistaa kes-
keiset nakokohdat kummankin nakékulman kussakin vaiheessa (Lemon & Verhoef 2016, 76). Nyrk-
kisdaanto on, etta asiakasndakokulma johtaa ja yritysnakékulma seuraa tekemalla tarvittavia muu-
toksia (Pennington 2016, 92). Kosketuspistepolun tarkasteleminen tulisikin aloittaa
hahmottamalla, kuinka asiakkaan polku vastaa yrityksen sisdlta ulos pain kuvattuja prosesseja.
Usein vastaavuus ei ole ikina taysin sama, miksi erovaisuuksien ymmartaminen naiden kahden po-

lun valilld on tarkeaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132.)

Asiakaspolkua voi konkreettisesti havainnollistaa tekemalld asiakkaan liikehdintaa kuvaavan reitin
(Juuti 2015, 53). Tata kutsutaan asiakaspolun kartaksi (customer journey map). Ideaalitilanteessa
asiakaspolkukartan toteuttaisi yrityksen henkilékunnan noin 12—-15 henkilén ryhma, joka koostuisi
eri ikdisista, eri kokemuksen omaavista ja eri osastolta tulevista henkildista. Kartta tehddan aina
ensin paakohderyhmaa kuvailevaksi, jonka jalkeen sita voi laajentaa halutessaan myds pienem-
mille segmenteille. Kartan tekeminen aloitetaan kuvaamalla asiakaspolun perustoiminnot mahdol-

lisimman pelkistetysti siind jarjestyksessa, missa asiakkaan oletetaan matkansa taittavan. Taman
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jalkeen jokaisen toiminnan vaiheen alle laitetaan kaikki keskeiset vuorovaikutustekijat eli sellaiset
taustatoiminnot, jotka ovat johtaneet itse toimintoon seka kosketuspisteet, joissa toiminto tapah-
tuu. (Pennington 2016, 88—92.) Asiakaspolun kosketuspisteiden maara on aina riippuvainen yrityk-
sen koosta ja yrityksen sisdltamista toiminnoista. Yksittdisen kosketuspisteen vaikutus voi riippua
my0s siitd, missa vaiheessa se esiintyy asiakkaan kulkemalla asiakaspolulla. (Lemon & Verhoef

2016, 83.) Alapuolella esimerkki ravintolakdynnin asiakaspolkukartasta (ks. kuvio 8).
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Kuvio 8. Asiakaspolkukartta (Pennington 2016, 90, muokattu).

Ensisijaisen tarkeda on tunnistaa asiakaspolkukartan pahimmat kipukohdat, jotka usein sijoittuvat
eri toimintojen rajapintoihin ja liitoskohtiin. (Ahvenainen ym. 2017, 72.) Keskeisessa roolissa on
asiakaslahtoinen ldhestymistapa, eli mista asioista asiakkaat antavat negatiivista tai rakentavaa pa-
lautetta eniten ja mihin kosketuspisteisiin palautteenanto useimmiten liittyy. Vastaavasti taytyy
kartoittaa myds positiivisen palautteen ilmenemiskohdat ja verrata, mita naissa kosketuspisteissa
tehdaan eri tavalla. (Pennington 2016, 10.) Lemon & Verhoef (2016, 76) korostavat, etta on erityi-
sen tarkead tunnistaa sellaiset kipupisteet, jotka saavat asiakkaan joko jatkamaan tai lopettamaan
asiointimatkansa. Lisaksi taytyy kiinnittda huomiota, kenen hallinnassa kipupisteiden toiminnot
ovat, kuka on vastuussa ja mita asialle voidaan tehda (Pennington 2016, 98). Lopuksi on hyva huo-
mioida myos ne kosketuspisteet, jotka yrityksen toiminnasta kenties vield puuttuvat (Loytana &

Kortesuo 2015, 117).
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2.2.5 Mittaa: toimitettu asiakaskokemus

Seuraavaksi mitataan, kuinka hyvin silla hetkella tuotettu asiakaskokemus vastaa asiakaskokemuk-
selle asetettuja tavoitteita (Loytana & Kortesuo 2015, 177-178). Silloin kun yritys haluaa omaksua
asiakaskeskeisen toimintamallin pitkdaikaiseksi strategiakseen, taytyy sen kartoittaa asiakaskoke-
muksen lahtotilanne kaikki realiteetit huomioon ottaen, eli kerata asiakasymmarrysta (Gerdt ja
Korkiakoski 2016, 32). Tarkoitus on selvittaa, kuinka yrityksen missio, visiot ja arvot todellisuu-
dessa yhdistyvat silla hetkella tuotettavan asiakaskokemuksen kanssa ja minkalaista arvoa asiakas-
kokemus yrityksen asiakkaille tuottaa (Pennington 2016, 51). Jotta saatu tieto on tdysin relevant-
tia, se vaatii ehdottomasti tiedon keraamista asiakkailta esimerkiksi haastattelujen tai
kyselytutkimuksen avulla (Gerdt & Korkiakoski 2016, 37). Tavoitteena on saada realistinen kasitys
siitd, missa kohdassa yritys on menossa haluamansa asiakaskokemuksen toimittamisen matkalla

(Pennington 2016, 51).

McColl-Kennedyn, Zakin, Lemonin, Urmetzerin, ja Neelyn (2019, 20) mukaan asiakaskokemuksesta
taytyy kerata seka laadullisia ettd maarallista tietoa, jotta kokonaisvaltaisen kuvan saaminen asia-
kaskokemuksen nykytilasta on mahdollista. Pelkkda maarallisen tiedon huomioon ottaminen ilman
laadullisia sanatarkkoja kommentteja on harhaanjohtavaa, koska vaikka prosentuaalinen osuus
osoittaisi enemmiston olevan tyytyvaisia, se tarkein eli kipukohdat voivat jaada huomaamatta. Nu-
meerinen tieto on helppo saada, verrata ja havainnollistaa kaavioina, mutta se tarjoaa vain rajalli-
sen kasityksen taustalla olevista huolenaiheista tai parannusehdotuksista. Sen sijaan sanallisten
kommenttien manuaalinen analysointi on aikaa vievaa ja vaikeaa, koska kommentteja on valtava

maara ja tarkeita yksityiskohtia on helppo unohtaa. (Mts. 2019, 20.)

Asiakaskokemus on paljon laajempi ja vahemman rajallinen kuin tuotekokemuksen tai palvelun
laadun kasite, miksi sen mittaaminenkin on monimutkaisempaa. Tasta huolimatta asiakaskoke-
muskaan kasite ei ole kaikkea kattava, vaan senkin kohdalla on selvitettava, mitka attribuutit ja
ulottuvuudet ovat tarkeimpia mittaamiselle ja mitka mittarit parhaita niiden mittaamiseen. (Klaus
& Maklan 2011, 785.) Asiakaskokemuksessa mitataan usein tunnetta tai arvoa, mita ei voida suo-
raan mitata myynnin tai tuotteen mittareilla. Ne voidaan kuitenkin kytkea liiketoiminnan mittarei-
hin, jolloin niihin saadaan yhdistettya myds liiketoiminnalliset tavoitteet. Onkin olennaista pohtia,
millaisia hyotyja asiakaskokemuksen strategisella kehittamisella halutaan saavuttaa. (Gerdt & Kor-

kiakoski 2016, 42—-43.)
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Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 162) mukaan asiakaskokemuksen mittausmallin suunnittelu ja kadyt-
toonotto koostuu neljasta vaiheesta, jotka ovat asiakaspolun kuvaus, mittareiden ja mittausmallin
valinta, mittausmallin pilotointi ja mittausmallin kdayttoonotto. Kaikki lahtee liikkeelle asiakasnako-
kulmasta eli asiakaspolun tarkastelusta ja niiden kosketuspisteiden selvittamisesta, joissa mit-
tausta halutaan suorittaa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 163). Tama tarkoittaa asiakastyytyvaisyyden,

kasvun ja kannattavuuden kannalta tarkeimpia kosketuspisteita (Saarijarvi ja Puustinen 2021, 231).

Vastaavasti asiakaskokemusmittaria pohdittaessa taytyy ensin tietdaa, mita mittaustuloksilta halu-
taan. On esimerkiksi eri asia mitata asiakkaan tunnetilaa kohtaamisen jalkeen kuin sitd, miten yri-
tys onnistui suorituksessaan. Vastaavasti jos halutaan tulokseksi kuvailevaa laadullista tietoa, kri-
teerit mittaria kohtaan ovat jalleen taysin erilaiset. Mittarin valinnassa taytyy myos huomioida,
mita halutaan kehittaa: laatua, tehokkuutta vai kenties asiakaspddomaa. (Korkiakoski 2019, 64.)
Lisaksi valintaan vaikuttaa kenelta kysytaan, mita kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa.
Mittausmallin pilotointi tarkoittaa puolestaan luodun mittariston testaamista ennen varsinaista

kayttoonottoa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161; 172.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi menestyvan ja pitkalla aikavalilla kestavan kilpailukyvyn ydinmittari.
Asiakastyytyvaisyys edustaa subjektiivista ja emotionaalista reaktiota ostoon tai kulutukseen toi-
mien samalla asiakaskokemuksen arviointikriteering, jolla verrataan haluttuja odotuksia toteutu-
neisiin odotuksiin. (Pei ym. 2020, 3.) Pennington (2016, 145) mukaan asiakastyytyvaisyysmittaus
on hyddyllinen keino mitata asiakaskokemusta, mutta sen kdyton kanssa taytyy olla tarkkana, etta
yksittdiset tarkeat mielipiteet eivat katoa keskiarvojen taakse. Lisaksi asiakastyytyvdisyyskyselyn
haasteisiin kuuluu kyselylomakkeen ja kysymysten muotoilu. Hyvana esimerkkina liian laaja tai
liilan pitka kysely, jonka kysymysasettelu on toteutettu yritysnakdkulma edella eika asiakasnakokul-
man sijaan. Lisaksi kyselytutkimukset on yleensa toteutettu rationaaliset seikat tarkemmin huomi-
oituna, kun vastaavasti asiakaskokemuksen kannalta tarkea tunnendkokulma padsee monesti

unohtumaan. (Loytana & Kortesuo 2015, 193-194.)

Jo vuonna 2007 Frow ja Payne kuuluttivat asiakaskokemuksen asianmukaisen mittaamisen peradan,
koska edella mainitun perinteisten asiakastyytyvaisyysmittausten avulla ei valttamatta pystyta ym-

martamaan asiakkaiden syvia, tyydyttamattomia tarpeita (Frow & Payne 2007, 99). Sittemmin eri
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tutkijoiden (Klaus & Maklan 2011; Bagdare & Jain 2013; Bustamante & Rubio 2017; Becker & Jaak-
kola 2020 ym.) toimesta on kehitetty useita uusia malleja mittaamaan asiakaskokemusta eri nako-
kulmista. Tasta huolimatta suuremman yleison tietoisuuteen ovat nousseet mittarit Net Promoter
Score ja Customer Effort Score (Tuulaniemi 2011, 72). Taman lisaksi Futurelab Finland on Kor-
kiakosken (2019, 68) mukaan kehitellyt asiakaskokemuksen mittaamiseen CX3D-mallin, jossa asia-
kaskokemusta mitataan kolmen paamuuttujan avulla. Seuraavaksi kerrotaan lisda naista kaikista

kolmesta mallista.

Kuinka todenndkoisesti suosittelisit yritystamme asteikolla 0-10?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
_ NEUTRAALIT = SUOSITTELIJAT

NET PROMOTER SCORE = SUOSITTELIJAT % - ARVOSTELUAT %

Kuvio 9. Net Promoter Score -mittari (Loytana & Kortesuo 2015, 203, muokattu).

Yksi suosituimmista, yksinkertaisimmista ja laajimmin levinneista asiakaskokemuksen mittareista
on Net Promoter Score eli NPS (ks. kuvio 9), joka osoittaa yhteyden tuloksellisuuden kasvun ja
asiakasuskollisuuden valilla ja mittaa suositteluhalukkuutta (Tuulaniemi 2011, 241-242). Mallin
kdytto perustuu yhden ainoan kysymyksen kayttamiseen kosketuspisteessa asioinnin jalkeen:
”Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystamme asteikolla 0-10?” Vastaus annetaan asteikolla 0—
10, josta pienin tarkoittaa todennakdisyytta nolla eli “en suosittelisi” ja suurin todennakoisyytta
kymmenen eli “ehdottomasti suosittelisin”. Vastausvaihtoehdot 0—6 katsotaan arvostelijoiksi ja
vastausvaihtoehdot 9—-10 suosittelijoiksi. Vastaavasti valiin jadvat vastaukset 7—8 ovat niin sanot-
tuja neutraaleja vastauksia eika niilla ole vaikutusta lopputulokseen. (Loytdna & Kortesuo 2015,

202-203.)
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NPS-arvo saadaan, kun arvostelijoiden prosenttiosuus vahennetdan suosittelijoiden prosenttiosuu-
desta. Mita suurempi lopputulos, sitd paremmin yritys on onnistunnut asiakaskokemuksen tuotta-
misessa. Yleisella tasolla pelkkaa positiivista NPS-arvoa pidetdan jo hyvana tuloksena ja jos arvo on
yli 50, tulos on erinomainen. (Tuulaniemi 2011, 241-242.) Usein yritykset keskittyvadt reagoimaan
asiakkaisiin, jotka ovat antaneet NPS-arvosanaksi 0—6, eli niin sanottuihin arvostelijoihin. Tavoit-
teena on korjata ongelmakohta eli poistaa syy arvostella, jotta asiakas antaisi seuraavalla kerralla
paremman arvosanan ja palautteen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 84.) Korkiakoski (2019, 87) kui-
tenkin huomauttaa, etta toisinaan tarkeampaa olisi keskittya neutraalin arvosanan antajiin ja

saada heista suosittelijoita.

Kuinka sujuvaa asiointi oli tdndan kanssamme?

