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tegian, mittareiden, tavoitteiden ja meneillaan olevien kehityshankkeiden kautta. Tyontekijanako-
kulma haetaan asiakasmarkkinoinnin ja myynnin haastatteluiden kautta. Tiedon keradmisen me-
netelmina olivat haastattelut seka dokumenttianalyysi. Tiedon jakaminen ja osallistaminen kuuluu
kehittdmistyon luonteeseen ja tama huomioitiin asiakaskokemustyopajan muodossa.
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sessin uudistaminen, raportointiin liittyvan osaamisen kehittaminen, aloituksiin liittyvien ongelma-
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This Master’s thesis is about customer experience and the elements that needs to be developed
so that the experience would be better, and the high expectations of customers would be met.
Company for whom thesis is for, emphasizes customer experience in its strategy. Company has a
goal of being the best company in the industry in customer experience in the near future. The goal
of the development work was to produce development proposals to improve the customer experi-
ence.

The intention of this thesis was to understand which elements effect customer experience and find
out cause for the present numbers of customer experience. Data was collected from three different
perspectives: from the perspective of the customer, the company and the people working with the
clients daily. The methods of collecting information included open interview, theme interviews and
documentary analysis.

The target company has a customer-centric strategy and ongoing development projects support
customer orientation and better customer experiences in the future. The challenge for the future
will be to put a customer-oriented strategy into practice so that it can also be seen at the operational
level and in people's everyday work.

Key concrete development targets were the reform of internal policies and processes in certain
respects to speed up the customer process, development of skills and more accurate segmentation
of customer relationships.

Through organizing various events and investing in certain events in the service chain, the oppor-
tunities for an excellent customer experience would be created.

Keywords: customer experience, development, customer orientation, customer understanding,
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus opinnaytetyon aiheena lahti likkeelle tekijan omasta innostuksesta aiheeseen.
Tyon aihetta ehdotettiin Lindstromille, joka on opinnaytetyon tekijan tyonantaja. Yritys halusi lahtea
mukaan kehittdmaan heille tarkeaa aihealuetta tassakin muodossa. Opinnaytetyontekija on tyos-
kennellyt toimeksiantajayrityksen asiakasrajapinnassa kymmenen vuotta. Kokemusta on seka
asiakashoidosta etta myynnista. My6s aiempi tyokokemus asiakaspalvelutehtavissa eri toimialoilta
innosti perehtymaan asiakaskokemuksen muodostumiseen syvallisemmin. Asiakasrajapinnassa
toimivien asiantuntijoiden nakokulman huomioiminen asiakaskokemuksen kehittdmisessa juontaa

juurensa tasta tyokokemuksesta.

Asiakaskokemus on noussut toimeksiantajayrityksen strategiaan, tavoitteisiin seka tulosyksikoiden
arkeen ja viikkopalavereissa seurattaviin aihealueisiin. Taman tyon toimeksiantaja yrityksella on
tavoitteena synnyttaa toimialansa paras asiakaskokemus vuoteen 2025 mennessa, joten siinakin
mielessa on kysymys ajankohtaisesta aiheesta. Erinomaisen asiakaskokemuksen saavuttaminen
edellyttaa asiakaskeskeista yrityskulttuuria ja ihmisten vaikutus siina on ilmeinen. Asiakkaan koke-
mus palveluista on peili yrityksen strategiasta ja prosesseista mutta myos yrityksen kulttuurista,
johtamisesta ja ihmisista. Asiakaskokemuksella on vaikutus myds tyotekijoiden kokemukseen ja

tydssa viihtymiseen.

Erilaiset asiakaskokemusta, asiakastyytyvaisyytta ja suosittelevuutta mittaavat mittarit mutta my6s
tydntekijakokemusta ja suosittelevuutta mittaavat mittarit kertovat, etté asiakaskokemukseen vai-
kuttavat asiat kaipaavat kehittamista, jotta padstaan niihin kunnianhimoisiin tavoitteisiin, joita yritys

on asettanut.

Nykytila-analyysi ja siitd johdetut kehitysehdotukset asiakaskokemuksen kehittdmiseksi palvelee
asiakkaitamme paremman asiakaskokemuksen muodossa ja toimeksiantajaa pitkaaikaisen ja tyy-
tyvaisen asiakkuuden mukanaan tuomalla likevaihdolla. Kun esteita hyvan asiakaskokemuksen
muodostumiselle poistetaan, nakyy se tyontekijoille sujuvampia prosesseina ja vahempina rekla-

maatioina ja antaa paremman mahdollisuuden onnistua omissa tyotehtavissaan.



Tydn rakenne muodostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmaisessé luvussa kerrotaan tyon lahtokoh-
dista, tavoitteesta, tarkoituksesta seka kaytetyista menetelmista. Luku esittelee toimeksiantajan,
jonka tarjoamien palveluiden asiakaskokemusta tyossa analysoidaan ja jonka asiakaskokemuksen
muodostumiseen kehittamistehtavassa pureudutaan. Luvussa kaksi perehdytaan substanssikirjal-
lisuuteen seka aiempiin tutkimuksiin peilaten niita toimeksiantajayrityksen tilanteeseen. Kehittamis-
tyon eteneminen raportoidaan luvussa kolme. Neljas luku kasittelee asiakaskokemuksen nykytilaa
ja siihen vaikuttavia tekijoita. Luvussa raportoidaan haastattelujen keskeisin sisaltd seka johtopaa-
tokset analysoidun materiaalin ja haastattelujen perusteella. Kehitysehdotukset 1dytyvat viiden-
nesta luvusta. Viimeisessa eli kuudennessa luvussa pohditaan tyon tuloksia, tekemisen prosessia

seka tyon luotettavuutta. Luvussa esitetdan myos ideoita jatkotutkimukselle.

1.1 Kehittamistehtavan tarkoitus ja tavoite

Taman kehittamistehtavan tarkoitus on nykytila-analyysin kautta 10ytaa sellaisia asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia elementteja, joita kehittdmalla Pohjois-Suomen tulosyksikon asiakaskokemusta
saadaan paremmaksi. Tyossa pyritaan hahmottamaan asiakaskokemuksen nykytilaa ja siihen vai-
kuttavia tekijoita eri nakokulmista: asiakas, yritys, asiakasrajapinnan tyontekijat eli asiakasmarkki-
nointi ja myynti. Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii laaja-alaista kokonaisuuden ymmarta-
mista ja on tarkeaa hahmottaa mitka kaikki asiat kokemuksen syntymiseen vaikuttavat. Kehitta-
mistyon tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia Pohjois-Suomen tulosyksikon asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi.
Kehittamistyossa etsitaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
1. Mika on Pohjois-Suomen tulosyksikon asiakaskokemuksen nykytila?
2. Mitka ovat asiakaskokemukseen vaikuttavia keskeisia tekijoita, joihin pystymme vaikutta-

maan paikallisesti?

Kysymyksiin etsitaan vastauksia kolmesta eri ndkkulmasta, jotka avataan kuviossa 1.
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Kuvio 1 Kehittdmistehtdvan nékokulmat.

Asiakkaan kokemusta selvitetadn analysoimalla yrityksen asiakaskokemusmittaireiden tuloksia
seka asiakasyhteistyossa syntynytta valmista dataa ja asiakaspalautteita. Yritykset nakokulmaa
avataan mittareiden, tavoitteiden, haastattelun seka meneillaan olevien projektien kautta. Tyonte-
kijanakokulma haetaan asiakasmarkkinoinnin ja myynnin haastatteluista. Heilla on nakemys siita,

mitka sisaiset toimintatavat kaipaavat kehittamista asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Asiakasrajapinnassa toimivilla henkiloilla tarkoitetaan tassa yhteydessa niita henkiloita Pohjois-
Suomen tulosyksikossa, jotka ovat suoraan tekemisesséa asiakkaiden kanssa paivittaisissa tydteh-

tavissa joko asiakashoidollisessa roolissa tai myynnillisissa rooleissa.

1.2 Kehittamistehtavan tietoperusta ja tyon rajaaminen

Tydssa tunnistetaan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita ja nostetaan esille sellaiset asiakas-
kokemuksen syntymiseen vaikuttavat elementit, joihin voidaan vaikuttaa paikallisesti Pohjois-Suo-
men tulosyksikossa. Tyossa tarkastellaan asiakaskokemusta Pohjois-Suomen tulosyksikon asiak-

kaiden ja asiakasrajapinnassa olevien henkildiden nakokulmasta. Asiakasyhteistydssa syntynytta



innopajamateriaalia analysoitiin kaikkien tulosyksikodiden osalta koska muuten materiaali olisi jaa-

nyt hyvin vahaiseksi.

Kehittamistyon tietoperusta koostuu asiakaskokemuksen muodostumisesta, mittaamisesta ja joh-
tamisesta aiemmin kirjoitetusta kirjallisuudesta seka aiemmista tutkimuksista. Viitekehyksessa ka-
sitellaan myos asiakaskeskeista strategiaa ja asiakaskeskeisen strategian operatiivista toteutusta
seka arvon muodostumista asiakkaalle asiakasymmarryksen kautta. Tyontekijakokemusta kasitel-

laan niilta osin kuin se oleellisemmin linkittyy kehittamistyon kokonaisuuteen.