ERITTAIN VAIKEAA MELKO SILTA MELKO SUIUVAA ERITTAIN
VAIKEAA VAIKEAA VALILTA SUJUVAA SUJUVAA

Il : - - EiE

NET EASY SCORE = ERITTAIN SUJUVAA % - ERITTAIN VAIKEAA %

Kuvio 10. Customer Effort Score -malli (Korkiakosi 2019, 67, muokattu).

Vastaavasti Customer Effort Score, eli CES on tehty erityisesti palvelemaan asiakaspalveluorgani-
saatioita, ja mittaamaan asioinnin sujuvuutta ja asiakasuskollisuutta (ks. kuvio 10). CES-mittarilla
asiakkailta kysyttava kysymys voi vaihdella kohtaamisen mukaan, ja se soveltuu arkisten rutiinin-
omaisten asiakaskohtaamisten mittaamiseen. Kysymys voisi esimerkiksi olla: ”Kuinka sujuvaa asi-
ointi oli tdndan kanssamme?” Mittarin alkuperdinen asteikko on 1-5, mutta sitd voidaan tarpeen
mukaan soveltaa suppeammalle asteikolle 1-3 tai laajemmalle asteikolle 1-7. Asteikolla 1-7 vas-
taus seitseman tarkoittaisi “erittain sujuvaa” asiointia ja vastaus yksi “erittdin vaikeaa” asiointia.

CES-arvon voi laskea samalla kaavalla kuin NPS-arvon. (Korkiakoski 2019, 67.)

Yksi asiakaskokemuksen mittari on myos Futurelabin kehittdma CX3D-malli, jossa asiakaskoke-

musta mitataan kolmen padamuuttujan avulla, jotka ovat tehokkuus, helppous ja tunne (ks. kuvio
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11). Jokaista paamuuttujaa kohden valitaan kolme muuttujaa, jotka ovat aina tapauskohtaisia riip-
puen toimialasta ja yrityksesta. Jokaisesta muuttujasta johdetaan mittari muuttamalla se kysy-
mykseksi, eli kysymyksia tulee yhteensa kolme kappaletta per paamuuttuja. Tuloksista voidaan las-
kea myods keskiarvo jokaiselle paamuuttujalle. Tuloksia analysoitaessa padamuuttujien kehitysta
voidaan ristiintaulukoida taustamuuttujien kanssa keskiarvon laskemisen lisdksi. (Korkiakoski 2019,

68-69.)

1. MUUTTUJA
2. MUUTTUJA

TEHOKKUUS

3. MUUTTUJA

2 MUUTTUJA HELPPOUS

3 MUUTTUJA

1. MUUTTUJA

2. MUUTTUJA TUNNE
P
3. MUUTTUJA

SNINDIOINSVAVISY

Kuvio 11. Futurelab CX3D-malli (Korkiakoski 2019, 68, muokattu).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta asiakastyytyvaisyysmittaus ja NPS-mittari toimivat yhta hyvin
yrityksen suorituskyvyn ja asiakkaiden kayttaytymisen ennustamisessa, vaikka ennakoiva suoritus-
kyky vaihteleekin tietyissa yhteyksissa. Sen sijaan CES tyyppinen asiakaspalautemittari, joka keskit-
tyy vain tiettyyn toimialueeseen asiakaskokemuksessa, ei ole vahva tulevaisuuden suorituskyvyn
ennustamisessa. (Lemon & Verhoef 2016, 81.) Toisaalta CES- ja NPS-mittareita voi tarvittaessa
kayttaa rinnatusten, koska ne mittaavat eri asiaa eivatka ole toistensa kilpailijoita. Se missa NPS-
mittari ottaa kantaa yritykseen, niin CES-mittari arvioi kohtaamista. (Korkiakoski 2019, 67.) Saari-
jarvi ja Puustinen (2021, 32) toteavakin osuvasti, ettd asiakaskokemuksen mittaamiseen ei ole 16y-
detty viela yksiselitteista, kokonaisvaltaisesti toimivaa tapaa, vaan mittareiden kadytto on aina ta-

pauskohtaista.
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Mittaamisessa on olennaista systemaattisuus ja jatkuvuus, seka keratyn tiedon analyysi ja hyodyn-
tdminen (Loytana & Korkiakoski 2014, 83). Analysoinnin avulla tunnistetaan sddannénmukaisuuksia
ja kipupisteita asiakkaiden kayttaytymisessa. Se auttaa hahmottamaan, mita tapahtuu asiakaspo-
lun eri kosketuspisteissa ja miten kosketuspistetoiminnassa on onnistuttu. Kerdtyn aineiston ana-
lysointi vahentaa arvailua ja luo tavoitteita kehitystyolle. Helpottaa nakemaan kokonaisuuden yli
siilo- ja yksilorajojen. Antaa osviittaa asiakaskokemuksen vaikutuksesta liiketoimintaan. (Kor-

kiakoski 2019, 95.)

Pennington (2016, 10) kuitenkin huomauttaa, ettd monissa tapauksissa mitatuille tuloksille ei
konkreettisesti tehda yhtaan mitaan, eli keratty tieto jaa hyddyntamatta. Raportointi kerran vuo-
dessakaan ei ole riittava tapa kadyttaa tietoa, vaan keratty materiaali pitdisi saada asiakasrajapin-
nassa toimivan henkiloston kayttoon valittomasti (Loytana & Korkiakoski 2014, 83). Nain pystytdan
reagoimaan reaaliajassa poikkeamiin ja tekemaan korjaavat toimenpiteet mahdollisimman nope-
asti (Loytana & Kortesuo 2015, 199; 201). Sita paitsi oikein valitut mittarit ja ylipaataan asiakasko-
kemuksen mittaaminen motivoivat myds tyontekijoita ja viestivat heille, etta heidan tyollaan on
merkitysta ja vaikutusta siihen, kuinka tyytyvaiseksi asiakkaat itsensa tuntevat. Mittaustulokset oli-
sikin hyva yhdistaa kulkemaan samassa linjassa esimerkiksi tyontekijéiden palkitsemisjarjestelman

kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 232.)

2.2.6 Uudelleenmaarittele: kompastuskivet ja kuilut

Viimeisena paikannetaan asiakaskokemuksen kuilut ja poistetaan kriittisimmat asiakaskokemusta
heikentavat kompastuskivet (Loytana ja Korkiakoski 2014, 36-38), jonka jalkeen uudelleen maari-
telldan tavoitteet (Loytana & Kortesuo 2015, 168—-178). Ceesay (2020, 171) alleviivaa tutkimukses-
saan siiloutumisen olevan paasyy siihen, miksi asiakaskokemusstrategiassa usein epaonnistutaan.
Loytana & Korkiakoski (2014, 75) lisdavat edelld mainittuun vield toisen, asiakaskokemuksen ylei-
sen kompastuskiven, joka on osaoptimointi. Puolestaan Saarijarvi ja Puustinen (2021, 222) ldhesty-
vat asiakaskokemusta heikentavia tekijoita asiakaskokemuksen tuottamisessa ilmenevien kuilujen

kautta.
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Siiloutumisella tarkoitetaan yrityksen organisoitumista esimerkiksi eri yksikoihin, osastoihin tai lii-
ketoimintafunktioihin, jolloin jokainen taho ajautuu helposti keskittymaan pelkkdan omaan teke-
miseensa ja toimintoihinsa yhteisen hyva sijaan. Talldin kokonaisvaltainen kasitys yrityksen toimin-
nasta suhteessa asiakkaaseen hamartyy, ellei se jo lahtokohtaisesti loista poissaolollaan. (Loyténa
& Korkiakoski 2014, 70-73.) Toisinaan siiloutumisessa on kyse siitd, etta yritysta johdetaan eri yksi-
koiden ja liiketoiminta-alueiden kautta. Tall6in myds palkitseminen hyvasta tuloksesta tapahtuu
johtokohtaisesti, minka takia yksikkokohtainen menestyminen menee helposti yhteisen menesty-
misen edelle. Siilojen purkaminen edellyttadkin yleensa palkitsemismallin uudistamista johtota-
solta asti. (Korkiakoski 2019, 187—-188.) Lisdksi siiloutumista estettdessa avainasemassa ovat tiimi-
tyo, avoin kommunikointi ja yhteisten tavoitteiden maarittaminen yli siilorajojen (Loytana &

Korkiakoski 2014, 74).

Siiloutumista voidaan tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta, eli joko operatiivisesta, kanavakohtai-
sesta tai hierarkkisesta perspektiivistd. Operatiivisessa siiloutumisessa yrityksen toiminta nayttay-
tyy asiakkaalle joukkona erillisia toimintoja yhtenadisen kokonaisuuden sijaan. Naissa tilanteissa
asiakas saattaa joutua selittdmadan saman asian useaan kertaan eri osaston tai hierarkiatason hen-
kiloille, mika johtaa usein turhautumiseen ja vaarinymmarryksiin. Vastaavasti kanavakohtainen sii-
loutuminen on vahvasti sidoksissa digitalisaation myota lisddantyneisiin kommunikointivaihtoehtoi-
hin. Tdma johtaa siihen, etta asiakkaita pompotellaan eri kanavien valilla, kun kaikkia
asiointivaatimuksia on mahdoton toteuttaa samassa kanavassa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 71—

72.)

Puolestaan hierarkkinen siiloutuminen nayttaytyy usein organisaatiossa kuiluna eri hierarkiata-
sojen kommunikoinnin valilla. Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi ylin johto, keskijohto ja paallik-
kotasolla toimivat henkilot puhuvat tarkeista asioista oman ryhmittymansa sisalla, jolloin tiedon-
prosessointia yli hierarkiarajojen ei tapahdu riittdavasti. Usein tdma nayttaytyy huonona
asiakaspalveluna, kun asiakasrajapinnalla tydskentelevalla henkil6lla ei ole tarvittavia tyokaluja tai
riittavia valtuuksia tehda itsendisia paatoksia asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi vaan hanen pi-
taa kysya virallista lausuntoa ylemman tason henkildlta. Tama hankaloittaa valtavasti asiakaspalve-
lutilanteen sujuvuutta, aiheuttaa asiakkaalle turhaa odottamista ja ennen kaikkea heikentaa asia-
kaskokemuksen laatua. (LOytdna & Korkiakoski 2014, 72—73.) Hierarkkisuudesta voi myos

muodostua kompastuskivi rationaalisen organisoitumisen seurauksena. Positiot ja tehtdvien jako
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annetun aseman mukaan voi aiheuttaa katetutta tai oman edun pistamista yhteisen edun edelle.
Lisaksi konflikteja aiheutuu, jos henkil6a kohdellaan hdanen asemansa mukaisesti tehtyjen tekojen

sijaan. (Juuti 2015, 26.)

Toinen asiakaskokemusta heikentadva tekija on osaoptimointi, jossa yrityksen yksittdiset toiminnan
osat menevat kokonaisuuden edelle. Talldin yritys on usein liilan myyntiorientoitunut, jolloin tyon-
tekijoille asetetaan henkilokohtaisia lisimyyntitavoitteita senkin uhalla, ettd he tarjoavat ja myyvat
asiakkaille tuotteita, joita nama eivat oikeasti tarvitse. Talldin tyontekija kenties saavuttaa hanelle
asetetut tavoitteet, mutta sen sijaan yrityksen tuottama asiakaskokemus kokee kolauksen, kun
asiakas huomaa ostaneensa turhan asian. Eri osa-alueet vaativat toki myos yksityiskohtaisiakin toi-
mintamalleja, mutta kokonaisuuden hallintaa ei sovi unohtaa, jos tavoitteena on asiakaskokemuk-

sen johtaminen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 75.)

Puolestaan Saarijarvi ja Puustinen (2021, 222) lahestyvat asiakaskokemusta heikentavia tekijoita
asiakaskokemuksen kuilumallin kautta, jossa on olennaista tunnistaa seka asiakas- etta yritysnako-
kulmat. Kuiluja on yhteensa viisi ja niita voi syntya niin asiakkaan ja yrityksen valille kuin myds yri-
tyksen eri sisdisten toimintojen valille. Ensimmainen kuilu ilmenee asiakkaan ja yrityksen valilla sil-
loin, kun yrityksen ymmarrys asiakkaan odotuksista ei oikeasti vastaa asiakkaan todellista
odotustasoa. Eli yritys luulee tietdvansa asiakkaan tarpeet, halut ja odotukset arvon muodostumi-
selle asiakaskokemuksen aikana, mutta oikeasti nain ei ole, jolloin asiakkaan odottamaa arvoa ei

padse syntymaan. (Mts. 2021, 222)

Toinen ja kolmas asiakaskokemuksen kuiluista ovat yrityksen sisdisisa. Toisessa kuilussa yrityksen
asiakasymmarrys ja siihen vastaaminen eivat reflektoi. Toisin sanoen yritys ei pysty muuttamaan
asiakasymmarrystdan tuotteiksi ja palveluiksi tai resursseiksi ja prosesseiksi siten, etta se vastaisi
oikeita asiakastarpeita. Toisin sanoen toivottua asiakaskokemusta ei synny. Kolmas kuiluista on si-
donnainen asiakaskokemusstrategian toteuttamiseen, eli miten hyvin maaritelty strategia pysty-
taan jalkauttamaan kilpailukeinoksi ja ottaa paperilta kdytant6on. Tahan liittyy vahvasti asiakas-
keskeisyyden juurruttaminen yrityskulttuuriin ja arvolupauksen huomioiminen kaikessa yrityksen

toiminnassa. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 222-223.)



54

Neljas kuiluista on niin ikdan yrityksen sisdinen ja se muodostuu asiakaskokemuksen toteutuksen
ja markkinointiviestinnan valille. Yrityksen markkinointiviestinndn taytyy resonoida sita asiakasko-
kemusta, jonka yritys pystyy aidosti ja oikeasti tuottamaan asiakkailleen. Katteettomat lupaukset
herattavat eparealistisia odotuksia ja johtavat asiakastyytymattomyyden kasvuun, mika jo itses-
saan on hyvin keskeinen asiakaskokemusta heikentava tekija. Lopulta asiakaskokemuksen johtami-
sessa on kuitenkin kyse siitd, kuinka hyvin asiakkaan odotuksiin pystyttiin vastaamaan. Tama on
kuiluista viides ja viimeinen. Yksinkertaisesti viides kuilu maarittyy sen mukaan, kuinka hyvin ko-
ettu asiakaskokemus vastaa odotettua asiakaskokemusta. Taman kuilun kokoa maarittavat kaikki
aiemmat kuilut ja tassa kuilussa kumuloituvat myds kaikki aiempien kuilujen aikana tehdyt virheet.
Niinpa asiakaskokemuksen todellinen arvontuotto asiakkaalle realisoituu vasta viidennen kuilun

kohdalla. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 224.)

3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Taman tutkimuksen toimeksiantajana toimii perheyritys, joka avasi ensimmaisen autotarvike- ja
varaosamyyntia harjoittavan vahittdiskauppansa (myéhemmin toimipaikka A) vuonna 1973 ja on
sittemmin laajentanut toimintansa myds toiseen toimipaikkaan (myéhemmin toimipaikka B)
vuonna 2006. Yritys tarjoaa laajan tuotevalikoiman autotarvikkeita, varaosia ja ty6kaluja, minka
lisaksi yritys maarittelee kilpailuvalteikseen henkilokohtaisen ja ammattitaitoisen asiakaspalvelun.
Yritys tyollistaa yhteensa kuusi henkil6a ja sen asiakaskuntaan kuuluvat seka kuluttaja-asiakkaat
etta yritysasiakkaat. Liiketoiminta rakentuu seka vahittaismyyntina kaytavan myymalatoiminnan
ettd puhelimitse ja sahkopostitse tapahtuvan etdmyynnin ymparille, joista jalkimmaista toteute-
taan ensisijaisesti lahialueiden yhteistydkorjaamoiden kanssa. Talla hetkella noin puolet yrityksen
koko liikevaihdosta muodostuu vahittaismyyntitoiminnasta ja puolet yritysten kanssa kaytavasta

etamyynnista. (Simsi6 2022.)

Toimipaikka A sijaitsee noin 10 000 asukkaan pienkaupungissa, jossa varsinaisia autotarvikealan
vahittaismyyntiliikkeitd on toimeksiantajayrityksen lisaksi kaksi kappaletta. Lisaksi kilpailijoita 16y-
tyy sekatavarapuolen vahittdismyyntiliikkeiden puolelta viisi, kuten esimerkiksi Tokmanni, Lidl ja
Megamarket, joiden valikoima sisaltaa myos autotarvikealan tuotteita. Toimipaikka A muutti uu-

siin toimitiloihin maaliskuussa 2022. Uusi toimitila mahdollistaa yritykselle isomman (n. 140m?)
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myymalatilan kuluttaja-asiakkaita varten seka luo toiminnallisemmat puitteet myos etamyyntiti-
lausten pakkaamiseen ja kdsittelyyn. Koska uusi liiketila on kokonaisuudessaan katutasossa aiem-
man kaksikerroksisen liiketilan sijaan, antaa se myos paremmat lahtokohdat tehokkaammalle tyos-
kentelylle. Muuton yhteydessa paivitettiin myds myymalapuolen visuaalinen ilme ja uusittiin koko
myymalakalusto. Toimipaikka A toimii niin sanottuna pilottiversiona meneillaan olevassa uudistus-
prosessissa, ja toimivaksi koetut muutosratkaisut on tarkoitus siirtda ja ottaa kaytt6on myéhem-
min myo6s Toimipaikassa B. Talla hetkella Toimipaikka A tyollistaa kolme henkil6a, joilla kaikilla on
autoalan koulutus ja vankka 10-30 vuoden tyokokemus alalta, mista suurin osa kerrytetty toimek-

siantajayrityksen palveluksessa. (Simsio 2022.)

Vastaavasti toimipaikka B sijaitsee noin 20 000 asukkaan kasvukaupungissa, jossa varsinaisia auto-
tarvikealaan erikoistuneita kilpailijoita 16ytyy kaksi. Taman lisaksi sekatavarapuolen vahittaismyyn-
nin yrityksista autotarvikkeita tarjoavat Tokmanni, Lidl ja Etra. Toimipaikassa B vahittdismyynnin
myymalatilat ovat puolet pienemmat kuin Toimipaikassa A, minka lisaksi myymalan visuaalinen
ilme on toteutettu yrityksen vanhan brandi-ilmeen mukaan. Toimipaikassa B tydskentelee kolme
henkil6a, jotka ovat olleet yrityksen palkkalistoilla 5-10 vuotta. Heista nuorin on parikymppinen,
vanhin 50-vuotias ja viimeinen silta valilta, eli ikdjakauma on laaja. Kaikilla toimipaikan tydnteki-

j6illa on autoalan koulutus. (Simsi6 2022.)

Toimeksiantajayrityksessa tehtiin sukupolvenvaihdos noin viisi vuotta sitten. Taiman tutkimuksen
toteuttamisen taustalla on nykyisen yrittdjan halu uudistaa ja kehittaa yrityksen liiketoimintaa en-
tistd nykyaikaisempaan ja asiakaslahtoisempaan suuntaan. Uudistusprosessin toteuttaminen on jo
osittain aloitettu, kun Toimipaikka A muutti uusiin toimitiloihin maaliskuussa 2022 ja yrityksen vi-
suaalinen ilme paivitettiin. Yrityksessa on tehty aiemminkin pienempia uudistuksia ja erilaisia ko-
keiluja paremman liikevaihdon saavuttamiseksi, mutta yleensa kaikki toimenpiteet on toteutettu
konkreettisesti testaten, toimiiko joku ratkaisu vai ei. Sen sijaan nykyinen yrittdja haluaa toteuttaa
tulevat uudistukset asiakkailta lahtdisin olevan palautteen, vinkkien ja kehitysehdotusten pohjalta,
jotta yrityksen toimitilat, tuotteet ja palvelut palvelisivat mahdollisimman hyvin juuri asiakkaiden
toiveita ja tarpeita. Yrittdja uskoo tasta tutkimuksesta saatavan hyédyn olevan merkittdvassa roo-
lissa tulevia uudistuksia pohdittaessa ja edistavan lopulta myos konkreettisesti yrityksen liiketoi-

mintaa. (Simsi6 2022.)



56

3.2 Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus

Kanasen (2011, 12) mukaan tutkittava ilmi6 luo aina Iahtokohdat tutkimusmenetelman valinnalle,
ja Heikkila (2008, 16) lisdd myos tutkimuksen tarkoituksen seka tutkimusongelman maarittavan
tutkimusstrategisia valintoja. Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimus-
menetelmaa kayttdaen. Kvantitatiivisen tutkimuksen kaytto edellyttaa seka kasiteltavan ilmion tun-
temista entuudestaan etta valmiin teoriatiedon |0ytymista tutkittavasta aiheesta. [Imion eri tekijat
ja tekijoiden valiset suhteet taytyy olla tiedossa, jotta niita pystytddan mittaamaan kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla, jossa yleisin aineistonkeruuvaline on teorioista johdettu kyselylomake. (Kana-

nen 2015, 197.)

Kvantitatiivisen tutkimuksessa tutkimusongelma selvitetaan tutkimuskysymyksella tai -kysymyk-
silla, jotka aloitetaan sanoilla mita, miten, kuinka, miksi tai paljonko. On olennaista huomioida,
ettd tutkimuskysymyksia pohdittaessa kaikkien kysymysten taustalla on aina kysymys “mita”, jolle
muut kysymykset ovat alisteisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa varsinaisia tutkimuskysymyksia
luodaan yleensa yksi tai kaksi, mutta lisdksi voidaan maarittaa alatason kysymyksia, joiden tehta-
vana on kerata lisatietoa varsinaisen tutkimuskysymyksen ratkaisulle. (Kananen 2011, 26—-27.) Tut-
kimuskysymysten asettelua ohjaavat olemassa olevat teoriat ja mallit. Ne eroavat aineistonke-
ruussa kaytettavista kyselylomakkeen kysymyksistd, jotka toimivat mittareina teoriatiedosta
johdetuille tekijoille eli muuttuijille, joiden avulla aineisto tutkimusongelman ratkaisemiseksi kera-

taan. (Kananen 2015, 198.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpia haasteita ovat validin kohderyhman maarittely. Koska pyr-
kimys on yleistda tutkimustuloksia otoksen avulla, taytyy tutkimuksen kohteena olevan populaa-
tion eli kohderyhman valinnan onnistua taydellisesti, jotta paikkansa pitavat ja yleistavat johtopaa-
tokset pystytadan tekemaan. Tutkimukseen valitun otoksen taytyy peilata kaikilta ominaisuuksiltaan
koko tutkimuksen kohderyhmaa, miksi virhemahdollisuuden potentiaali on suuri, jos tassa epaon-
nistutaan. Yksi keino valttdaa tdma sudenkuoppa on kayttda kokonaisotantaa, jolloin koko perus-
joukko tutkitaan. Tosin aina se ei ole mahdollista tai jarkevaa riippuen tutkittavasta aiheesta tai

tutkimusongelmasta. (Kananen 2015, 200.)
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Lisdksi kvantitatiivisen tutkimuksen erityisongelmiin kuuluu sen tietynlainen rajoittuneisuus. Tutki-
musmenetelmana se ei tarjoa vastaajalle selitysmahdollisuutta, vaan vastaaja pystyy ottamaan
kantaa asiaan ainoastaan niihin asioihin, joita kyselylomakkeessa kysytaan ja vain olemassa olevien
vastausvaihtoehtojen avulla. (Kananen 2015, 200.) Myds syy-seuraussuhteiden maarittaminen pel-
kan kvantitatiivisen tutkimuksen pohjalta voi olla haastavaa tai joskus jopa mahdotonta, koska me-
netelmana se tuottaa pelkkia numeerisia arvoja. Esimerkiksi kun mitataan kahden asian riippu-
vuutta toisiinsa, eli korrelaatiota, saatu arvo voi olla suuri, mutta silti se ei kerro mitaan

varsinaisesta korrelaation suunnasta eli syy-seuraussuhteesta. (Kananen 2011, 26.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvantitatiivista tutkimusta, koska tutkimuk-
sen tarkoituksena oli kerata tietoa toimeksiantajayrityksen tuottamasta tamanhetkisesta asiakas-
kokemuksesta, jotta yritys voi toteuttaa tulevat uudistuksensa asiakaslahtdinen nakékulma edella
ja tarkasti huomioituna. Tarkoituksena ei ollut |6ytaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, vaan en-
nemminkin hyddyntaa jo olemassa olevia teorioita toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan hyvaksi.
Tutkimuksessa siis todennettiin jo olemassa olevaa yleista nakdkantaa kasiteltavasta ilmidsta suh-
teessa tutkimusongelmaan, koska asiakaskokemuksesta ja asiakaskokemuksen johtamisesta |6ytyi
jo ennestdan kattavasti seka relevanttia teoriatietoa etta tieteellisia tutkimuksia. Tama mahdollisti
asiaankuuluvan kysymyspatteriston luomisen aineistonkeruuta varten ja tutkimusongelman ratkai-

semisen kvantitatiivisen tutkimusmenetelman keinoin.

Kvantitatiivisen menetelman valintaa puolsi myos tutkimuksen kohderyhma, joka oli toimeksianta-
jayrityksen vahittdiskaupan kuluttaja-asiakkaat. Koska tutkimuksen kohteena oli maarallisesti suuri
perusjoukko, toimi tassa tapauksessa paremmin kvantitatiiviselle tutkimusmenetelmalle tyypilli-
nen piirre eli yleistaminen kuin syvallisempi luonne, jota puolestaan kvalitatiivinen tutkimusmene-
telma olisi tarjonnut. Kuten Lemke ja kumppanitkin (2010, 886) toteavat, kuluttaja-asiakkaiden
kohdalla yleistaminen toimii yritysasiakkaita paremmin, kun kasitelldan suurempia kohderyhmia.
Lisaksi toimeksiantajayrityksessa ei ole aiemmin tehty minkaanlaisia asiakastutkimusta, miksi tassa
tutkimuksessa haluttiin kerata tietoa nimenomaan laaja-alaisesti ja kokonaisvaltaisella tasolla koh-
deryhmadsta. Tarpeen vaatiessa syvallisempaa lisatietoa pystyttaisiin keradamaan tassa tutkimuk-
sesta esiin nousseista yksityiskohtaisemmista aiheista myohemmin kvalitatiivisella tutkimusmene-

telman keinoin.
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksen tuottaman asiakaskokemuksen laadun nykytila ku-
luttaja-asiakkaan kokemana. Lisdksi haluttiin saada selville ne yrityksen toiminnan tekijat, jotka
muodostavat talla hetkelld eniten arvoa kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nakékulmasta ja
vastaavasti paljastaa my0s asiakaskokemusta heikentadvat kehityskohteet. Lopputuotoksena muo-
dostettiin myos tutkimustuloksiin nojaavaa toimenpide-ehdotus l6ytyneiden kehityskohteiden kor-
jaamiseksi, jota yritys voi hyodyntda tulevaisuuden uudistuksia tehdessdan. Nain yritys pystyy tur-
vautumaan paatoksissaan tutkittuun faktatietoon arvailujen sijaan ja ohjaamaan kaytossa olevat

resurssinsa jarkevasti ja ennen kaikkea tehokkaasti oikeisiin kohtiin toiminnassaan.

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin koskemaan pelkastaan toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiak-
kaita, koska tutkimukseen kadytettava aika ja resurssit olivat rajalliset. Kuten Jain ja muut (2017,
654) toteavat, yritysasiakkaan asiakaskokemuksen muodostuminen eroaa kuluttaja-asiakkaan asia-
kaskokemuksesta, miksi molempien nakokulmien tarkasteleminen esimerkiksi saman viitekehyk-
sen pohjalta olisi ollut eparealistista. Toinen vaihtoehto olisi ollut keskittya ainoastaan toiseen yri-
tyksen toimipaikoista ja yrittada huomioida seka kuluttaja- etta yritysasiakkaiden nakokulmat.
Toimeksiantaja piti kuitenkin tarkedampana saada tutkittua tietoa molemmista toimipaikoista ja ni-
menomaan kuluttaja-asiakkaiden puolelta. Tama siksi, koska tulevat uudistuksetkin keskittyvat en-
sisijaisesti yrityksen autotarvikeien vahittaiskaupanpuolen toimintaan yrityksille tarjottavan eta-

myynnin sijaan.