Asiakaskokemuksen kehittdminen kiinnostaa yrityksia. Taméa nakyy myds tehtyjen opinnaytetdiden
méaarissa. Asiakaskokemukseen linkittyvia opinnaytetdita I6ytyy Theseuksesta enenevassa maarin
alkaen vuodesta 2018, jolloin avainsanalla "asiakaskokemus” 16ytyy 3 opinnaytetyota. Vuonna
2021 niita oli Theseuksen mukaan 303 kappaletta. Theseus-palvelusta [dytyy Suomen ammattikor-

keakouluista valmistuneiden opinnaytetyot seka muut julkaisut. (Theseus 2022.)

Jyvaskylan yliopistossa tehtya tutkimusta (Ruusuvuori 2017) asiakaskokemuksen muodostumi-
sesta hyodynnetaan tassa kehittamistyossa erityisesti siksi, etta siina on perehdytty iimioon ylei-
sella tasolla ja yritysasiakkaiden nakokulmasta. Useimmat aiheesta tehdyt suomenkieliset opinnay-

tetyot tutkivat aihetta tapaustutkimuksen tai tietyn toimialan nakokulmasta.

1.3 Lahestymistapa ja menetelmat

Tutkimuksellinen kehittamistyo sijoittuu luonteeltaan tieteellisen tutkimuksen ja arkiajatteluun pe-
rustuvan kehittdmisen valimaastoon. Sen tavoitteena ei ole luoda tai testata uutta teoriaa kuten
tieteellisessa tutkimuksessa, vaan ratkaista tai uudistaa kaytannosta esiin nousseita tyoelaman
haasteita. Tutkimuksellisessa kehittamistydssa tietoa kerataan useista lahteista jarjestelmallisesti,
analyyttisesti ja kriittisesti. Vaikka padpaino onkin kaytannon kehittdmisen saavuttamisessa, tavoit-
teena olisi hyva olla myds uuden tiedon tuottaminen kaytannéssa. Tutkimuksellisessa kehittamis-
tydsséa on mahdollista dokumentoida tydyhteison hiljaista tietoa ja tdman perusteella uudistaa tyo-
eldman osaamis- ja kehittamistarpeita ja nain luoda perustaa tuleville kehittamishankkeille. Tutki-
muksellisuuden tulee nakya kehittdmistydssa jarjestelmallisyytena ja perusteltuina sek& dokumen-

toituina valintoina. Kehittamisen tueksi on hankittava seka tutkittua etta kaytannon tietoa. Tietoa on
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kyettava arvioimaan kriittisesti ja erilaisista nakokulmista. Uuden tiedon vieminen eri kohderyhmille

vievat kehittamistyota eteenpain. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 18-22.)

LAHESTYMISTAPA — KEHITTAMISTEHTAVA JA
TAPAUSTUTKIMUS

: TUTKIMUSOTE — LAADULLINEN TUTKIMUS

AINEISTONKERUUMENETELMAT —DOKUMENTTIAANALYYSI,
AVOIN HAASTATTELU, TEEMAHAASTATTELU

Kuvio 2 Kehittédmistyén metodologia.

Opinnaytetyo on luonteeltaan tutkimuksellinen kehittdmistyd, joka toteutetaan tapaustutkimuksena.
Tyon lahtokohtana on ymmartaa nykytila-analyysin kautta asiakaskokemuksen muodostumista, ja
kartoittaa kehitysta kaipaavat kohdat seka tuottaa kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen paranta-

miseksi. Laadullisen tutkimusotteen valinta oli luontevaa tamén ymmarryksen hakemiseen.

Laadullinen tutkimus korostaa ihmisten kokemuksen ymmartamista ja tulkintaa. Laadulliselle tydlle
on ominaista, ettd nakemykset perustuvat ihmisten subjektiivisiin havaintoihin ja kokemuksiin. Tut-
kimustavaksi valikoitui tapaustutkimus. Tapaustutkimuksien erilaisille maaritelmille yhteisia piirteita
ovat aineiston runsaus ja se, etta tapauksia tarkastellaan niiden luonnollisessa ymparistdssa. Ta-
voitteena on tuoda teoria kosketuksiin kaytannén maailman kanssa. (Puusa & Juuti 2020. 9, 11,
41,59, 209-210.) Tapaustutkimuksessa havaittuun ongelmaan annetaan kehittamisideoita ja rat-
kaisuehdotuksia mutta muutoksia ei valttdmatta vieda kaytantoon. (Ojasalo yms. 2014, 37). Ta-
paustutkimukselle ominaista on myos se, etta tydssa yhdistellaan eri tietolahteita eli kaytetaan tri-
angulaatiota. (Kananen, 2012. 35.) Taman kehittdmistehtavan ulkopuolelle ja4 kehittdmisehdotus-
ten toteuttaminen kaytannossa. Tahan paadyttiin osaksi aikataulullisista syista mutta myos sen
vuoksi, etta kehittamistoimenpiteiden vaikutusten arviointia ei voida tehda tdma opinnaytetyon ai-
kataulun puitteissa.
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Haastattelu valittin yhdeksi tutkimusmenetelmaksi koska haastatteluilla saadaan syvallisempaa
ymmarrysta kehittdmisen kohteesta ja asioiden selventamista. (Ojasalo yms. 2014, 106.) Tutki-
mushaastattelunimikkeita on useita mutta varsinaiset erot muodostuvat lahinna siita, kuinka struk-
turoituja eli jasennelty kysymykset ovat. Lomakehaastattelu on haastattelumuodoista struktu-
roiduin valmiine kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoineen. Strukturoimattomasta haastattelusta
puhutaan myos nimella avoin haastattelu, kliininen haastattelu, syvahaastattelu, asiakaskeskeinen
haastattelu tai keskustelunomainen haastattelu. Puolistrukturoidulla haastattelulla on myos useam-
manlaisia maaritelmia. Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset voivat olla samoja mutta niiden
esittamisjarjestys tai sananmuoto voi vaihdella. Ominaista erilaisille maaritelmille on, etta jokin

haastattelun osa on ennalta maaratty mutta ei kuitenkaan kaikki. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 43-47.)

Tassa kehittamistehtavassa toteutetaan seka avoimia- ettd puolistrukturoituja teemahaastatteluja.
Avoimesta haastattelusta voidaan puhua silloin kun keskustelun sisaltéa ei ole sidottu tiukkaan
formaattiin vaan haastattelu muistuttaa tavallista keskustelua. Avoimen haastattelun keskustelu
pysyy etukateen suunnitelluissa teemoissa ja tilaa annetaan haastateltavan kokemuksille, muis-
toille, mielipiteille ja perusteluille. Haastattelija voi esittaa lisakysymyksia haastattelun edetessa ja
vieda nain haastattelua eteenpain, mutta muuten haastateltavan annetaan puhua teemoista va-

paasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2022.)

Teemahaastattelu kuuluu puolistrukturoituihin haastatteluihin. Ominaista teemahaastattelulle on,
etta haastattelun aihepiirit eli teemat ovat kaikille samat. Haastateltavien tulkinnat ja heidan asioille
antamansa merkitykset saavat tilaa teemahaastattelussa. Teemahaastattelussa kysymykset eivat
ole tarkasti muotoiltuja ja niiden jarjestys voi vaihdella. Haastattelun aihepiirit ja teemat ovat kaikille

kuitenkin samat, vaikka jarjestys voi muuttua haastattelun edetessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston keruu- ja analyysivaiheet kulkevat osittain yhta aikaa tutkimus-
tyon edetessa. Vuoropuhelua kaydaan keruu ja analyysivaiheissa ja tama lisaa tutkimuksen jous-
tavuutta mahdollistamalla muutosten tekemisen jo aineistonkeruu vaiheessa. Laadullisen aineiston
analyysin tavoitteena on luoda hyvin perusteltu ja selked kokonaisuus aineistosta, jotta tutkittavasta
ilmiésté voidaan tehda tulkinta ja johtopaatokset. Standardoituja tapoja aineistoanalyysiin on va-
han, joten tdméa tuo oman haasteensa analyysin tekemiseen. Tarkeinta analyysissa on systemaat-
tisuus, avoimuus, tarkistettavuus ja perusteltavuus. Kaytanndssa laadullisen aineiston analyysin
kuuluvat ainakin seuraavat vaiheet: analyysiyksikon valinta, aineistoon tutustuminen, aineiston pel-

kistaminen ja kategoriointi, aineiston teemoittelu seka tulkinta. (Puusa & Juuti 2020, 145-146, 149.)
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Taman kehittdmistehtadvan laadullisen aineiston analyysivaiheet etenivat Puusa & Juutin vaiheis-

tuksen mukaisesti.