Yhteenvetona taman tutkimuksen tavoitteena oli:

e maarittaa kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nykytila yrityksen toiminnassa
o |0ytaa keskeiset arvoa tuottavat tekijat yrityksen toiminnassa kuluttaja-asiakkaan asiakaskoke-
muksen ndakékulmasta

e paljastaa yrityksen toiminnan kehityskohteet kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nakokul-
masta

e saada lopputulokseksi tutkimustuloksiin nojaava toimenpide-ehdotus tulevien uudistusten tueksi

Tutkimusongelma ratkaistiin seuraavan tutkimuskysymyksen avulla:

o Mita kehitettavaa on yrityksen liiketoiminnassa kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nakékul-
masta?
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Tutkimuskysymyksen liséksi johdettiin myds kaksi alatason tiedonkeruukysymysta, joiden tehta-

vana oli tuottaa lisatietoa varsinaiselle tutkimuskysymykselle. Alatason kysymykset olivat:

o Mitka ovat yrityksen tuottaman tamanhetkisen asiakaskokemuksen keskeisimmat kehityskoh-
teet ja arvoa tuottavat tekijat kuluttaja-asiakkaan ndkékulmasta?
e Mika on yrityksen tuottaman kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemuksen nykytila?

Jokaisen tutkimuksen tarkoituksena on saada todenmukaista ja luotettavaa tietoa tutkittavasta il-
miosta. Kriteereita hyvalle mittaamiselle ovat relevanssi eli mittauksen kohde ja sen tarkeys, validi-
teetti eli luotujen mittareiden kyky mitata oikeita asioita seka reliabiliteetti eli mittaustulosten py-
syvyys ja luotettavuus. Mittaus on silloin relevanttia, kun mittaamisella on jokin tarkoitus ja sen
avulla saavutetaan oikeasti jotain hyotya. Validiteetti puolestaan kertoo operationalisoinnin onnis-
tumisesta, eli kyvysta luoda asianmukaiset mittarit mittaamaan tutkimusongelman ratkaisemisen
edellyttamaa tietoa tehokkaasti ja tarpeeksi kattavasti. Sen sijaan hyvaa reliabiliteettia kuvastaa
se, jos samalla mittarilla saadaan samat tulokset eri mittauskerroilla ja eri ihmisten tekemina. (Ka-
nanen 2011, 54; 118). Tassa tutkimuksessa hyvan mittaamisen kriteereihin kiinnitettiin huomiota
dokumentoimalla ja perustelemalla mahdollisimman tarkasti jokaisessa tutkimuksen vaiheessa
tehdyt ratkaisut tai tekematta jattamiset. Lisaksi tutkija pyrki sadilyttamaan objektiivisen lahesty-
mistavan kasiteltdvaan ilmioon ja tutkimusongelmaan nahden lapi koko tutkimuksen toteuttami-

sen, milld pyrittiin takaamaan tutkimuksen perustuminen pelkkaan faktatietoon ja tosiasioihin.

3.3 Aineistonkeruumenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetaan lahes poikkeuksetta kyse-
lytutkimusta ja aineistonkeradys tapahtuu aina kysymyksilla. Nykyisin kyselytutkimukset toteute-
taan useimmiten verkkokyselyind, jonka hyodyt ovat moninaiset suhteessa tulostettuihin kyselylo-
makkeisiin. Verkkokysely on kustannustehokas ja nopea toteuttaa, koska kyselyita ei tarvitse
tulostaa ja postittaa tai vastauksia syottaa jarjestelmadn manuaalisesti, kun vastaajat suorittavat
itse tallennustyon vastatessaan kyselyyn. Lisdksi verkkokyselyn vastausten maaraa pystyy seuraa-
maan reaaliajassa, mikd mahdollistaa myds nopean reagoinnin ja toimenpiteisiin ryhtymisen, jos
esimerkiksi vastausprosentti nayttaisi jadavan liian alhaiseksi. Verkkokyselynhyotyja ovat myos au-
tomatisointi ja hyppytoiminto, jolloin vastaajalle pystytdan esittdmaan ainoastaan ne kysymykset,

jotka ovat hdnen itsensa kannalta relevantteja. (Kananen 2015, 212-215.)
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Vastaavasti verkkokyselyn haasteena ja samalla onnistumisen edellytyksena ovat oikean kohderyh-
man maarittely ja oikeat otantamenetelmat. Tutkimustulokset voivat helposti vinoutua, jos otanta
ei vastaakaan todellista kohderyhmaa. (Kananen 2015, 216). Lisaksi, jos kohderyhmaan kuuluu esi-
merkiksi my0s idkkdaampia henkil6ita, heilld ei valttdmatta ole taitoa vastata verkkokyselyyn, jolloin
vinouma on jo lahtokohtaisesti olemassa. Vastaajien osaamistason lisaksi vastausprosenttia voi
alentaa vastaajien viitselidisyys eli laiskuus menna verkkoon ja tayttaa kysely. Joissain tilanteissa
paperiseen kyselylomakkeeseen vastaaminen voikin olla pienemman ponnistelun takana. Lisaksi
verkossa kuka tahansa voi vastata kyselyyn, jos kyselyn linkki on yleisesti saatavilla, mika voi myos

vinouttaa tuloksia. (Kananen 2015, 216.)

Tassa tutkimuksessa verkkokyselyn haasteisiin vastattiin viestimalla kyselyn olemassaolosta use-
assa eri yrityksen kanavassa. Kyselya mainostettiin yrityksen Instagram, Facebook ja verkkosivuilla,
minka lisaksi yrityksen myymalatiloissa asiakkaiden mukaan annettiin mainoslehtisia aiheeseen liit-
tyen (ks. liite 1). Mainoslehtisissa oli lyhyt saateteksti, suora QR-koodi kyselylomakkeeseen seka
opastus yrityksen sosiaalisen median kanaviin, joiden kautta paasi myos tayttamaan kyselya. Li-
saksi kyselyyn liittyvaa graafista materiaalia oli esilla yrityksen myymalatilassa, ja henkilékuntaa oli
ohjeistettu kannustamaan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Asiakkaiden viitselidisyyteen vaikutet-
tiin myos pienella porkkanalla, kun kyselyyn osallistujien kesken arvottiin kaksi 50 euron lahjakort-
tia yrityksen toimipaikkoihin. Puolestaan vinouman syntymista estettiin kayttamalla kyselylomak-
keessa hyppytoimintoa. Kyselyn alussa kysyttiin taustakysymyksena yrityksen toimipaikkaa, jossa
asiakas yleensa asioi. Jos kysymykseen vastasi “en ole asioinut yrityksen toimipaikoissa”, lomak-

keen hyppytoiminto ohjasi vastaajaan tiedonkeruukysymysten yli suoraan lahjakortin arvontaan.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen onnistuminen on pitkalti kiinni luotettavan tutkimustiedon saami-
sesta ja riittavan hyvasta vastausprosentista, jotka taataan ainoastaan hyvin suunnitellulla ja oikein
toteutetulla aineistonkeruulla (Kananen 2015, 216-218). Hyvan aineistonkeruun salaisuus on asioi-
den kiteyttaminen ja oikeisiin asioihin keskittyminen (Loytana & Kortesuo 2015, 200). Parhaan
mahdollisen lopputuloksen saavuttamiseksi tdssa tutkimuksessa kdytettiin apuna Heikkilan (2008,
48) maarittelemia keskeisia kyselylomakkeen laadinnan vaiheita, joiden pohjalta ja joita mukaile-

malla myos tdman tutkimuksen aineistonkeruuvaline rakennettiin. Vaiheet olivat:
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tutkittavien kasitteiden operationalisointi mitattavaan muotoon
kyselylomakkeen rakenteen suunnittelu

mittareiden kysymysasettelu

kyselylomakkeen esitestaus ja korjaukset

tutkimusaineiston kerdadaminen

vk wNRE

Tutkittavien kasitteiden operationalisointi mitattavaan muotoon

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa operationalisoinnin avulla luodaan yhteys tutkimuksen viitekehyk-
sen ja empirian valille. Kaikessa yksinkertaisuudessaan operationalisointi on mittareiden luomista.
Mittarit johdetaan muuttujista, jotka on puolestaan johdettu kasiteltavan ilmion keskeisista kasit-
teistd. Muuttujat ovat siis kasitteiden ominaisuuksia, joita mitataan. Siksi tieteellisen tutkimuksen
alussa on olennaista maaritella kasitteet huolellisesti, koska huonosti tai vaarin tehty kasitemaarit-
tely vaaristaa mittaustuloksia. Muuttuja-ajattelu tdsmentaa tutkittavan ilmion ja kasitteiden valista
suhdetta, minka lisaksi se auttaa suunnittelemaan ja toteuttamaan aineistonkeruun. (Kananen
2011, 54-55; 58.) Taman tutkimuksen muuttujat johdettiin kasitteesta asiakaskokemus, koska se
on kasiteltdavan ilmion kannalta keskeisin kasite ja kaikki muut ilmion kannalta tarkeat kasitteet
ovat sille alisteisia. Tallaisia kasitteita ovat esimerkiksi asiakaskeskeisyys, -uskollisuus, -tyytyvai-
syys, -arvo ja palvelun laatu. Toisin sanoen asiakaskokemuksesta johdettujen muuttujien avulla

pystytdaan luomaan yhteys kaikkiin edella mainittuihin kasitteisiin muotoilemalla mittarit oikein.

Kuten Loytana ja Korkiakoski (2014, 18) viitekehyksessa aiemmin totesivat, asiakaskokemuksen pe-
rimmainen ydinajatus kiteytyy asiakkaalle luotavan arvon ymparille. Kaikessa on pohjimmiltaan
kyse arvosta, jota yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen taloudellisen, toiminnallisen, symbolisen ja
emotionaalisen arvonluonnin keinoin tavoitteenaan ylittaa asiakkaan odotukset. On kuitenkin

hyva muistaa, etta yritys kykenee ainoastaan luomaan edellytyksia arvon syntymisille, mutta asia-
kas itse lopulta paattda muodostuuko arvoa vai ei. Viitekehyksessa aiemmin esitetty Tuulaniemen
(2011, 75) arvon muodostumisen pyramidi onkin keskeisessa roolissa arvon muodostumisen per-
spektiivista. Kyseisen mallin mukaan arvoa muodostuu kolmella eri tasolla, jotka ovat toiminta,
tunteet ja merkitys. Arvon muodostuminen toiminnan tasolla luo edellytyksen arvon syntymiselle

tasolla tunne, joka puolestaan mahdollistaa arvon muodostumisen merkityksen tasolla.
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Arvon muodostumisen tarkeys ja edellytys onnistuneelle asiakaskokemukselle korostuu myos
Lemken ja kumppaneiden (2010, 849) luomassa asiakaskokemuksen laatutekijoissa. Asiakaskoke-
muksen laatu rakentuu kolmesta ulottuvuudesta, jotka ovat viestintakohtaaminen, palvelukohtaa-
minen ja kulutuskohtaaminen. Ulottuvuudet pitavat sisallaan yrityksen viestintatekijat ja asiakas-
suhteet, minka lisaksi merkittavassa roolissa ovat seka tuotteen etta palvelun laatu, joissa
painottuvat monet samat asiat kuin edella mainitussa Tuulaniemen arvon muodostumisen pyrami-
dissa. Lisdksi taustalla olevalla asiayhteydella eli kokemuksen kontekstilla on oma vaikutuksensa
arvon muodostumiseen. Se mahdollistaa yhdessa asiakaskokemuksen laadun ulottuvuuksien
kanssa asiakasuskollisuuden, sitoutumisen, kuluttamisen ja positiivisen suusta-suuhun-viestinnan
syntymisen, jotka ovat syntyvat lopputuloksena tai seurauksena arvon muodostumisesta. (Lemke

ym. 2010, 848-849.)

Vastaavasti Korkeakosken (2019, 68—69) aiemmin esittelemassa Futurelabin CX3D-mallissa asia-
kaskokemus ja sen mittaaminen kiteytyy kolmen paamuuttujan ymparille, jotka ovat tunne, tehok-
kuus ja helppous, eli mittausmalli on hyvin samantyyppinen sisalléltaan kuin Tuulaniemen arvon
muodostumisen pyramidin tasot ja yhtaldisyyksia l6ytyy myos Lemken ja kumppaneiden asiakas-
kokemuksen laatutekijoiden kanssas. Seka arvon muodostumisen pyramidissa ettda CX3D-mallissa
tunne on yksi tekijoista, minka lisaksi CX3D-mallin helppous ja tehokkuus ovat sisalloltaan alisteisia
arvon pyramidin tekijalle toiminta. Toisin sanoen CX3D-malli korostaa asiakaskokemuksen kon-

tekstissa samoja padasioita kuin sekad Tuulaniemen ettd Lemken ja kumppaneiden mallit.