Dokumenttianalyysi tarkoittaa menetelmaa, jossa kirjalliseen muotoon saatetusta materiaalista py-
ritaan tekemaan paatelmia. Dokumenttianalyysi voi sisaltaa seka sisallon analyysia etta sisallon
erittelya. Sisallon analyysissa kuvataan dokumenttien siséltda sanallisesti tavoitteena etsia ja tun-
nistaa tekstin merkityksia. Sisallon erittelylla puolestaan haetaan sisallon kuvaamista maarallisesti.

Analyysitapoja voidaan kayttaa limittain. (Ojasalo yms. 2014, 137.)

Kehittamistyossa asiakasnakokulman nykytila-analyysin antoivat asiakkaat jatkuvien asiakaskoke-
mus- ja asiakastyytyvaisyysmittarien kautta seka asiakasyhteistyossa syntyneiden innopajamate-
riaalien kautta. Materiaalia kerattin WheelQ tietoalustan Voice of Customer -sovelluksesta seka
Exceliin siirretyista innopajojen tuotoksista. Naista kohteista kerattya materiaalia analysoitiin doku-

menttianalyysin keinoin.

Dokumenttianalyysi voi olla joko aineisto- tai teorialahtoista. Analyysia voidaan myds tehda niin
etta se alkaa aineistolahtoisesti ja tyon edetessa analyysia ohjaa tyon teoreettinen viitekehys. Tal-
laista teoriasidonnaista paattelya kutsutaan abduktiiviseksi paattelyksi eli tutkijan ajatteluprosessia

ohjaa seka aineisto, etta aikaisempi teoriatieto. (Puusa & Juuti 2020, 51.)

Kehittamistehtavan analyysiprosessia ohjasi seka aineisto etta teoria. Analysoitavaa materiaalia
teemoitettiin teoriaosuudessa esiin nousseisiin aihealueisiin. Myos haastattelun teemat nostettiin

pitkalti teoriaosuudesta.

Kvalifioimalla aineistoa saadaan laadulliseen tulkintaan myos maarallinen nakokulma. Kvantifioin-
nilla maaritellaén kuinka monta kertaa jokin tietty asia toistuu tutkittavassa materiaalissa. Huomioi-
tava on kuitenkin laadullisen aineiston maaran vahyys ja sita kautta sen merkitys tutkimustuloksiin.
(Ojasalo yms. 2014, 142-143.) Tasséa tyossa valmiita dokumentteja, asiakasyhteistydssa synty-

nyttd materiaalia ja mittareiden tuloksia myds kvantifioitiin teemoittelun jalkeen.
Asiakasrajapinnanhaastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Kun kiinnostuksen kohde haastatteluissa

on asiasisallossa, tarkkaa sanasta sanaan litterointia ei ole tarpeen tehda. Litteraation tulkinnassa
on huomioitava, etta tutkijan rajallinen huomiokyky ohjaa aineiston ensitulkintaa ja tutkija tekee
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jatkuvaa valintaa, mika on relevanttia tutkimustyon ongelman kannalta. (Ruusuvuori & Nikander &
Hyvérinen 2010, 425,428).

1.4 Kohdeorganisaatio

Toimeksiantaja yritys toimii tekstiilinvuokraus ja pesulapalveluita tarjoavalla toimialalla. Palveluita
tuotetaan yrityksille, yhteisdille ja kiinteistdille. Toimialla toimivia yrityksia Suomessa on vajaa 300

kappaletta. (Vainu 2022.) Yritys on naista suurin niin liikevaihdoltaan ja henkilostomaaraltaan.

Kehittamistyon kohdeyritys, Lindstrom, on 170- vuotias perheyritys ja yksi Euroopan johtavista
tekstiilipalveluyrityksista. Yrityksella on 80 toimipistetta 24 maassa Euroopassa ja Aasiassa. Lind-
strom tarjoaa ratkaisuja yritysten toimitilojen siisteyteen, sisustamiseen seka tydpukeutumiseen ja
suojautumiseen. Myds hotellien ja hoiva-alojen tekstiilipalvelut kuuluvat valikoimaan tytaryhtio
Comfortan kautta. Lindstromin palveluja ovat tydvaatteet, wc-tilapalvelut, vaihtomatot, ravintola-
tekstiilit, teollisuuspyyhkeet, panttikassit, uudelleenkaytettavat kasvomaskit seka linavaatepalve-
|ut.

Yritys tyollistaa maailmanlaajuisesti 4700 henkiloa ja sen liikevaihto on 432,5 miljoonaa euroa

(v.2021). Lindstrom Suomen liikevaihto on noin 180 miljoonaa euroa. (Lindstrom Linet 2022.)

Lindstrdm Suomen liiketoiminnot on jaettu kuuteen eri tulosyksikkoon. Tama tyd koskettaa Pohjois-
Suomen tulosyksikkoa, jonka likevaihto on noin 20 miljoonaa euroa. Tydntekijdita tulosyksikdssa
on reilu sata, joista suurimman ryhman muodostaa tuotanto ja jakelu. Toimihenkiloita tulosyksi-
kossa on ostossa, myynnin assistentteina, asiakashoidossa seka kenttamyynnissa. Kolmetoista
myynnin ja asiakashoidon henkiléa tydskentelee asiakasrajapinnassa, palvellen Pohjois-Suomen

tulosyksikon asiakkaita.

Yritys on nostanut strategiansa keskiodn merkityksen, joka Lindstromilla tarkoittaa valittamista ym-
paristdsta ja maapallosta. Missionaan yritys haluaa tarjota asiakkailleen tekstiilipalveluja, jotka lu-
jittavat asiakkaan imagoa ja helpottaa asiakkaan arkea. Visiossaan 2025 yritys on edellakavija yri-
tys, joka tukee asiakkaidensa kestavaa kehitysta helppojen tekstiilipalvelujen avulla. Toimialan pa-

ras asiakaskokemus on myds yrityksen visiossa. Strategia péivitetaan 5 vuoden vélein mutta arvot
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ovat olleet pitkaaikaiset:kannattava kasvu, vastuullisuus, pitkaaikaiset asiakassuhteet, onnistumi-
sen ja oppimisen ilo. Yritys maarittelee strategiassa haluavansa aitoa kumppanuutta ja jatkuvaa
toiminnan kehittamista. Arvoissa sanotaan, etta Lindstrom kuuntelee asiakkaitaan ja reagoi heidan

tarpeisiinsa valittomasti. (Lindstrém Group 2021. Haettu 2.10.2021).

Yrityksen vuokratekstiilipalvelut ovat yrityksille suunnattuja eli ns. B2B-palveluja. Palvelut sisaltavat
laajimmillaan tuotteiden suunnittelun, kankaiden hankinnan, tuotteiden valmistuksen, pesun, kor-
jaamisen, varastoinnin, seka loppuhavityksen. Kokonaisuuden toteuttamisessa on mukana monta
eri osastoa: tuotekehitys, tuotanto, osto, markkinointi, myynti, asiakaspalvelu, jakelu ja pesula. Kul-
jetuksista vastaavat alihankkijat eli palveluedustajat, jotka ovatkin yksi tarkeimmista palvelun on-
nistumiseen vaikuttavista linkeista. Palveluedustajat toimittavat puhtaat ja pestyt tekstiilit asiakkaan
toivomaan kohteeseen. Palvelun toteutuminen asiakkaalle asti on pitkan palveluketjun aikaansaan-
nos ja asiakas on osallisena sihen monessa eri vaiheessa. Palvelut ja toiminnot ovat vahvasti

konseptoituja, joten sisaisia prosesseja palveluketjun eri vaiheisiin yrityksella on paljon.

Yritykselléa on poikkeuksellisen laaja asiakashoitoverkosto (kuvio 3). Asiakaspalvelu palvelee asi-
akkaita Suomi tasolla sahkdisissa kanavissa ja sen lisaksi jokaisessa tulosyksikdssa on omat asia-
kashoidon henkilét, jotka tydskentelevat strategisten asiakkuuksien parissa. Pohjois-Suomen tu-
losyksikossa erilaisissa rooleissa asiakashoidossa tyoskentelee 7 henkilda ja myynnissa 6 henki-

6a.

Koko Suomi: * Asiakaspalvelu ja myynti etana
. e elindstrom palvelupyynnét, chat
A5|akas.palvelu & « puhelin
pUhE|Ianntl * Asiakkaat ympari Suomen
TU|05ykSik6t: * Asiakashoito ja myynti |ahelld asiakasta
: .. * Avainasiakaspaallikké ja asiakasvastaavat
Asiakasmarkkinointi -
& mwnti » Asiakkaat oman tulosyksikon alueella

Kuvio 3 Asiakaspalvelu- ja myyntiorganisaatio Suomessa ja tulosyksikkétasolla.

Asiakasvastaavat ja avainasiakaspaallikot hoitavat omia nimettyja avainasiakkuuksiaan ja tarpeen
vaatiessa myos asiakaspalvelulle nimettyja asiakkuuksia, mikali asiakkaan asia ei hoidu sahkai-
sissa kanavissa. Avainasiakkuuksilla tarkoitetaan sellaista asiakkuuksia, joilla on tarkea merkitys
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yritykselle ja pitkdaikainen vaikutus niiden toimintaan (Méantyneva 2019, 9). Asiakkaita tavataan
saanndllisesti asiakashoitosuunnitelman mukaisesti joko kasvotusten tai virtuaalisesti. Innopajat ja
ohjausryhmat ovat asiakashoidon tyokaluja, joilla rakennetaan pitkaaikaisia kumppanuuksia ja
asiakassuhteita. Innopajoissa visioidaan tulevaisuutta ja innopajojen materiaalia hyodynnetaan

tassakin tyossa asiakaskokemuksen nykytilan analyysissa.

Avainasiakastoiminnan tavoitteena on luoda lisaarvoa asiakkaalle asiakaskannattavuus sailyttaen.
Tavoitteiden maarittely on tarkeaa yksittaisten asiakkuuksien tasolla, jotta voidaan valita, millaisia
toimintatapoja sovelletaan. Avainasiakkuus ajattelu on olennaista myos asiakaskokemuksen kan-
nalta. Se mahdollistaa syvallisemman tietdmyksen asiakasyrityksen toimialasta ja tarpeista, joka

onnistuessaan johtaa parempaan asiakaskokemukseen. (Mantyneva 2019, 25-26, 33.)
Lindstromilla myynti vastaa uusien asiakkuuksien hankinnasta ja uusien palvelujen saamisesta ole-

massa oleville asiakkaille. Myynnilla on my6s asiakashoidollinen rooli uusissa asiakkuuksissa ja

vastuu asiakkaasta sailyy myynnilla kuusi kuukautta kaupan jalkeen.

16



2 ASIAKASKOKEMUKSEN OLEMUS

Tassa luvussa kaydaan lapi olemassa olevan kirjallisuuden ja aiempien tutkimuksien kautta asia-
kaskokemuksen muodostumista, johtamista, mittaamista seka asiakaslahtdista strategiaa ja sen
toteuttamista. Aiheita peilataan kohdeyrityksen nykytilanteeseen. Tyontekijakokemuksen muodos-

tumista kasitellaan niilta osin kuin se oleellisimmin liittyy asiakaskokemuksen muodostumiseen.

21  Asiakaskokemuksen maaritelma ja muodostuminen

Asiakaskokemus voidaan maaritella olevan "niiden kohtaamisten, mielikuvien, ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Asiakaskokemus-
termille 16ytyy lukuisia maaritelmia. Kaikissa niissa esiin nousee selkeita aiheelle ominaisia piirteita,
joista tutkijoilla on laaja-alainen konsensus: asiakaskokemuksen ajallinen luonne, kosketuspistei-
den merkitys seka moniulotteisuus. Ajallisella luonteella tarkoitetaan sita, etta kokemus rakentuu
asiakkaan ja yrityksen kanssakaymisessa pidemmalla aikavalilla, ei vain oston hetkella. Asiakas-
kokemus rakentuu moniulotteisesti kolmella tasolla: staattisella, dynaamisella ja asiakassuhde ta-
solla. Staattisella tasolla tarkoitetaan yksittaista ja itsendista tapahtumaa. Dynaamisella tasolla
asiakaskokemukseen vaikuttavat edelliset kokemukset. Kolmannella eli asiakassuhdetasolla ra-
kentuva asiakaskokemus kehittaa asiakassuhdetta ja asiakasuskollisuutta. Tama taso rakentuu
pitkan aikavalin kuluessa ja sisaltda aiemmat dynaamiset ja staattiset tasot. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 54,70.)

Asiakaskokemus rakentuu naissa edella mainituissa eri ulottuvuuksissa asiakkaan ja yrityksen va-
lisessa vuorovaikutushetkissa eli kosketuspisteissa. Kokemus on aina subjektiivinen eli omakoh-
tainen ja siihen vaikuttaa niin jarki kuin tunnekin. Yhden maaritelman mukaan asiakaskokemus on
tapa toteuttaa asiakaslahtoisyytta kaytanndssa niin, etta asiakkaalle tarjotaan asiakkaan kannalta
parasta ratkaisua huomioiden kuitenkin yrityksen omat liiketaloudelliset ja kilpailulliset realiteetit.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020. 20-21.) M&aritelma on kuvaava silla liiketoiminnan kannalta ei ole
jarkevaa toteuttaa kaikkien asiakkaiden jokaista toivetta vaan jatkuvuuden kannalta palveluiden

pitaa olla kannattavia.
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Yritysten vélisessa b2b-liketoiminnassa asiakaskokemuksen maarittdminen on haastavampaa
kuin kuluttajaliiketoiminnassa. Kokonaisuuteen vaikuttavat useat inmiset ja monen tasoiset koske-
tuspisteet asiakasyrityksen tarpeesta riippuen. Yritysten valisen asiakaskokemuksen rakentumi-
sessa korostuu asiakassuhdetason toiminnot. Niissa yrityksen tulisi osoittaa asiakasyritykselle si-
toutumista, ennakoida asiakkaan tarpeita ja olla responssiivinen seka nayttaa, etta haluaa kehittya
asiakasyrityksen kanssa. Voimakkaasti kokemusta maarittavaksi tekijaksi nousee myos yrityksen
kyky tuottaa lisdarvoa asiakkaalle eli toisin sanoen kuinka hyvin yritys onnistuu kasvattamaan asia-
kasyrityksen kustannustehokkuutta ja kannattavuutta. Jotta onnistutaan tuottamaan asiakkaalle ar-
voa pitaa tuntea asiakasyrityksen toimiala ja ynmartaa millaiset asiat ovat heille merkityksellisia.
Hyoty on my0s osattava avata asiakasyritykselle ja mielelldén mitattavassa muodossa. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 85,87-91.)

Jyvaskylan yliopistossa lopputyona tehty Ruusuvuoren tutkimus (2017), mista on hyvéat b2b asia-
kaskokemukset tehty, tarkastelee asiakaskokemuksen muodostumista yritysasiakkaan nakokul-
masta. Tutkimuksessa tarkeimmaksi tekijaksi hyvan asiakaskokemuksen syntymisen kannalta
nousi yritysten halu ja kiinnostus oppia ja kehittya yhdessa asiakkaan kanssa. Lapinakyvyys, avoi-
muus, hyva valmistautuminen, rehellisyys, virheiden myontaminen ja lupausten pitaminen olivat
toiseksi merkityksellisimpia kokemuksen syntymisen kannalta. Tutkimuksen mukaan kokemukseen
vaikuttavia tekijoita olivat asiointi-ilmapiiri ja henkildkohtaiset suhteet. Odotusten ylittdminen silloin
talloin oli tarkeaa ja takasi jatkuvuuden, mutta ei kuitenkaan ollut itseisarvo vaan asiakkaille riitti,
etta tehdaan mita on luvattu. Tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksen nostaminen yritysten stra-
tegiaan ei valttamatta vality asiakkaille hyvaa asiakaskokemusta tuovana toimintana. (Ruusuvuori
2017, 48-51.)

Kyseisessa tutkimuksessa selvitettiin myos kokemukseen vaikuttavien tekijoiden liséksi hyvaa ko-
kemusta tuottavien yritysten tunnuksenomaisia piirteita. Kolme tarkeinta asiakaslahtoiselle yrityk-
selle ominaisia piirteita olivat: asiakkaat huomioiva toimintatapa, arvoa tuottava tarjooma ja palvelut
seka jatkuva kehittdmisen ilmapiiri. Tarkeaksi piirteeksi nousi myds se, ettd asiakkaan etu oli myy-
jan ensisijainen tavoite, myyjan henkilokohtainen osaaminen ja myyntityd seké asiakkaan ansain-

talogiikan ymmartaminen, innovatiivisuus seka tuloksellinen toiminta. (Ruusuvuori 2017, 81.)

Toimeksiantajayrityksen asiakaslahtoisyys nakyy strategiassa ja johtamisessa. Pyrkimys helppo-
kayttoisiin palveluihin luo arvoa asiakkaalle mahdollistamalla asiakkaan keskittymisen omaan liike-
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toimintaansa. Kehittamisen ilmapiiri ja asiakasymmarryksen hakeminen iimenee esimerkiksi yrityk-
sen toteuttamissa innopajoissa, joiden tavoitteena on yhdessa asiakkaan kanssa visioida tulevai-
suutta asiakkaan toimialalla. Parhaimmillaan innopajoissa innovoidaan uusia ratkaisuja asiakkaan

tarpeisiin.

Jatkuvan kehittamisen tueksi on asetettu erilaisia asiakaskokemusta mittaavia mittareita. Asiakas-
kokemuksen kehittdminen on yrityksen strateginen tahtotila ja Lindstromissa yrityksena on paljon
asiakaslahtoiselle yritykselle ominaisia piirteitd. Meneillaan olevat kehityshankkeet palvelujen ka-
rikkojen poistamiseksi kertovat siita tahtotilasta, jolla asiakkaalle nakyvia ongelmia halutaan hel-

pottaa.