Lopulta tdman tutkimuksen mittausmalli operationalisoitiin kasitteesta asiakaskokemus, josta joh-
dettiin kolme paamuuttujaa: toiminta, tunteet ja merkitys (ks. kuvio 12). Naiden muuttujien kat-

sottiin peilaavan parhaiten kokonaiskuvaa kasiteltavasta ilmiosta ja mahdollistavan parhaan loppu-
tuloksen aineistonkeruun mittareiden muotoilulle. Vaikka paamuuttujat johdettiin lopulta suoraan
Tuulaniemen arvon muodostumisen pyramidista, ne sisalsivat myos sekd Futurelabin CX3D-mallin,
ettd Lemken ja kumppaneiden asiakaskokemuksen laatutekijoiden elementteja. Padmuuttujista

johdettiin vield yhteensa 17 erilaisen ominaisuuden omaavaa muuttujaa, joista johdettiin varsinai-

set kysymyksen muotoon muunnetut mittarit aineistonkeruuta varten.
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Kuvio 12. Tutkimuksen mittausmallin operationalisointi

Paamuuttujasta merkitys johdettiin kaksi muuttujaa, pdamuuttujasta tunteet kymmenen muuttu-
jaa ja paamuuttujasta toiminta viisi muuttujaa. Paamuuttujasta tunteet luotiin tarkoituksella eni-
ten mitattavia muuttujia, koska kuten Korkiakoskikin (2019, 52) aiemmin mainitsi, kaksi kolmas-
osaa asiakaskokemuksesta on tunnetta, miksi kyseisen paamuuttujan roolia haluttiin painottaa
myos taman tutkimuksen mittausmallissa. Vastaavasti paamuuttuja toiminta sisalsi toiseksi eniten
muuttujia, koska kuten Tuulaniemi (2011, 75) aiemmin kertoi, toiminnan taso luo lahtékohdat ja

edellytykset arvon muodostumiselle muilla tasoilla.

Seuraavaksi muuttujat muunnettiin mittareiksi eli kysymyksiksi, joilla tieto tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi kerattiin. Tassa kohtaa oli olennaista huomioida myos kosketuspisteet, jossa tutki-
musaineistoa kerattiin. Kuten Gerdt ja Korkiakoski (2016, 162—163) aiemmin painottivat, asiakas-
kokemuksen mittausmallin suunnittelu lahtee liikkeelle asiakasnakdkulmasta, eli asiakaspolun
tarkastelusta ja niiden kosketuspisteiden selvittdmisesta, joissa mittausta halutaan suorittaa.
Niinpa myos tassa tutkimuksessa mittausmallin suunnittelussa huomioitiin toimeksiantajayrityksen
asiakaspolkukartta (ks. liite 2), jossa esitettiin yrityksen kuluttaja-asiakkaan tyypillinen asiakas-

polku ja siihen sisdltyvat taustatoiminnot ja kosketuspisteet.
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Olennaista oli huomioida Steinin ja Ramaseshanin (2020, 69) aiemmin painottama eri kosketuspis-
teiden painoarvon merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa. Heidan mukaansa asiakaskoke-
muksen laatuun ja arvon muodostumiseen vaikuttavat eniten ne kosketuspisteet, joissa paaroo-
lissa on asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen vuorovaikutussuhde. Taman jalkeen
kosketuspisteiden arvokkuus tulee seuraavassa tarkeysjarjestyksessa: prosessien sujuvuus, asiak-
kaan vuorovaikutussuhde tuotteen tai palvelun kanssa, osto- ja kulutusympariston muodostavat
tekijat, kahden asiakkaan valinen vuorovaikutussuhde ja viimeisena yrityksen kayttamat viestinta-

keinot, kuten mainokset ja muut graafiset materiaalit. (Mts. 2020, 69.)

Edelld mainitun pohjalta mitattavaksi kosketuspisteiksi valittiin yrityksen henkilokunta, tuotteet ja
myymalatila. Kuten Korkiakoskikin (2019, 19) aiemmin totesi, henkilokunta on keskeisessa roolissa
halutunlaisen asiakaskokemuksen valittamisen asiakkaille toimien asiakaskokemuksen varmista-
jana. Samaa mielta olivat Valvio (2010, 75) ja Juuti (2015, 31), jotka aiemmin toivat ilmi yrityksen
tarkeyden keskittya erityisesti ulkoisen rajapinnan toimintaan, eli asiakaspalvelijan ja asiakkaan
valilla tapahtuvaan kanssakdaymiseen asiakasrajapinnassa. Vastaavasti tuotteet ja myymalatila seka
niihin liittyvat toimintatavat ovat olennaisessa roolissa fyysisen ympariston asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Lisdksi kuten Penningtonkin (2016, 21-22) aiemmin korosti, olennaisinta on
hahmottaa yrityksen tarkeimmat kosketuspisteet ja ymmartaa, missa kosketuspisteissa arvoa eri-
toten luodaan ja missa sitd menetetaan. Saarijarven ja Puustisen (2021, 231) mukaan tama tarkoit-
taa asiakastyytyvaisyyden, kasvun ja kannattavuuden kannalta tarkeimpia kosketuspisteita, joita

kaikki edella mainitut kosketuspisteet toimeksiantajayrityksen kohdalla edustavat.

Toimeksiantajayritys koki itselleen tarkeimmaksi tuotteisiin ja henkilokuntaan liittyvan tutkimus-
tiedon, miksi kyseisistd kosketuspisteista luotiin eniten kysymyksia kyselylomakkeeseen. Puoles-
taan myymalatilasta kysymyksia muodostettiin vain muutama osaksi senkin takia, koska osa tuot-
teisiin liittyvista kysymyksista sivusi myos myymalatilaa kosketuspisteend. Vastaavasti viestinnan
kosketuspisteiden mittaus jatettiin tarkoituksella tdman tutkimuksen ulkopuolelle, koska haluttiin
keskittyd nimenomaan henkilokunnan ja tuotepuolen toimintoihin. Lopullinen operationalisoitu

mittausmalli kysymyksineen |6ytyy liitteista (ks. liite 3.)
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Kyselylomakkeen rakenteen suunnittelu

Kyselylomakkeen rakenteella ja asettelulla on suora yhteys kyselyn houkuttelevuuteen, miksi lo-
makkeen ulkoasuun ja visuaalisuuteen taytyy kiinnittda huomiota. Vastaaja voi paattaa jo pelkan
ulkonaon perusteella, vastaako han kyselyyn vai ei. Onnistuneessa kyselylomakkeessa varimaailma
ja fonttivalinta miellyttavat silmaa, tekstiasettelu on selkea ja visuaalinen ilme yhtendinen lapi ky-
selyn. (Heikkild 2008, 48.) Jos kysely toteutetaan verkossa, oman lisdhaasteensa visuaalisuudelle
tuo kehittynyt teknologia. Koska nykypaivana verkossa voi liikkua tietokoneiden lisdksi myos erilai-
silla alylaitteilla, kuten dlypuhelimilla ja tableteilla, kyselylomakkeen ulkondon ja kdytettavyyden
taytyy toimi yhta hyvin ja samalla tavalla kdytdssa olevasta laitteesta riippumatta. Lisaksi verkossa
toteutettavan kyselyn visuaalista toteutusta ohjaa tai jopa rajoittaa kdytetty ohjelmisto. Suomessa
kaksi yleisimmin kaytossa olevaa ohjelmistoa kyselyiden toteuttamiseen on Webropol ja ZEF. (Valli

2018, 118.)

Verkossa toteutettava kysely aloitetaan aina saatetekstilld, jossa kerrotaan tutkimuksen toteut-
taja, tutkimuksen tavoite ja tutkimusaineiston kayttotapa (Heikkila 2008, 61-62). Lisdksi saateteks-
tissa taytyy mainita lyhyesti ohjeistus kyselylomakkeeseen vastaamiseen, arvioitu vastausaika ja
myos kyselyn vastuuhenkilon yhteystiedot. Olennaista on myds korostaa seka vastausten luotta-
muksellisuutta etta vastausten saamisen tarkeytta tutkimustulosten kannalta. (Kananen 2015,

217-220.)

Saatekirjeen jalkeen alkaa varsinainen kyselylomakkeeseen vastaaminen. Hyvin rakennetussa ky-
selyssa kysymykset on ryhmitelty johdonmukaisesti ja selkeasti, eikd lomake ole liian pitka tai tay-
teen ahdettu. (Heikkild 2008, 48.) Kyselylomakkeen rakenne suunnitellaan etenemaan loogisesti
aihepiireittain yleisesta yksityiseen suppilotekniikkaa kdyttdaen (Kananen 2011, 39). Lomakkeen al-
kuun kannattaa aina sijoittaa helppoja kysymyksia, jotta vastaaja kokee vastaamisen mielekkaaksi
heti alkumetreilta [ahtien. Kun ensimmaiset kysymykset ovat yksinkertaisia ja nopeasti vastatta-
vissa, motivoi se vastaajaa jatkamaan kyselyn lapikdyntia myos pidemmalle. (Heikkila 2008, 45.)
Kanasen (2011, 41) ja Heikkilan (2008, 48) mukaan mahdolliset arkaluontoiset tai haastavat kysy-
mykset kannattaa sijoittaa kyselylomakkeen loppuun, koska luottamussuhde vastaajaan usein sy-
venee kyselyprosessin edetessd. Arkaluontoisten kysymysten lisdksi yleensa taustamuuttujat, ku-

ten vastaajan ika, siviilisdaty, ammatti tai tulotaso sijoitetaan kyselyn paatteeksi. Valli (2018, 94)
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kuitenkin huomauttaa, ettd taustamuuttujat voi halutessaan sijoittaa myos kyselyn alkuun, silla
joissain tapauksissa ne toimivat myo6s hyvia lammittelykysymyksia varsinaisille tiedonkeruukysy-

myksille tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Taman tutkimuksen kyselylomakkeen (ks. liite 4) visuaalista ulkonakda ohjasi toimeksiantajayrityk-
sen brandi-ilme, jota yritys viestii kaikessa toiminnassaan niin fyysisessa liiketilassaan kuin verkko-
viestinndssaan. Yrityksen brandin teemavarit ovat turkoosi ja valkoinen, minka lisdksi tehosteva-
rina kaytetaan punaista esimerkiksi kampanjoiden ja tarjouksien yhteydessa. Tutkimuksessa
kaytetty kyselylomake toteutettiin turkoosilla taustavarilla ja valkoisella tekstikentalld, jossa kysy-
mykset nakyivat. Yrityksen logo sijoitettiin kyselylomakkeen yldareunaan punaiselle pohjalle, minka
lisdksi punaista varia kaytettiin tehosteena kyselyn valiotsikoissa ja siirtymapalkeissa. Fonttina kay-
tettiin Arialia. Kyselyn visuaalinen ilme miellytti niin tutkijan, toimeksiantajan kuin myos kyselylo-

makkeen testivastaajien silmaa.

Kyselylomakkeen aloitti saateteksti, jossa kerrottiin, miksi kysely tehdaan, mika on kyselyn tavoite
ja mihin kyselyn vastauksia kaytetdan. Lisaksi saatekirjeessa mainittiin vastaamiseen meneva aika-
arvio, viimeinen vastauspaiva ja painotettiin annettujen vastausten luottamuksellisuutta ja ano-
nymiteettia. Saatekirjeessa oli myds maininta vapaavalintaisesta mahdollisuudesta osallistua kah-
den 50 euron lahjakortin arvontaan yrityksen toimipaikkoihin kyselyn paatteeksi. Talla pienelld

porkkanalla haluttiin motivoida asiakkaita vastaamaan kyselyyn.

Kyselylomakkeen sisalto ryhmiteltiin viiden valiotsikon alle: taustakysymykset, toimipaikka, tuot-
teet ja myymalatila, henkilokunta seka viestinta ja lisdpalvelut. Taustakysymykset paatettiin sijoit-
taa kyselyn alkuun, koska niistda muodostui luonteva jatkumo varsinaiseen kyselyyn, silla myos toi-
mipaikkaan liittyvat kysymykset omasivat osittain taustakysymyksen piirteitd. Taman jalkeen
kyselyssa siirryttiin kysymyksiin tuotteista ja myymalatilasta. Nama teemat paatettiin yhdistas,
koska pelkasta myymalatilasta kysymyksia oli vain muutama, silld toimeksiantaja halusi keskittya

erityisesti tiedon kerdamiseen tuotepuolelta.
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Seuraavaksi edettiin kysymyksiin henkilokunnasta, jonka arvioitiin olevan aiheena arkaluontoisin,
koska palautetta kysyttiin asioiden sijaan ihmisista. Tarkoituksena oli edeta siis yleisesta yksityi-
seen ja helposta haastavampaan, kuten Kananenkin (2011, 39) aiemmin suositteli. Viimeisena ky-
symyksia esitettiin yrityksen viestinnasta ja lisdpalveluista. Tama osio soveltui kyselyn loppuun hy-
vin, koska se oli tunnelmaltaan edeltdjiaan selkeasti kevyempi. Osion kysymykset olivat padosin
helppoja kylla-ei-kysymyksia ja tiedusteluja asiakkaiden toiveista yrityksen liiketoiminnan kehitta-
miseksi tulevaisuudessa. Lisdksi varsinaisen kyselyn viimeisella sivulla tiedusteltiin suositteluhaluk-
kuutta ilman erillista valiotsikkoa. Tama toteutettiin tarkoituksella omana kysymyksendan ja

omalla sivullaan, koska kyseessa oli NPS-mittarin kaytto.

Kyselylomakkeen viimeinen sivu oli kiitossivu, jossa kiitettiin kyselyyn osallistumisesta ja mainittiin
kyselyn toteuttamisesta toimeksiantona yritykselle Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ylempaa am-
mattikorkeakoulututkintoa suorittavan opiskelijan toimesta. Lisaksi kiitossivulla oli erillinen linkki
arvontaan osallistumista varten, jotta vastaaja saattoi olla sataprosenttisen varma, etta hanen
henkil6llisyyttdaan ei pystyisi yhdistamaan annettuihin vastauksiin. Lopuksi kyselylomakkeen toimi-
vuus testattiin tietokoneella, dlypuhelimella ja tabletilla. Lomake toimi hyvin ja halutunlaisesti kai-
killa laitteilla paitsi alypuhelimella, jossa visuaalinen ilme ja tekstiasettelu hieman karsivat naytén
ollessa pienempi. Esimerkiksi turkoosia taustavaria ei juurikaan ndkynyt ja osa tekstiasettelusta
naytti hieman hassuilta tekstin jakautuessa useammalle riville. Asiaa ei pystytty korjaamaan, koska
kyselyn tekoon kaytetty Webropol-ohjelma sovitti automaattisesti tietokoneelle tehdyn kyselylo-

makkeen muihin laitteisiin sopivaksi eika lopputulokseen pystynyt vaikuttamaan erikseen.