Lahtokohdat asiakaslahtoisyydelle ovat hyvat, mutta kuten Ruusuvuoren (2017) tutkimuksessa to-
detaan, ei strategiaan kirjatut asiakaslahtoiset lauseet kuitenkaan ole tae siita, etté toiminnot na-
kyisivat asiakkaalle hyvana asiakaskokemuksena tai asiakaslahtoisend toimintana. Strategian vie-

minen arjen toimintoihin on haaste myos asiakaskokemuksen osalta.

Asiakaslahtoisen yrityksen vastakohtana voidaan pitaa yritysta, joiden toimintatavat ovat tuote- ja
tuotantolahtoisia. Tallaisessa yrityksessa asiakkaat joutuvat mukautumaan yrityksen toimintatapoi-
hin, uusia asiakkaita etsitaan nykyisille palveluille ja tuotteille ja asiakas on yrityksen toimintojen

passiivinen kohde (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21-22.)

2.2 Asiakaspolku osoittaa kohtaamispisteet

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa puhutaan aina myos asiakas- tai palvelupolusta, jossa koke-
mus syntyy. Asiakaspolku voidaan jakaa karkeasti kolmeen osioon: ennen ostoa, oston aikana ja
oston jalkeen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21.) Asiakaspolku syntyy kosketuspisteista, suorista
ja epasuorista vuorovaikutustilanteista, joiden merkitys asiakaskokemuksen rakentumisessa on
keskeinen. Oman haasteensa asiakaskokemuksen muodostumiseen tuo se, etta kosketuspisteet
voivat olla joko yrityksen omistamia, yhteistydkumppaneiden toteuttamia, asiakkaan omia, sosiaa-
lisia tai ulkoisia. Yrityksen on tarkea tunnistaa ne kosketuspisteet, joissa parhaiten pystytaan vai-
kuttamaan haluttuun asiakaskokemukseen. Onnistuminen tai epaonnistuminen naissa kosketus-
pisteissa voi vaikuttaa enemman asiakastyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen ja -suositteluun kuin itse

tuote tai palvelu. (Saarijarvi & Puustinen 2020. 73-77.)
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Asiakkaan odotukset vaikuttavat asiakaskokemukseen koko asiakaspolun ajan. Odotukset voidaan
Saarijarven mukaan jakaa yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Yleisilla odotuksilla tarkoitetaan sita, etta
ne ovat muodostuneet jo normeiksi ja niiden oletetaan olevan yrityksella kunnossa. Tallaisia ovat
muun muassa personoitu asiakaskokemus, monikanavainen asiointi, lasnaolo ja reagointi sosiaa-
lisessa mediassa, helppo ja vaivaton asiointi, nopeus seka yhdenmukainen viestinta. Lisaksi asia-
kas odottaa osaavaa ja ammattitaitoista asiakaspalvelua, mahdollisuutta osallistua ja tehda itse.
Perusodotus on, etta reklamaatioihin reagoidaan nopeasti ja asianmukaisesti. (Saarijarvi & Puus-
tinen. 2020, 92, 95-97.)

Erityisia odotuksia syntyy aiemmista asiakaskokemuksista ja suositteluista. Brandi, markkinointi- ja
yrityksen muu viestinta muodostaa asiakkaalle odotuksia. Toimialan normit eli yritysten yleinen
tapa toimia synnyttad my6s omanlaisensa odotukset. Laatuvihjeet tarkoittavat sita, etta asiakas
muodostaa aistinvaraisista vihjeistd odotuksia tulevaa palvelua kohtaan. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 99-100.)

Kohtaamisissa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkiloiden kanssa asiakas muodostaa kasi-
tyksen tulevasta palvelusta laatuvihjeiden perusteella. Myyntitapaamiset, kartoitukset, vaatesovi-
tukset ja tarjousneuvottelut muodostavat itsessaan asiakaskokemuksia ja luovat odotuksia palve-
lua kohtaan ennen palvelun aloitusta. Jos katsotaan kauemmas tulevaisuuteen, Lindstromin tiivis
yhteistyo strategisten asiakkaiden kanssa, on oiva kanava saada tietoa siita, mita asiakas odottaa
yritykselta tulevaisuudessa. Tietoa kertyy valtavasti seka erilaisissa paivittaisissa asiakaskohtaa-

misissa, etta ohjausryhmissa ja innopajoissa.

Lindstrom on maaritellyt asiakkaan palvelupolun kuvion 4 mukaiseksi. Ennen ostoa -vaihe nakyy
Lindstromin palvelupolulla; unelmoin, tutkin ja vertailen -vaiheina. Hankin — vaihe kuvaa ostoa ja

oston jalkeinen aika, on palvelupolulla méaaritelty; kdynnistén, nautin ja osallistun- vaiheeseen.

ENNEN OSTOA OSTON AIKANA OSTON JALKEEN

l
| |

UNELMOIN  TUTKIN VERTAILEN HANKIN KAYNNISTAN NAUTIN OSALLISTUN

Kuvio 4 Yrityksen méérittelema asiakaspolku.
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Lindstromilla markkinointi ja viestinta on omilla toiminnoillaan vaikuttamassa asiakkaan mieliku-
vaan yrityksesta ja kaikkiin niihin odotuksiin, joita asiakkailla palveluistamme on. Perinteisesti Lind-

strom ei ole mainonnan keinoin hakenut suurta nakyvyytta.

Sosiaalisen median hyddyntdminen ja siella jaetut postaukset ovat kasvavassa maarin muokkaa-
massa asiakkaiden odotuksia. Nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tuovat myos kaikki ne yrityksen
henkil6t, jotka jakavat ja huomioivat markkinoinnin jakamaa materiaalia. Suosituksilla ja aiemmilla
kokemuksilla on myds suuri vaikutus odotuksiin. Toimialan yleinen toimintatapa eli se kuinka kil-

pailijamme toimivat, muokkaavat odotuksia my6s Lindstromin palveluita kohtaan.

Vertailen- vaiheessa asiakaspalvelussa ja asiakasrajapinnassa olevat henkilot ovat vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Kosketuspisteet syntyvat puhelin- ja sahkopostikeskusteluissa seka kas-
votusten ettd virtuaalitapaamisissa. Tietoa ja ymmarrysta hankitaan puolin ja toisin eri menetelmilla,
myynti asiakkaan tarpeista ja asiakas yrityksen tarjonnasta. Tama vaihe kasvattaa asiakasymmar-

rysta ja edesauttaa myyntia painottamaan niita asioita, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisia.

Asiakasyhteistydn lomassa myynti ja asiakashoito "kuljettavat” asiakkuutta Customer Relationship
Management eli CRM- jarjestelméssa. Tunnistetun potentiaalin (opportunity) ja tarjousten (offer)
seka tapaamiskirjausten ja asiakashoitosuunnitelmien vieminen CRM-jarjestelmaan on tana pai-
vana yha isompi osa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden tyota. Kirjauksien tekeminen
on tarkeaa tietysti myynnin ennustamisen mutta myos hankinnan kannalta. Potentiaalin ja tarjous-
ten perusteella osto ennustaa tarvetta hankinnoille ja talla on suora vaikutus myos toimitusten ai-

katauluun.

Kun asiakas on tehnyt paatoksen, edetaan hankin- vaiheeseen ja tarjouksen seka@ sopimuksen
tekoon. Asiakkaalle toimitetaan palvelun kannalta oleelliset valineet. Tydvaatepalvelussa kaapit,
likavaatetelineet, henkaritelineet ja tilapalveluissa kasipyyhetelineet, matot yms. Valineet toimite-
taan palveluedustajan toimesta. Palveluedustajat ovat alihankkijoita, joten heidan tapaamisensa

asiakkaan kanssa ei ole yrityksen omistama kosketuspiste.
Aloituksen yhteydessé asiakkaalle opastetaan palveluun liittyvat oleelliset asiat seka digitaalisten

palvelujen kaytto. Tyovaatealoituksissa myyja on mukana kaapittamassa tai henkaroimassa vaat-
teita seka opastamassa asiakasta palvelun kaytossa.
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Aloituksen jalkeen siirrytaan moniulotteisessa asiakaskokemuksen muodostumisessa asiakassuh-
teen tasolle. Tama on Lindstromin asiakaspolulla maaritelty nautin ja osallistun- vaiheeksi.
Naissa kosketuspisteissa rakennetaan pitkaaikaista asiakassuhdetta. Tama vaihe asiakkuudessa

vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen eli suoraan asiakassuhteen pituuteen.

Ruusuvuoren tutkimuksessa (2017) eriteltiin asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita myos yritys-
asiakkaiden elinkaaren eri vaiheissa. Evaluointivaiheessa eli ennen ostoa merkityksellisia tekijoita
olivat palvelun tarjoajan aktiivinen ote, kysyminen, kuunteleminen ja nopea reagointi. Yhta tarkeaa
oli hyva valmistautuminen, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen seka kyky sovittaa tarjottavat ratkai-
sut asiakkaan arkeen. Huonoa kokemusta aiheutti ylimielinen asenne, likojen lupaaminen, epare-
hellisyys ja ristiriidat faktoissa seka huono valmistautuminen ja persoonaton lahestyminen.

Oston aikana eli hankin vaiheessa hyvaa asiakaskokemusta aiheuttaa suoraviivaisuus, asioiden
eteneminen seka tunne tahtotilasta onnistua ja ryhtya yhdessa toihin. Sujuva kapulanvaihdos
myynnilta palveluorganisaatiolle on aloitusvaiheessa erityisen tarkeaa. Oston jalkeisen ajan hyvan
asiakaskokemuksen elementit ovat hyvin samalaisia kuin oston aikana- vaiheessa. Halu kehittya
ja kyky tehda paatoksia aiheuttaa hyvia asiakaskokemuksia. Myos yhdessa tekemisen henki, luot-
tamus, aktiivinen raportointi ja proaktiivisuus seka sovittujen asioiden seuranta korostuvat ostovai-

heen jalkeen hyvan kokemuksen aiheuttajina. (Ruusuvuori 2017. 53-56.)

Markkinoinnin, myynnin, asiakashoito organisaation ja tuotannon lisaksi asiakaskokemukseen vai-
kuttavat monet epasuorat toiminnot. Parhaimmillaan ne mahdollistavat ja edesauttavat asiakasra-
japintaa onnistumaan hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. Osto antaa vastauksia siihen, voi-
daanko hankkia asiakkaan toivomia tuotteita ja milla aikataululla tama tapahtuu. Tiedottaminen
aikataulusta mahdollistaa myds sen, etté asiakas voidaan pitaa tietoisena missa vaiheessa hanen

tilauksensa on menossa ja milloin palvelu mahdollisesti aloitetaan.

Palveluiden onnistumisen kannalta my6s sopimuskasittelyn rooli on tarkea. Sopimuskasittely tal-
lentaa asiakkaan tiedot kayttajista jarjestelmaan, jotta pesulassa tiedetaan kenen vaatetta pestaan.
Sopimuskasittely kaantaa myynnin iimoittamat tiedot pesulan jarjestelmiin, jotta palvelu toimisi asi-
akkaalla saumattomasti. Tallennuksen oikeellisuus ja aikataulu vaikuttaa paitsi palvelun aloituksen

aikatauluun, my0s palvelun tulevaan toimivuuteen.
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Pesulalla on tarkea rooli asiakaskokemuksen luomisessa asiakkaan arjessa. Pesula vastaa laatu-
lupauksen lunastamisesta viikosta toiseen. Ovatko tekstiilit hyvin pestyja ja viimeisteltyja seka oi-
kealle asiakasnumerolle ja reitille pakattuja, onko tekstiilit korjattu ja tarvittaessa uusittu kokonaan
palvelulupauksen mukaisesti. Vastaavatko tekstiilit asiakkaan laatuvaatimuksia. Menevatko asiak-
kaan vaatepalautukset palvelulupauksen mukaisesti eli poistuvat laskulta palautusta seuraavalla

viikolla.

Jakelun rooli asiakkaan arjessa on keskeinen. Palveluedustaja toimittavat vaatteet, matot ja rullat
asiakkaan tiloihin ja kuljetuksen onnistuminen on edellytys palvelun onnistumiselle. Namé toimin-

not nakyvat asiakkaan arjessa ja muokkaavat jatkuvasti asiakaskokemusta suuntaan tai toiseen.

Asiakaskokemus muodostuu my0s digitaalisessa kohtaamisessa, joten teknologian kehittaminen
on oleellista asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta. On kehitettava olemassa olevaa teknolo-
giaa seka kehitettava uutta erinomaisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Kehitettavilta sovel-
luksista odotetaan tehokkuutta, virheettomyytta ja integroitavuutta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14—
17.)

Digitalisaation liittyvia kehitettavia osa-alueita on useita. Pilviteknologiat eli teknologiayritysten tar-
joamat valmiit alustat ja niiden hyodyntaminen liiketoiminnan eri osa-alueissa lahtee liiketoiminnan
tarpeista. Yha vain kiihtyvassa maarin kasvavan datan hallinta, keraaminen ja hyodyntaminen ovat
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen keskiossa. Tekoalyn avulla voidaan tehostaa ja no-
peuttaa erilaisia palvelutapahtumia. Asioiden internetilla (loT, Internet of Things) tarkoitetaan tek-
nologiaa, jossa kerataan tietoa laitteista ja koneista erilaisten sensoreiden avulla. Tiedon analysoi-
misen kautta palveluja voidaan tehostaa ja koneiden seké laitteiden toimintaa parantaa ja enna-
koida. (Gerdt & Eskelinen 2018, 19-23.)

Oleellista tietojarjestelmien kehittamisessé on niiden integroitavuus. Tiedon tulisi likkua eri jarjes-
telmien vélilld oikea-aikaisesti ja ilman manuaalisia vaiheita. Tietojen siirtymattomyys sirpaloitu-
neissa jarjestelmissa ei auta muodostamaan kokonaiskuvaa asiakkaan tilanteesta, ja taméa nakyy

lopulta huonona asiakaskokemuksena (Gerdt & Eskelinen 2018, 24.)

Myos Lindstromilla useiden eri jarjestelmien kaytto ja niiden sirpaleisuus tuo haasteita paivittaiseen
tyoskentelyyn ja se nakyy myos asiakaskokemuksessa. Asiakaspolun alusta saakka asiakaskoke-
mus muodostuu myods niiden digitaalistenjarjestelmien kautta, joita asiakas kayttaa. Jarjestelmien
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kéaytettavyys, nopeus ja selkeys vaikuttaa asiakkaan kokemaan digitaaliseen asiakaskokemuk-
seen. Yrityksen nettisivut ja sosiaalisen median alustat muokkaavat asiakkaan kasityksia yrityk-
sesta seka luovat odotuksia yritysta kohtaan. Palvelun alettua, sahkdisen palvelukanavan, eLind-

stromin kaytosta syntyy erilaisia asiakaskokemuksia.

Sisaisien tietojarjestelmien toimivuus ja selkeys tukevat asiakasrajapinnan onnistumista tai epaon-
nistumista asiakaskokemuksen luomisessa. Ovatko myyntimateriaalit ajan tasalla, myyvia, selkeita
ja helposti 0ydettavissa, 10ytyvatkd mallistot ja esitykset jarjestelmistd, tiedetd@nkd mista kaikki

tieto |6ytyy ja osataanko jarjestelmia kayttaa.

Kaikki edella mainitut suorat ja epasuorat toiminnot vaikuttavat siihen millainen asiakaskokemus
asiakkaalle rakentuu. Sisainen yhteistyd ja kommunikaatio kaikkien osastojen valilla on ensisijaisen
tarkeda palvelun onnistumisen kannalta. Asiakaskokemus ei ole vain myynnin ja markkinoinnin

asia, vaan kaikilla on rooli asiakaskokemuksen rakentumisessa.

2.3 Asiakaskokemus strategiana

Asiakaskokemus strategiana ei ole jonkin yksittaisen osaston projekti vaan kokonaisvaltainen na-
kemys tavoiteltavasta kokemuksesta ja tavoista, jolla se saavutetaan. Jotta asiakaskokemusta voi-
daan johtaa tulee yrityksessa olla jaettu ymmarrys mita asiakaskokemus on. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020. 50.)

Loytana ja Korkeakoski toteavat, etta asiakaskeskeisen strategian ydin on uuden innovointi asia-
kaslahtoisesti. Innovointi lahtokohtana pitaisi siis olla asiakas, ei niinkaan kilpailijat ja kilpailuedun
kasvattaminen. Yritys voi innovoida oman toimintansa asiakaskeskeisemmaksi poistamalla turhia
siiloja, jotka estavat parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen saavuttamisen. Strateginen paatos
asiakaslahtoisesta innovoinnista ei riita, vaan uusi ajattelutapa tulisi omaksua laaja alaisesti koko
organisaatiossa. (2014, 30-33)

Jos yritys haluaa ottaa strategisessa paatoksenteossa asiakaskokemuksen keskioon edellyttaa se

syvéllista lahtotilanteen ymmarrysta — nykytila analyysia. Analyysi olisi hyva tehda kilpailijaymparis-
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ton muutoksesta ja asiakaskokemuksen nykytilasta. Sisdinen kyvykkyyden arvioinnissa tulisi huo-
mioida yrityksen strategia asiakaskokemuksesta, johtaminen, asiakasymmarrys, asiakaskokemuk-
sen suunnittelu ja mittarit seka kulttuuri ja henkilosto. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32, 34, 37-38.)

Saarijarven & Puustisen mukaan vastuu asiakaskokemuksesta tulisi kuulua aina toimitusjohtajalle
ja viime kadessa hallitukselle. Operatiivisen toteutuksen vastuu on roolitettu muualle. Strategisen
suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen erot on hyva sisaistaa, jotta asiakaskokemuksen johtami-

sesta tulee konkreettinen tapa ajatella liketoimintaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 38.)