Mittareiden kysymysasettelu

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruussa kaytettava kysymysasettelu on erittain tarkedssa
roolissa, koska kysymykset toimivat mittareina, joilla etsitdan vastausta kasiteltavaan ilmioon. Jos
kysymysasettelu on huono, myos mittaustulosten luotettavuus karsii. Muuttujasta johdetun mitta-
rin tarkkuuden maarittaa se, millaista tietoa halutaan kerata. Mittarin rakenteelliset ominaisuudet
eli mitta-asteikot puolestaan maarittelevat, millaisia tunnuslukuja muuttujan saamista arvoista
voidaan laskea ja mitd analyysimenetelmia voidaan kayttaa. Mitd enemman ominaisuuksia mitta-
asteikolla on, sita enemman mittari kykenee tuottamaan tietoa muuttujasta eli mittauksen koh-

teesta. (Kananen 2011, 21; 59-60.)
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Usein opinndytetdiden aineistonkeruussa muuttujien ominaisuuksia mitataan sanallisesti, jolloin
kdytettavana mitta-asteikkona on joko nominaali- eli laatueroasteikko tai ordinaali- eli jarjestysas-
teikko. Nominaaliasteikko on mitta-asteikoista pelkistetyin ja se mittaa muuttujan ominaisuutta
kylla-ei-tyyppisesti, eli ominaisuus joko on tai ei ole. Vastaavasti ordinaaliasteikko mahdollistaa
mittaustulosten laittamisen jarjestykseen mitatun ominaisuuden suhteen. (Kananen 2011, 59-61.)
Hyva esimerkki ordinaaliasteikosta on daripaaasettelun avulla mielipidetta mittaava Likert-as-
teikko, joka mahdollistaa laajan tietomaaran laittamisen pieneen tilaan. Likert-asteikko on joko 5-
tai 7-portainen ja sen daripaina ovat "tdysin samaa mieltd” ja “taysin eri mieltd” fraasit. (Heikkila
2008, 52-55.) Lisaksi yksi yleisesti kdytetty asteikko on yksisuuntainen intensiiviasteikko, joka
koostuu yhdetad yhtendisesta viivasta ja sen kahdesta daripaasta. Viivalle on asetettu numerot yk-
kosestda kymmeneen tai ykkoseta seiskaan riippuen kaytossa olevasta asteikosta. Numerot kuvas-
tavat vastaajan mielipidetta kysyttavaan asiasta ja aaripdat voivat omata joko negatiivisen tai posi-

tiivisen ominaisuuden riippuen kysymysasettelusta. (Valli 2018, 111.)

Mittareiden kysymysasettelussa onkin hyva pohtia, riittaako pelkka kylla-ei-luokittelu jonkun omi-
naisuuden suhteen, halutaanko ominaisuutta mitata kenties jollakin lukuarvolla vai taytyyko mit-
taustulokset pystya laittamaan jarjestykseen jonkun tietyn ominaisuuden mukaan. Esimerkiksi, jos
mitattava muuttuja on "asiointi”, vastaukseksi saadaan erilaista tietoa eri tarkkuudella riippuen
kysymysmuodosta: “Kuinka usein asioitte yrityksen toimipisteessa” tuottaa enemman tietoa kuin
"Oletteko asioineet yrityksen toimipisteessd”. Samaa muuttujaa voisi myos mitata "Kuinka monta
kertaa olette asioineet yrityksen toimipisteessa viimeisen kuukauden aikana”, jolloin mittaustulos
olisi jalleen eri. Yleensa muuttujan perusrakenne ja ominaisuudet jo ohjaavat mittausta joko laa-

dun tai maaran mittaamisen suuntaan. (Kananen 2011, 57; 59.)

Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, minka takia niiden avulla pysty-
taan yksinkertaistamaan ja rajaamaan asioita. Kysymystyypin haasteita ovat sopivan vastausvaih-

toehdon I6ytyminen jokaiselle vastaajalle, vastaajan johdatteleminen ja toisinaan liiankin rajalliset
mahdollisuudet eritelld todellisia syitd vastauksen taustalla. (Heikkild 2008, 50-51; 56.) Vastaavasti
sekamuotoinen kysymys mahdollistaa valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi avoimen vastausken-

tan. Nain saadaan lisdarvoa aineistonkeruulle, jos tutkijalla ei ole taysia takeita valmiiden vastaus-
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vaihtoehtojen kattavuudesta. (Heikkila 2008, 52.) Sen sijaan tdysin avoin kysymysasettelu mahdol-
listaa sellaisen tiedon saannin, mita suljetut kysymykset eivat pysty antamaan, kuten uudet nako-

kannat tai varteenotettavat parannusehdotukset (Kananen 2011, 30-31).

Oli kaytetty mitta-asteikko sitten mika tahansa, kyselylomakkeen kysymysten taytyy olla yksiselit-
teisia ja kysymysmuotojen tarkkaan mietittyja siten, etta virheolettamille tai vaarinymmarryksille
ei ole mahdollisuutta. Lisdksi kaikille vastaajille taytyy |6ytya sopiva vastausvaihtoehto ja vastaa-
jalla taytyy olla kysymysten edellyttama tieto myos hallussaan. (Kananen 2011, 30.) Olennaista on
my0s jo olemassa olevan taustatiedon huomioiminen, ettei asiakkaan ei tarvitse vastata kysymyk-
siin, joihin yritykselld on jo vastaus (Loytana & Kortesuo 2015, 200). Lisaksi mitta-asteikolla ja sen
kysymysasettelulla on suora yhteys myds keratyn tiedon analysointivaiheeseen ja menetelmiin,
joita analysoinnissa kaytetaan, miksi toteutustavat taytyy olla valittuna jo kyselylomakkeen suun-
nitteluvaiheessa. Lomakkeen kysymyksia ei voi parannella tai muuttaa enaa aineistonkeruun ai-
kana. Jo kysymysten suunnitteluvaiheessa tutkijalla taytyy olla tieto, mita ohjelmaa kyselyn toteut-
tamiseen kaytetaan, kuinka keratty tieto kasitelldan ja miten sitd pyritdan analysoimaan. (Heikkila

2008, 47—48.)

Taman tutkimuksen kyselylomake luotiin kayttamalla suljettuja, avoimia ja sekamuotoista kysy-
myksid. Taysin suljetut kysymykset koettiin toimiviksi taustakysymysten kohdalla (kysymykset 1 ja
2) seka sellaisissa kysymyksissa, joita haluttiin rajata tiettyihin ennalta maarattyihin vastausvaihto-
ehtoihin (kysymykset 4, 5, 7, 12 ja 15). Puolestaan sekamuotoista kysymysasettelua kaytettiin sil-
loin, kun vastaajalle haluttiin jattda myos mahdollisuus antaa vastaus olemassa olevien vaihtoeh-
tojen ulkopuolelta (kysymykset 3, 13, 14 ja 16). Nain pystyttiin kerdamaan myos sellaista tietoa,
joka olisi voinut jdada pimentoon, jos avoin vastauskentta olisi puuttunut. Sekamuotoisissa kysy-
myksissa valittujen vastausvaihtoehtojen maaraa ei myodskaan haluttu rajoittaa, eli vastaaja pystyi
halutessaan valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Tama huomioitiin myods kysymysasette-

lussa, jolla kannustettiin vastaajaa ilmaisemaan mielipidettaan ilman rajoituksia.

Lisdksi kyselylomakkeessa oli nelja tdysin avointa kysymysta (kysymykset 9, 11, 17 ja 19). Avoimet
kysymykset sijoitettiin aina jokaisen kasiteltdavan aihealueen loppuun, jolloin vastaaja pystyi halu-
tessaan kirjoittamaan lisskommentteja tai -huomioita jo aiemmin esitettyihin kysymyksiin tai il-

maisemaan aihetta koskevan mielipiteensa vapain sanoin esitettyjen kysymysten ulkopuolelta.
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Avoimiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista, koska naihin kysymyksiin toivottiin asiaan-
kuuluvia ja ajatuksella kirjoitettuja vastauksia eika tuulesta temmattuja tai pakon edessa keksittyja
asioita. Jos vastauskenttaan kirjoittaminen olisi ollut pakollista, myds vastausten laatu olisi toden-

nakoisesti myos karsinyt.

Kyselylomakkeessa kaytettiin myos vaittamamuotoon kirjoitettuja kysymyksia, joihin vastaaminen
tapahtui 5-portaisella Likertin asteikolla (kysymykset 6 ja 10). Kyseisella kysymysasettelulla pystyt-
tiin keraamaan paljon tietoa ja tehokkaasti, minka lisaksi vaittamamuotoon asetetut kysymykset
tukivat erinomaisesti tutkimusongelman ratkaisemista. Lisdksi kyselyn toiseksi viimeisena kysy-
myksena (kysymys 18) kaytettiin yksinkertaista intensiivisyysasteikkoa 0—10 mittaamaan vastaajien

suositteluhalukkuutta yrityksestd, eli toisin sanoen NPS-mittaria.

Kaiken kaikkiaan kysymysten muotoilu pyrittiin toteuttamaa kayttamalla yksiselitteisia sanamuo-
toja ja valttamaan vastaajan johdattelua vastaamisessa. Joissain kysymyksissa kuitenkin nahtiin
parhaaksi mainita mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto, jotta tdma ei jdisi vastaajalta
huomaamatta. Lisaksi jokaisessa kysymyksessa pyrittiin mainitsemaan ja painottamaan yrityksen
nimead, koska seassa oli myos muutama sellainen yleisen tason kysymys (kysymykset 3, 17 ja 19),

joissa vastauksia toivottiin yrityksen ulkopuolisesta ndakdkulmasta.

Kyselylomakkeen esitestaus ja korjaukset

Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheisiin kuuluu myos kyselylomakkeen esitestaus. Testaus mahdol-
listaa virheisiin puuttumisen ja niiden korjaamisen ennen todellista aineistonkeruuta, jolloin myos
tutkimuksen luotettavuus kasvaa. (Kananen 2011, 21-22.) Heikkilan (2008, 61) mukaan kyselylo-
makkeen testausryhmaan riittda 5—-10 henkil6a, kunhan heillad on aito halu ja aktiivisuus selvittaa
lomakkeen todellinen toimintakapasiteetti. Testiryhman avulla paikallistetaan mahdolliset epajoh-
donmukaisuudet ja kirjoitusvirheet niin oheistuksissa kuin myds kysymysasettelussa, minka lisaksi
on olennaista kiinnittdd huomiota kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilutapaan, yksiselit-
teisyyteen ja jarjestykseen. Testiryhman on myos pohdittava, onko jokainen kysymys relevantti

tutkimusongelman kannalta katsottuna tai onko jotakin tarkeda kenties jaanyt kysymatta. Testaa-
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misen jdlkeen lomakkeeseen tehdaan tarvittavat korjaukset, jonka jilkeen se vield annetaan ver-
taisarvioijan tai toisen tutkijan arvioitavaksi. Ndin varmistetaan, ettd muutokset on tehty onnistu-

neesti. (Heikkild 2008, 61.)

Taman tutkimuksen kyselylomake esitestattiin seitsemalla eri ikdisella henkil6ll3, joista kolme oli
naisia ja nelja miehia. Testihenkil6ista nelja oli autotarvikealan ammattilaisia tai harrastajia, eli he
pystyivat ottamaan kantaa kyselylomakkeen sisallon paikkansapitdavyyteen asiantuntijanakokul-
masta ja todentamaan myds autotarvikealan asiasanojen oikeinkdyton kyselyssa. Sen sijaan loput
kolme testihenkil6a edusti autotarvikeliikkeissa satunnaisesti asioivan kuluttaja-asiakkaan nakokul-
maa, eli he pystyivat tarkastelemaan kyselyn ymmarrettavyytta ja siihen vastaamisen selkeytta
myos sellaisen henkilén nakékulmasta, jolla ei ole alan erityistuntemusta tai -osaamista. Testihen-
kildiden avulla kyselysta pyrittiin paikantamaan myds mahdolliset kirjoitusvirheet, epajohdonmu-
kaisuudet ja kitkemaan pois sellaiset kysymys- tai vastausmuodot, joissa oli mahdollisuus monitul-

kinnallisuuteen.

Kaiken kaikkiaan kyselylomakkeen esitestaus sujui hyvin. Esitestauksen jalkeen lomakkeesta kor-
jattiin muutama kirjoitusvirhe ja muotoiltiin kaksi kysymysta (kysymykset 3 ja 6) uudelleen siten,
ettda monitulkinnan mahdollisuutta ei padse syntymaan. Lisaksi kahteen monivalintakysymykseen
(kysymykset 3 ja 14) lisattiin muutamat vastausvaihtoehdot ja vastausvaihtoehtojen valintaméaaran
rajaus poistettiin kaikista monivalintakysymyksistd, joissa sellainen oli ollut. Tama siksi, koska vas-
taajalle haluttiin antaa valtuudet tdysin vapaaseen mielipiteeseen. Naista pienista korjauksista
huolimatta kyselyn rakenne koettiin kaikkien testaajien osalta toimivaksi ja kysymysten jarjestys
loogisesti eteneviaksi. Testivastaajien lisaksi myos tutkija ja toimeksiantajayritys olivat tyytyvaisia
kyselylomakkeen lopulliseen sisaltéon, rakenteeseen ja ulkoasuun. Luodun kyselylomakkeen avulla
uskottiin saatavan vastaus seka kasiteltdavaan tutkimusongelmaan ettd muutamaan yksityiskohtai-
sempaan kysymykseen, jotka askarruttivat toimeksiantajaa, kuten asiakkaiden mielipide kanta-

asiakasjarjestelman tai verkkokaupan kaytté6notosta.
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Tutkimusaineiston kerdaaminen

Aineistonkeruu suoritettiin verkossa Webropol-kyselytydkalun avulla aikavalilla 29.3.-9.4.2022.
Kyselylomake oli avoinna 11 paivaa. Aineistonkeruu suoritettiin toimeksiantajayrityksen molem-
missa toimipaikoissa samanaikaisesti, minka lisaksi kyselya mainostettiin yrityksen verkkosivuilla
seka sosiaalisen median kanavissa Instagramissa ja Facebookissa. Instagramissa yrityksella oli kyse-
lyn avautuessa 151 seuraajaa ja Facebookissa 463 seuraajaa, miksi kyseiset kanavat koettiin hy-
vaksi keinoksi saada nakyvyytta kyselylle. Taman lisdksi yrityksen myymalatilassa mainostettiin ky-
selya seka A4-kokoisilla julisteilla ettd pienemmilla mainoslehtisilla, joita annettiin asiakkaiden

matkaan kassalla ostosten yhteydessa (ks. liite 1).

Aineistonkeruu sujui yli odotusten. Tavoitteena kyselyyn oli saada 100 vastausta, mutta tama luku
tuplaantui, kun vastaajia oli lopulta 220. Etenkin kyselyn mainostaminen yrityksen somekanavissa
toi ison vastausrydpyn heti kyselyn kahtena ensimmaisena paivana, jolloin kyselyyn vastasi 127
henkiléa. Seuraavan kolmen pdivan aikana vastaajien maara paivaa kohden vaihteli kahdenkym-
menen molemmin puolin, jonka jalkeen seuraavat kolme paivaa paivittdainen vastaajamaara oli
noin kymmenen henkilda. Viimeiset kolme pdivaa olivat selkeasti hiljaisempia ja mietittiin, pitai-
sikd kysely sulkea pari pdivaa aiemmin. Tata ei kuitenkaan tehty, koska sekd mainoslehtisissa etta
verkossa oli mainittu vastausaikaa olevan 9.4.2022 asti. Jos kysely olisi suljettu ennen aikojaan,
olisi se ndyttaytynyt epaluotettavalta toiminnalta yrityksen puolelta etenkin sellaisen asiakkaan
silmissa, joka olisi ollut aikeissa viela vastata kyselyyn alun perin annetun vastausajan puitteissa.
Kyselyyn vastanneista arvontaan osallistui 199 vastaajaa, mista voi paatelld arvonnan toimineen

hyvana innostajana kyselyyn vastaamiselle.

3.4 Aineiston analyysimenetelmat

Kananen (2011, 25) korostaa, etta aineiston analyysissa on olennaista ymmartaa syy-seuraussuh-
teita, jotta ilmi6on puuttuminen ja siihen vaikuttaminen olisi mahdollista. Tassa tutkimuksessa
mittaustulokset esitettiin ristiintaulukoimalla prosenttimuotoon muunnettuja tunnuslukuja, vertai-
lemalla keskiarvoja, kdyttamalla graafisia diagrammeja ja esittamalla sanallista tulkintaa. Kanasen
(2015, 291) mukaan ristiintaulukointi on hyddyllinen ja helpohko keino selvittdda muuttujien valisia
riippuvuuksia ja eri ryhmien valisid eroja, miksi sita kaytettiin tdmankin tutkimuksen aineiston ana-

lysoimisessa paljon.
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Loydosten merkitsevyytta tutkittiin laskemalla p-arvoja. Ristiintaulukointien kohdalla tama tehtiin
Khiin testin avulla ja vastaavasti keskiarvoja vertaillessa t-testin tai ANOVAnN avulla riippuen vertail-
tavien ryhmien maarasta. Khiin testin kohdalla oli olennaista huomioida, ettd odotetusta frekvens-
sista enintdan 20 % sai olla arvoltaan pienempia kuin 5, ja vastaavasti pienin odotettu frekvenssi ei
saanut olla pienempi kuin 1, jotta tulokset olisivat luotettavia. Jos p-arvoista 16ytyi vihjeita mahdol-
lisesta riippuvuudesta, riippuvuuden luonne ja riippuvuuden suhde selvitettiin mahdollisuuksien
mukaan korrelaatiota ja regressioanalyysia apuna kayttden, kuten Kananenkin (2015, 312) ohjeis-
taa. Aineiston analyysissa oli huomionarvoista muistaa, etta vaikka riippuvuussuhde pystyttaisiin
todentamaan kahden muuttujan valilla, se ei ollut tae syy-seuraussuhteen olemassaololle (Kana-

nen 2011, 74).

Vastaavasti mielipidekysymyksia Kananen (2011, 99; 2015, 292) kannustaa analysoimaan prosent-
titaulukkona ja keskiarvoina profiiligraafia kdyttaen, jolloin yhdella silmayksella pystytaan nake-
maan koko vastausprofiili ja profiilien valiset erot. Keskiarvoina vertailu helpottaa my®s ristiintau-
lukointia esimerkiksi taustamuuttujien kanssa. Tassa tutkimuksessa keskiarvoina vertailu koettiin
toimivaksi etenkin NPS-mittarilla saatujen vastausten vertaamisessa mielipidevaittamista saatujen
vastausten kanssa. Sen sijaan graafisten diagrammien avulla kuvattiin sellaisia tuloksia, joissa ha-
luttiin nopealla vilkaisulla mahdollistaa kokonaiskuvan hahmottuminen lukijalle ja tuloksia, joita ei

ollut jarkea lahtea esittamaan esimerkiksi ristiintaulukoimalla.

Avointen kysymysten analysointi tehtiin niin ikddn Kanasen (2015, 296) vinkkien mukaan, kun avoi-
mista kysymyksista saatu aineisto kasiteltiin tekstinkasittelyohjelmalla. Ensin jokaisesta vastauk-
sesta poimittiin ylos ydinasia ja sisdlté. Taman jalkeen samaa tarkoittavat vastaukset laskettiin yh-
teen ja ne tiivistettiin yhdeksi ryhmaa parhaiten kuvaavaksi termiksi, joista koottiin positiivisen ja
rakentavan palautteen ryhmat. Avoimista vastauksista saatuja sitaatteja kaytettiin myds tehokei-

nona havainnollistamaan paremmin tutkimustuloksista esitettyja johtopaatoksia.

Tutkimustulosten analysointimenetelmia valittaessa taytyi huomioida tutkijan heikko osaamisen
taso tilasto-ohjelmien kaytossd, joka hieman rajoitti vaativampien aineiston analyysimenetelmien
kayttoa. Aineistonkeruuseen kaytetysta Webropol-kyselytyokalusta oli tdassa kohtaa myos iso apu,
silld kokonaiskuvan saaminen tutkimustuloksista helpottui huomattavasti tarkastelemalla ohjel-

man automaattisesti muodostamia yhteenvetoja keratysta aineistosta. Aineistoa kasiteltiin myos
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Webropolin tarjoamalla Professional Statistics tyokalulla, joka loi hyvat puitteet tilastollisten ana-
lyysien tekoon ja I6yddsten siirtamiseen Exceliin, jossa varsinaiset taulukot ja kuviot tulosten esit-

tamista varten muodostettiin.

4 Tutkimustulokset (salassa pidettava)

4.1 Aineiston analyysi (salassa pidettava)

Taulukko 1. Mielipiteiden jakaumat ja keskiarvot yrityksen tuotteista ja myymalatilasta

Taulukko 2. Mielipiteiden jakaumat ja keskiarvot yrityksen henkilékunnasta

Taulukko 3. Mielipidejakaumat keskiarvoina yrityksen toiminnasta sukupuolen mukaan

Taulukko 4. Mielipidejakaumat keskiarvoina yrityksen toiminnasta ikaryhmien mukaan

Taulukko 5. Mielipidejakaumat keskiarvoina yrityksen toiminnasta toimipaikkojen mukaan

Taulukko 6. Mielipidejakaumat keskiarvoina yrityksen toiminnasta asiointitiehyden mukaan

Taulukko 7. Mielipidejakaumat keskiarvoina yrityksen toiminnasta suositteluhalukkuuden mukaan

Taulukko 8. Suositteluhalukkuuden selittdjat mielipidevaittamista regressioanalyysin mukaan

Taulukko 9. Suositteluhalukkuus eri muuttujien mukaan

Taulukko 10. Asiointipaikan valintaan vaikuttavat tekijat ikdarakenteen mukaan

Taulukko 11. Asiointipaikan valintaan vaikuttavat tekijat suositteluhalukkuuden mukaan

Taulukko 12. Lisdpalvelutoiveet yrityksen toimintaan sukupuolen mukaan
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Taulukko 13. Lisdpalvelutoiveet yrityksen toimintaan ikaryhmien mukaan

Taulukko 14. Toiveet yrityksen mainoskanavalle ikdryhmien mukaan

Taulukko 15. Toiveet yrityksen mainoskanavalle suositteluhalukkuuden mukaan

Taulukko 16. Asiointitiheys yrityksen toimipaikoissa sukupuolen mukaan

Taulukko 17. Asiointitiheys yrityksen toimipaikoissa ikdryhmien mukaan

Taulukko 18. Yhteenveto avointen kysymysten vastauksista

4.2 Johtopaatokset (salassa pidettava)

5 Pohdinta

Tutkimusprosessi on ohi ja se saatettiin loppuun onnistuneesti. Kaikki tavoitteet saavutettiin ja tut-
kimusongelmaan I6ydettiin ratkaisu, vaikka kaikkia kehityskohteiden taustalla olevia syita ei pys-
tytty paikantamaan tutkimustulosten perusteella. Lopputuloksena onnistuttiin tuottamaan tutkit-
tua tietoa yrityksen asiakaskokemuksen nykyisesta laadusta, sen kehityskohteista ja arvoa
tuottavista tekijoista kuluttaja-asiakkaan kokemana. Johtopaatdsten ohessa esitettiin myos toi-
menpide-ehdotuksia kehityskohtien korjaamiseksi, mika oli myds yksi tutkimuksen tavoitteista.
Kaiken kaikkiaan tutkimusprosessi sujui suunnitellusti ja eteni laaditun aikataulun mukaisesti. Tut-
kijan opintovapaa mahdollisti tdyden tyopanoksen antamisen tutkimusprosessille, joka suoritettiin

onnistuneesti intensiivisessa neljan ja puolen kuukauden aikaikkunassa.

Tutkimuksen viitekehyksen kohdalla haasteena oli ennemminkin tiedon paljous kuin tiedon va-
hyys. Kyseessa oli varsin laaja-alainen ja moniulotteinen ilmi6, kuten johdannossakin esitetty kuvio
asiakaskokemuksen kontekstista osoittaa. Tama haastoi myos tutkijaa viitekehyksen rajaamisessa
ja kirjoittamisessa. Koska teoriatietoa ja tehtyja tutkimuksia oli runsaasti, myos viitekehyksen ra-
kenteella ja sisdllolla oli lukuisia eri toteutustapoja. Etenkin kirjoittamisen alkuvaiheessa oli haasta-

vaa erottaa tutkimusongelman kannalta kaikista relevantein tieto ei niin olennaisesta. Loppujen
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lopuksi tutkija kokee luoneensa johdonmukaisesti etenevan viitekehyksen, joka seka tuki tutkimus-

ongelman ratkaisua ettda mahdollisti yhteyden rakentamisen viitekehyksen ja empirian valille.

Lahteiden maara viitekehyksessa oli hyva ja niita yhdisteltiin onnistuneesti. Tosin lahdemateriaa-
lien kirjo olisi voinut olla monipuolisempi ja vertailevaa otetta olisi voinut kdyttda enemman. Lah-
teiden kaytto painottui tieteellisiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen, kun esimerkiksi blogitekstit tai
asiantuntijahaastattelut olisivat voineet olla oiva lisa edella mainittujen rinnalle. Lisaksi autotarvi-
kealan nakdkulma lahdemateriaaleissa oli vahdinen. Tieteellisia tutkimuksia kasiteltavasta ilmidsta
ei alalta l6ytynyt tai sitten niita etsittiin vaarin hakutermein. Lopulta viitekehys rakennettiin pel-
kasta vahittaiskaupan nakoékulmasta. Nain jalkiviisaana tahan ratkaisuun paadyttiin ehka liian va-
haisen yrittdmisen seurauksena, mika saattoi johtua tutkijan omista lahtokohdista tehda tama tut-
kimus. Koska tutkijalla ei ollut autotarvikealan alakohtaista kokemusta, oli asiaa luontevampi
lahestya vahittdiskaupan nakokulmasta, joka oli tutkijan omaa erikoisosaamisaluetta yli kymme-

nen vuoden tyokokemuksella.

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on kehitelty yllattavan monia erilaisia mittaustyokaluja eri tutki-
joiden toimesta viime vuosin aikana. Tama laittoi pohtimaan jo tutkimusprosessin varhaisessa vai-
heessa aineistonkeruun mittaustytkalun vaatimuksia myds tassa tutkimuksessa. Toisin sanoen,
mika olisi riittdvan perusteltu keino mitata asiakaskokemusta, jotta lopputulos ei olisi rinnastetta-
vissa perinteiseen asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Lopulta aineisto kerattiin kyselylomakkeella, jonka
kysymyspatteristo ja mittausmalli muodostettiin johdonmukaisesti ja perustellen asiakaskokemuk-
sen kontekstista kootun viitekehyksen pohjalta. Tutkija koki tdman riittavaksi ja parhaaksi ratkai-
suksi olemassa olevat resurssit, oman osaamistason ja kaytettadvissa olevan aikataulun huomioon

ottaen.

Vastaavasti oli alusta asti selvaa, etta aineiston keraaminen asiakaskokemuksesta sen autenttisim-
massa muodossaan ei ollut mahdollista tdman tutkimuksen yhteydessa. Asiakaskokemusta taytyisi
oikeaoppisesti mitata jokaisessa kosketuspisteessa reaaliajassa heti koetun jalkeen. Tall6in an-
nettu vastaus kuvastaisi parhaiten juuri tapahtumahetken mielipidetta ja koettuja tuntemuksia.
Koska tutkimuksen aineistonkeruun kyselylomake sijaitsi verkossa, kyselyyn saattoi vastata milloin

tahansa ja missa tahansa. Luultavasti suurta osaa vastauksista ei annettu reaaliajassa heti koske-
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tuspistekontaktin jalkeen, vaan asioinnin ja kyselyyn vastaamisen valissa saattoi olla tunteja, viik-
koja tai jopa kuukausia. Yleensa ajan kuluessa hyva muisto vahvistuu ja vastaavasti huono koke-
mus tuntuu entistakin huonommalta. Onkin mahdollista, etta joidenkin vastaajien vastaukset kar-
jistyivat suuntaan tai toiseen riippuen vastausajankohdasta suhteessa asiointiajankohtaan

yrityksen toimipaikassa.