Lahtokohta asiakaskokemuksen suunnittelussa tulisi olla oikeiden kohderyhmien maarittaminen.
Kun yritys maarittelee millaisia asiakasryhmia varten se on olemassa, voidaan alkaa suunnittele-
maan millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Kun kohderyhmat ovat selkeasti maaritelty voidaan
strategisen suunnittelun kautta maarittda millaista asiakaskokemusta eri asiakasryhmille tavoitel-
laan ja millaisin kilpailukeinoin. Operatiivisen johtamisen tulisi maarittaa ne tavat, jolla tavoiteltava
asiakaskokemus kaytanndssa toteutetaan. Operatiivinen nakdkulma kytkee asiakaskokemukseen
yrityksen useat tasot, joille johtamisjarjestelman pitaisi tarjota kirkas selked nakyma siita millaista
asiakaskokemusta tavoitellaan. Lisaksi tavoitellun asiakaskokemuksen toteuttamiseen vaadittavat
edellytykset tulisi olla saatavilla: tietojarjestelmat, osaaminen ja koulutus seka palkitsemis- ja kan-
nustinjarjestelmat. Kaikilla operatiivisen tason henkilgilla tulisi olla yhteinen tavoite. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 46-48, 125.)

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen kasite eli CEM, Customer Experience Management, yleistyi 2000-
luvun loppupuolella. Sen ensimmaisena edeltdjana voidaan pitaa laatujohtamisen kasitetta 1950-
luvulla, joka 1980-luvulle tultaessa oli vakiintunut kasitteeseen TQM, Total Quality Management.
Laatujohtamisen ja TQM:n johtoajatuksena oli, etta laatua tulisi parantaa jatkuvasti yrityksen kai-
kissa eri osa-alueissa. Iso osa laatujohtamista ovat tana paivana ISO-standardien mukaiset audi-
toinnit. (Loytana & Kortesuo 2011, 20.)

1990-luvulla yleistynyt asiakassuhdejohtamisen malli on yksi laajimmin levinneisté johtamisen aja-

tusmalleista. Sen perusajatuksena on systemaattinen asiakastiedon keraaminen, analysointi ja

asiakaskannan segmentointi pyrkimyksena kasvattaa asiakassuhteen arvoa ja yrityksen tuottoa.
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Tietojarjestelméalla, josta puhutaan arkikielessa myos nimellda CRM, on tarkea rooli asiakassuhde-
johtamisen toteuttamisessa. Jarjestelmaan kootaan tietoa asiakkaasta koko asiakassuhteen kes-
ton ajan. (Loytana & Kortesuo 2011, 20-21)

Asiakaskokemuksen johtaminen on holistisempi ja laaja-alaisempi kasite kuin edeltajansa CRM.

Loytana & Kortesuo (2011) kuvailee asiakaskokemuksen johtamisen olevan kokonaisvaltainen
ajattelutapa, joka huomion kaikki yrityksen osa-alueet ja vaati vahvaa visionaarista osaamista. Kay-
tanndssa johtaminen on toimintatapojen ja prosessien uudistamista ja systemaattista kehittamista.
Asiakaskokemuksen johtamisen paamaara on luoda merkityksellisia kokemuksia asiakkaille ja

maksimoida yrityksen asiakkaalle tuottama arvo. (14, 21-22, 175).

241 Johdetun asiakaskokemuksen kautta arvoa asiakkaalle

Asiakaskokemukset voivat olla joko satunaisia, ennalta odotettavia tai johdettuja kokemuksia. Joh-
dettu asiakaskokemus luo asiakkaille merkityksellisia kokemuksia ja téta kautta asiakkaalle tuotettu

arvo maksimoidaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 51, 54.)

Journal of Business Research (2020) artikkeli méaarittelee yhdenlaisen asiakaskokemuksen johta-
misen mallin seka haasteet joihin asiakaskokemuksen johtamisessa tormataan. Mallin mukaan joh-
tamisessa on huomioitava asiakassuhteen eri tasot ja asiakkaiden erilaiset tarpeet. Tarpeet voivat
olla erilaisia saman asiakkuuden sisalla riippuen siita, milla tasolla yhteistyokumppani asiakasyri-
tyksessa toimii. Samat asiat eivat valttamatta ole merkityksellisia paattajalle ja tyontekijalle. Jos
asiakkaan tarpeita ei ymmarreta, tavoitellaan vaaranlaista asiakaskokemusta asiakkaan nakokul-
masta ja nain syntyy aina huonoja asiakaskokemuksia. Kosketuspisteiden osalta on maariteltava
niiden tarkeys asiakaskokemuksen syntymiselle ja se, kenen hallussa ne ovat. Taman jalkeen voi-
daan suunnitella millaisilla toimenpiteilléa kosketuspistetta pyritdan hallitsemaan. Asiakaskokemuk-
sen johtamisessa on my6s hyva huomioida se, ettd asiakkaan tarpeet muuttuvat asiakassuhteen
edetessa. (Witell, Kowalkowski, Perks, Raddats, Schabe, Benedittini & Burton 2020.)

Kuten Ruusuvuoren tutkimuksessa (2017) todettiin, odotusten ylittaminen joskus oli tarkeaa ja ta-

kasi jatkuvuuden, mutta asiakkaille riitti, etta tehdaan mité on luvattu (48-51.) Odotukset ylittavan

kokemuksen elementit syntyva ydinkokemuksesta ja laajennetusta kokemuksesta. Ydinkokemus
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on se perustehtava, jonka vuoksi asiakas ostaa palvelun. Ydinkokemuksen puolustaminen on asia-
kaskokemuksen johtamisen ydin. Odotukset ylittdvan kokemuksen edellytys on, etta ydinkokemus
on kunnossa ja yritysten tulisi huomioida, etteivat uudet innovaatiot ja projektit vaaranna ydinkoke-
muksen luomista. Ydinkokemusta hairitsevia tekijoita voivat olla esimerkiksi resurssipula ja sisai-
sen ilmapiirin ongelmat. Poikkeamat ydinkokemuksen onnistumisessa, reklamaatiot, valitukset ja
irtisanoutuneiden asiakkaiden ja henkiloston motiivit antavat lisatietoa siita, millaiset asiat ydinko-

kemuksen onnistumista ovat hairinneet. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-64).

Ydinkokemus \
»  Perustehtéva
> Pystyttiva

toteuttamaan kaikissa
olosuhteissa
»  Puolustettava ja
varmistettava

\ Laajennettu kokemus

\ » lisapalvelut /
Odotukset ylittava kokemus
»  Henkilskohtainen, raatalsity
»  Aito, olennainen, oikea-aikainen
»  Arvoa tuottava

. > yllattava 3

Kuvio 5 Asiakaskokemuksen eri tasot (mukaillen Léyténé & Kortesuo 2011, 59-64).

Asiakaskokemuksen johtamisessa korostuvat rekrytointi, koulutus, se miten asiakaskokemusta mi-
tataan, ja miten siita palkitaan henkilostoa. Toteutusvaiheessa tyontekijoiden paivittaiset valinnat
ratkaisevat vime kadessa millaisia kokemuksia yrityksen asiakkaat kokevat. Tata kokonaisuutta
ohjaavat yrityksen strategiset valinnat. Tulosten nakokulmasta yrityksen on tarkeaa mitata kuinka
hyvin yrityksen tavoitteet, ja asiakkaiden kokemukset kohtaavat ja lisaksi, kuinka asiakaskokemuk-
sen johtaminen on onnistunut. Mittaamisen tulosten perusteella yrityksen on maariteltava tavoit-
teensa aina uudelleen asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyen, silla asiakaskokemuksen johta-

misen tulee olla jatkuvaa. (LOytana & Kortesuo 2011, 170-179.)

B2b asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka asiakasyritykselle on-
nistutaan luomaan arvoa eli kuinka hyvin palvelut mahdollistavat ja tukevat asiakasyrityksen onnis-
tumista omissa tavoitteissaan. Loytana ja Korkiakoski (2014) jakavat asiakkaalle luotavan arvon
neljaan eri tyyppiin. Selkeimpana hahmotettavissa on taloudellinen arvo eli palvelun mahdollisim-
man pieni kustannus asiakkaalle. Kilpailun kannalta pelkkaan taloudelliseen arvoon tukeutuminen

voi olla haastavaa silla hinta voidaan kopioida ja alittaa. Toiminnallisella arvolla asiakas saastaa



aikaa ja vaivaa kayttamalla tuotteita tai palvelua. Toimintavarmuus- ja luotettavuus seka kokonais-
valtainen laatu ovat téllaisia toiminnallista arvoa tuottavia elementteja. Nama arvot ovat myos suh-
teellisen helposti kopioitavissa kilpailijoiden toimesta. Symbolisilla arvoilla edesautetaan asiakkaan
persoonan ilmaisua ja yhteenkuuluvuutta muiden kayttajien kanssa. Brandin rakentamisella on
tassa arvossa erityinen merkitys. Kilpailun nakékulmasta emotionaaliset arvot ovat ainutlaatuisia.
Tallaisia ovat ne tunnekokemukset, joita syntyy asiakkaan palvelupolulla. Emotionaalisiin arvoihin
vaikuttaminen edellyttad yritykselta kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista. (Léytana &
Korkiakoski 2014. 18-21.)