Tutkimusprosessin todelliset haasteet ilmenivat kerdtyn aineiston kasittelyvaiheessa. Tutkijalla ei
ollut aiempaa kokemusta kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston analyysimenetelmista eika kera-
tyn aineiston kasittelemisesta tilasto-ohjelmilla. Tutkija valmistautui edelld mainittuun tyovaihee-
seen ilmoittautumalla kvantitatiivisen tutkimuksen opintojaksolle ja perehtymalla etukateen ai-
heesta kirjoitettuihin opasteoksiin. Siita huolimatta aineiston kasittely oli hidasta ja tutkijan
ymmartamisen taso tekemaansa kohtaan koetuksella, koska tilasto-ohjelmien kadyttd ei meinannut
onnistua. Lisatukea tyovaiheeseen tutkija sai Jyvakylan ammattikorkeakoulun tarjoamasta opin-
ndytetyOpajasta. Lopulta apu ja ratkaisu ongelmaan l6ytyi Webropolin tarjoama Professional Sta-
tistics tyokalusta, jonka toiminnot mahdollistivat keratyn tutkimusaineiston kasittelemisen, vertai-
lun ja analysoinnin ilman tilasto-ohjelmien taitamista. Tutkijalle jai tehtavaksi vain ymmartaa
kaytetyt analyysimenetelmat, niiden osoittamat tulokset ja luoda lopulliset taulukot tutkimusra-

porttia varten Excelilla.

Aineiston analyysivaiheessa konkretisoitui myds kyselylomakkeen kysymysmuotoilun ja kaytetty-
jen mitta-asteikkojen merkitys. Esimerkiksi tutkimuksen kyselylomakkeessa ikaa kysyttiin suljetulla
kysymykselld, vaikka jalkiviisaana kysymys olisi pitanyt toteuttaa tarkemman mittaustason avoi-
mena kysymyksena. Tama olisi mahdollistanut tarkempien ikaryhmien muodostamisen myéhem-
min aineiston kasittelyvaiheessa. Lisaksi kyselylomakkeesta puuttui analyysin syvyyden kannalta
olennainen taustamuuttuja, eli kuinka paljon vastaaja yleensa kuluttaa rahaa asioidessaan yrityk-
sen toimipisteessa. Taman kysymyksen avulla olisi pystytty tutkimaan ostovoimaa yrityksen asia-
kaskunnassa, kuten missa ostopotentiaalia on talla hetkella eniten ja hydédynnetaanko sita jo par-
haalla mahdollisella tavalla vai ei. Taman kysymyksen olisi voinut kysya esimerkiksi

suhdeasteikolla.

Lisaksi kysymyslomakkeen kysymyksessa 3 olisi pitanyt kayttaa erilaista mitta-asteikkoa. Kysymyk-

sessa tiedusteltiin vastaajilta asiointipaikan valintaan vaikuttavia tekijoita ja nominaaliasteikolla,
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jossa pystyi valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Kyseisen asteikon kaytto rajoitti aineiston
analyysimenetelmien kdyttoa huomattavasti ja myos tutkimustuloksista saatavan tiedon syvyytta.
Monipuolisempaan lopputulokseen olisi paasty kayttamalla kysymyksessa Likertin asteikkoa ja ky-
symalla, kuinka tarkedna vastaaja piti eri ominaisuuksia asiointipaikan valinnassa asteikolla 1-5.
Toinen vaihtoehto olisi ollut pyytaa laittamaan tietyt ominaisuudet tarkeysjarjestykseen. Vastaa-
vasti kysymyksessa 5 tiedusteltiin asiointitiehyttd. Vastausvaihtoehdoista voidaan todeta jalkika-
teen puuttuneen mahdollisuus valinnalle ”olen asioinut vain kerran ” tai valinnalle “olen asioinut
vain kerran, enka asioi uudestaan”. Edelld mainittujen vastausvaihtoehtojen avulla kysymys olisi
antanut viitteita todellisesta asiakasuskollisuudesta, jota ei pystytty taysin todentamaan kyseisten

vastausvaihtoehtojen puuttuessa.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman valinta tutkimusongelman ratkaisemiseksi oli oikea ratkaisu,
vaikka menetelman tarjoamaa taytta potentiaalia ei pystyttykdaan hyédyntamaan taydellisesti tut-
kijan kokemattomuuden takia. Tutkimustuloksia ja koko tutkimusprosessia voidaan kuitenkin pitaa
luotettavina ja toistettavina vedoten seuraavaksi esitettyihin argumentteihin. Pohja tutkimuksen
luotettavuudelle luotiin lIahdekriittisella ja huolellisesti rakennetulla viitekehykselld sekd maaritte-
lemalla ilmion kannalta olennaiset kasitteet tarkasti, mika mahdollisti myds asiaankuuluvan ja fak-
toihin perustuvan mittausmallin luomisen aineistonkeruuta varten. Vastaavasti mittausmallin ope-
rationalisoinnissa ja kyselylomakkeen luomisessa jokainen tyovaihe perusteltiin yksityiskohtaisesti
ja tarkasti, jotta virheolettamille ei jadnyt sijaa. Paaperiaate oli kertoa jokaisesta tehdysta ratkai-

susta mieluummin yksityiskohtaisesti ja liika kuin epdselvasti ja liilan vahan.

Tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta lisasi myds huolellinen kohderyhmamaarittely, kera-
tyn aineiston riittdava havaintoyksikdiden maara johtopaatosten tekoon seka ylipdataan tutkimus-
aineiston johdonmukainen kasittely. Webropolin Professional Statistic -tyokalun automaattisesti
laskemat tulokset eri muuttujavertailuissa takasivat sen, ettd esimerkiksi ndppailyvirheita ei aineis-
ton kasittelyssa paassyt syntymaan. Lisaksi johdonmukaisella ja maaratietoisella tydotteella mah-
dollistettiin tutkimusprosessin sdilyminen yhtendisena ja intensiivisena koko tutkimuksen suoritta-
misen ajan, minka lisdaksi apua kysyttiin tarvittaessa osaavammalta henkil6lta tutkimuksen tason
sailyttamiseksi toivotunlaisena. Luotettavuuden kannalta olennaisessa roolissa oli myos tutkijan
objektiivisen ldhestymistavan sdilyminen suhteessa kasiteltdvaan ilmioon ja tutkimusongelmaan

koko prosessin ajan.
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Ennen tutkimusprosessin aloittamista tehtiin myos aineistonhallintasuunnitelma ohjaamaan eet-
tisten periaatteiden toteutumista koko tutkimusprosessin ajan. Luotua suunnitelmaa noudatettiin
tarkoin seuraavilla toimenpiteilla. Tutkimusaineisto kerattiin anonyymisti eika se sisaltanyt arka-
luontoista tietoa. Keratty aineisto sailytettiin tutkijan kotitietokoneella salasanasuojatun kayttaja-
tunnuksen takana, johon ainoastaan tutkijalla oli paasy. Lisaksi aineistoa kasiteltiin luottamukselli-
sesti ja pelkastdan suojatun Internet-yhteyden vilityksella. Alkuperdinen data sailytettiin erilldaan
analyysitiedostoista, jolla taattiin alkuperdisen aineiston sailyvyys, jos datan prosessoinnissa ilme-
nisi virheita. Tutkimusprosessin valmistuttua kaikki keratty ja analysoitu aineisto tuhottiin ja havi-

tettiin, paitsi toimeksiantajan itselleen pyytamat tiedostot, joihin han oli oikeutettu.

Tutkimuksen toimeksiantajayritys halusi pysya myos tunnistamattomana, mika huomioitiin koko
tutkimusprosessin ajan paljastamatta julkisesti yrityksen nimea tai toimipaikkojen sijainteja muille,
paitsi ohjaavalle opettajalle. Salassapitovelvollisuuteen sitouduttiin heti tutkimuksen alussa kirjoit-
tamalla salassapitosopimus toimeksiantosopimuksen liitteeksi ja sita yllapidettiin koko tutkimus-
prosessin ajan. Lisaksi toimeksiantajan toivomuksesta tutkimusraportin sisallosta maariteltiin sa-
lassa pidettavaksi luku 4 Tutkimustulokset ja myos kaikki liitteet. Poikkeuksena toimeksiantaja
antoi luvan julkaista tiivistetyn yhteenvedon tutkimustulosten keskeisimmista kohdista tutkimus-

raportin kuvailulehdessa.

Tulokset paljastivat yrityksen tuottaman asiakaskokemuksen nykytilan kuluttuja-asiakkaan koke-
mana sekd my0s arvoa tuottavat tekijat ettd keskeisimmat kehityskohteet. Asiakaskokemuksen
laadun selvittdaminen, sen ymmartaminen ja kehityskohteiden paikantaminen mahdollistaa yrityk-
sen tulevaisuuden toiminnan kehittamisen entistakin asiakaslahtdisempaan suuntaan. Parhaassa
tapauksessa yritys oppii hallitsemaan asiakaskokemustaan tavalla, josta seuraa taloudellista hy6-
tya yrityksen liiketoiminnalle ja kilpailuetua suhteessa muihin alan toimijoihin. Tutkimustulosten
vhteydessa esitetyt toimenpide-ehdotukset ilmenneiden kehityskohteiden korjaamiseksi antavat
myo0s yritykselle suuntaviivoja toimintansa kehittamiselle siten, ettd olemassa olevat resurssit pys-
tytdan kohdistamaan oikeisiin toiminnan kohtiin. Tutkimustuloksista onkin iso hyoty toimeksianta-
jayritykselle. Riittava tutkimusaineiston havaintoyksikdiden maara takasi myos sen, etta tuloksista
pystyttiin tekemaan paikkaansa pitdvia johtopaatoksia, joihin myds yritys voi tukeutua luottavaisin

mielin.
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Vaikka tutkimus antoi hyvan kokonaiskuvan yrityksen tuottamasta tdmanhetkisesta asiakaskoke-
muksen laadusta, herasi aihioita myds mahdollisille jatkotutkimusaiheille. Yrityksen ensisijaiset
kehityskohteet |6ytyvat talla hetkella tuotepuolelta. Aihetta kannattaa tutkia lisaa, silla tama tutki-
mus ei paljastanut kaikkia syita tyytymattomyydelle tuotekokemuksen laatua kohtaan. Oli jo etu-
kateen tiedossa, etta valttamatta kaikki syy-seuraussuhteet eivat selvia kvantitatiivisen tutkimus-
menetelman avulla. Siksi aihetta olisi hyva tutkia yksityiskohtaisemmin omana tutkimuksenaan

laadullisen tutkimusmenetelman keinoin esimerkiksi haastattelujen tai havainnoinnin muodossa.

Lisaksi asiakaskaskokemuksen vastapainona olisi tarkeaa tutkia yrityksen henkilostokokemusta, eli
tyontekijoiden nakemyksia tydnantajastaan. Kuten viitekehyksessakin aiemmin todettiin, motivaa-
tioon, sitoutumiseen ja viihtymiseen painottuvalla henkilostokokemuksella on havaittu olevan
suora yhteys henkiloston kykyyn tuottaa onnistuneita ja laadukkaita asiakaskokemuksia. Vaikka
taman tutkimuksen perusteella asiakkaat olivat erityisen tyytyvaisia juuri henkilékunnan toimin-
taan, olisi olennaista kuulla my&s henkilokunnan nakemykset tydnantajastaan ja tydstaan. Toisin
sanoen, mihin ollaan tyytyvaisia ja missa puolestaan olisi kehitettavaa. Vastaavasti myos yrityksen
yritysasiakkaille olisi suotavaa toteuttaa samantyyppinen asiakaskokemuskysely kuin mika tassa
tutkimuksessa toteutettiin kuluttaja-asiakkaille. Tutkimusmenetelmana kannattaisi tosin kayttaa
laadullisena tutkimusta, koska yritysasiakkaiden maara on etukateen tiedossa ja inhimillisesti ra-
jautuva. Lisdksi laadullinen tutkimus toisi varmasti enemman syvyytta tutkimustuloksiin kuin tassa

tutkimuksessa kaytetty maarallinen ote.

Jatkotutkimusaiheiden kohdalla on myds huomioitava, etta tassa tutkimuksessa tutkittiin padasi-
assa asiakaskokemusta kosketuspisteissa myymalatila, tuotteet ja henkil6kunta. Toisin sanoen
viestinnan kosketuspiste jai tarkoituksella Iahes huomioitta, lukuun ottamatta muutamaa kyselylo-
makkeen kysymysta. Yksi jatkotutkimusaihe voisikin keskittya tutkimaan yrityksen viestintapuolta
tai markkinointiosaamisen kehittamista, kuten esimerkiksi eri mainonnan ja mainoskanavien kay-

ton tehokkuutta tai sosiaalisen median hyddyntamistad osana liiketoimintaa.

Kaiken kaikkiaan taman tutkimusprosessin lapivienti oli opettavainen projekti, jossa uutta tietoa
tarttui matkaan valtavasti. Vaikka haasteita koettiin aineiston kasittelyn yhteydessa ja jalkikateen
jai jossiteltavaa myos kysymysmuotoilujen ja valittujen mitta-asteikkojen kohdalla, siitd huolimatta

lopputulokseksi saatiin yhtendinen ja ehed kokonaisuus. Kun koko tutkimusprosessia suhteutetaan



tutkijan aikataulullisiin resursseihin ja muihin realiteetteihin, paras lopputulos saatiin varmasti
juuri talla tavalla. Tasta onkin hyva jatkaa eteenpdin ja ponnistaa kohti uusia haasteita taas yhta

kokemusta rikkaampana.
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