24.2 Asiakasymmarryksen kautta parempi asiakaskokemus

Asiakasymmarryksen kautta voidaan tarjota asiakkaan liketoimintaan lisdarvoa, joka puolestaan
johtaa parempiin asiakaskokemuksiin. Pelkkd ymmarrys ei riitd, vaan yrityksella tulee olla kyky ke-
hittaa liketoimintaansa tdman ymmarryksen perusteella. Asiakasymmarryksen hyddyntaminen ke-
hittdmisessa on haastavaa, ei tiedon puutteen vuoksi, vaan eri paikkoihin jakautuneen tiedon
vuoksi. Johtopaatokset ja kokonaiskuva tilanteesta ei valttamatta [0yda palvelunkehittajien tietoi-
suuteen. (Arantola & Simonen 2009. 4-5, 21.)

Myds Lindstromilla tietoa asiakkaista on valtavasti ja pirstaloituneena useaan eri paikkaan (kuvio
6).

CRM
jarjestelmaan
tallennettu
asiakastieto

Asiakasyhteistyo
; ohjausryhmaét,
innopajat

Tableu
raportointi

Asiakas-

YmMmarrys

Automaattisesti
tallentuvat
Hiljainen tieto tiedot: web
selailu,
eLindstrém

Asiakaskokemus
mittarit;
WheelQ

Kuvio 6 Asiakasymmérryksen Iéhteet kohdeyrityksessé.
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CRM jarjestelmaan tallennetaan kohtaamiset asiakkaan kanssa, asiakashoitosuunnitelmat ja kaikki
saatavilla oleva taustatieto asiakkaasta. Jarjestelmaan kirjataan myos asiakaspalautteet, jotka ovat
tulleet suoraan asiakaspalveluun, asiakashoitoon tai myyntiin. Toinen jarjestelma, WheelQ, mittaa
asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta jatkuvasti kyselyilla kohtaamisten jalkeen.Business In-
telligence koostuu paaosin raportointiohjelman tuottamista liiketoiminnan tunnuslukujen raportoin-
neista. Hiljaista tietoa eli henkiloston kokemusperaista tietoa ja osaamista asiakkaista on valtavasti,

seka asiakasrajapinnassa etta tuotannossa on vuosikymmenien uria tehneitd inmisia.

Tekesin palveluliiketoiminnan kehittamisen katsaus vuodelta 2009 raportoi tutkimuksesta, jossa
pyrittin ymmartamaan henkilokohtaisen palvelukokemuksen merkitysta palvelukokonaisuudessa.
Tutkimuksen keskeinen sanoma oli, etta kaikki asiakkaat eivat suhtaudu palveluihin samalla tavalla
ja yritysten tulisi 16ytaa optimaalisin tapa palvella asiakkaita asiakaskohtaisesti. Tutkimuksen muita
|6yddksiéa oli, ettd henkilokohtaisesti toimitetut palvelut aiheuttivat taloudellisia sidoksia vahvempia
sosiaalisia sidoksia ja jotkut asiakkaat kokivat saavansa lisaarvoa henkilokohtaisesta palvelusta.
Useat asiakkaat kuitenkin arvostivat enemman puhelimeen vastaamista kuin oma-aloitteista kayn-
tia asiakkaan luona paikan paalla. Tutkimuksen mukaan hyva b2b asiakkuussuhde edellyttaa asia-
kastyytyvaisyytta, lisaarvon tuottamista asiakkaalle ja vaikuttamista asiakkaan kaytokseen. Asia-
kasymmarryksen kautta voidaan palveluja skaalata oikein asiakassuhteen pituuden, laadun ja

luonteen vaatimalla tavalla. (Arantola & Simonen 2009. 10-11.)

Asiakasymmarryksen tulisi olla keskeinen tekemista ohjaava tekija palvelujen kehittamisessa.
Kannattavuuden nakokulmasta asiakasymmarrysta tulisi kasvattaa niin, etta ymmarretaan, mika
on kriittisinta kullekin asiakkaalle. On tarkasteltava tuotetaanko asiakkaalle palveluja, jotka eivat
tuota lisdarvoa asiakkaalle mutta tuottavat kuluja palvelun tarjoajalle. (Arantola & Simonen 2009.
6-8.)

2.5 Asiakaskokemuksen operatiivinen toteutus ja kehittaminen

Prosessi kohti asiakaskeskeista organisaatiota kulkee ensiaskeleiden ja kypsymisvaiheen lapi
kohti jatkuvaa kehityksen yllapitamista. Mité pidemmalla ollaan asiakaskokemuksen johtamisessa
sitd selkedmmin nakyvat myds hyodyt liketoiminnalle. Strategia on lahtokohta asiakaslahtoisyy-
delle mutta kuten kaikissa strategioissa olennaisinta on sen toteutus. (Loytana & Korkiakoski 2014,
36-37.)
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Ensiaskeleet asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittamisessa ovat muun muassa lupausten
antaminen asiakkaille ja mittareiden kayttoonotto. Kriittiset kohtaamispisteet asiakkaiden kanssa
tulisi olla selvilla ja suurimmat kipupisteet asiakaskokemuksen syntymisen kannalta tulisi olla pois-
tettu. Strateginen valinta asiakaskokemuksen kehittamiseksi tulisi olla selkea. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 37-38.)

Kypsymisvaiheessa asiakaskokemuksen vastuut tulisivat olla selvilla ja asiakaskokemus tulisi olla
edustettuna myos johtoryhmassa. Erilaiset muutosohjelmat, yrityskulttuurin muutoshankkeet ja
asiakaskokemuskompetenssin lisd@minen ovat ominaista kypsymisvaiheelle. Mittaaminen kehittyy
ja monipuolistuu edelleen kypsymisvaiheessa, ja mittarit koostuvat nyt seka asiakkaisiin liittyvista
mittareista, henkilostomittareista ja taloudellisten tulosten mittareista. Kehitystoimenpiteita suunni-
teltaessa ja toteutettaessa hydty asiakkaalle tulisi olla ensisijainen kriteeri ja sen jalkeen sisdinen
hyoty. Liiketoimintaa kvartaaleittain mitattaessa tahan kiteytyy asiakaskokemuksen johtamisen
haaste. Kehittamiseen laitetut panokset eivat valttamatta nay hetkessa ja vaativat pitkajanteisem-
paa aikajanaa. Kypsymisvaiheessa tulisi rakentaa kohtaamispisteita, jossa asiakkaan odotukset
ylitetaan. (Loytana & Korkiakoski 2014, 38-39.)

Kolmannessa johtamisen vaiheessa asiakaskokemus huomioidaan systemaattisesti kaikissa pro-
sesseissa ja innovointi arvon luomiseksi asiakkaalle on jatkuvaa. Tavoitteena on asiakkaan odo-
tusten systemaattinen ylittaminen. Tassa vaiheessa asiakaskokemus voidaan nahda yrityksen tar-
keimpana kilpailukeinona ja hinnoittelua voidaan tehda asiakkaille luodun arvon perusteella. (Loy-
tana & Korkiakoski 2014, 37-42.)

Toimeksiantajayrityksen osalta on tunnistettavissa useita eri vaiheita, joita on otettu kohti jatkuvan
kehityksen yllapitamista. Strategia ja tahtotila on hyvinkin olemassa, asiakaslupaukset on annettu
ja asiakaspolulla on hahmoteltu tarkeimmat kosketuspisteet. Asiakaskokemusta mitataan useasta
eri nakokulmasta; asiakas, henkilosto ja liiketoiminta. Meneillaan on yrityskulttuurin muutokseen
tahtdavia kehityshankkeita ja suurimpia kipupisteita poistavia hankkeita. Asiakaskokemuksessa
onnistuminen on sidottu tiettyihin kannustejarjestelmiin. Meneillaan on useita kehittdmisen hank-

keita, jotka vaikuttavat myos asiakaskokemukseen.
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2.5.1 Toimintatapojen vaikutus asiakaskokemukseen

Toimeksiantajayrityksen palvelut ja toiminnot ovat konseptoituja ja toimintoja ohjaa sadat erilaiset
prosessit ja toimintatavat. Asiakaskokemuksen nakokulmasta prosessien paivittdminen ajan tasalle

ja asiakkaan nakokulmasta on paikallaan.

Sisaisten prosessien tulisi luoda kehykset yrityksen toiminnalle mutta ne eivat saisi olla esteena
asiakaskokemuksen kannalta tarkeissa paatoksissa. Tehokkuuden parantaminen syvaan juurtu-
neiden sisaisien prosessien kautta ei takaa asiakkaalle parasta mahdollista kokemusta. Asiakkai-
den ostokayttaytyminen ja vaatimukset ovat muuttuneet valtavasti ja jos prosesseja ei paiviteta
vastaamaan tarvetta on vaarana, etta vaikka sisaltapain katsottaessa kaikki sujuu prosessien mu-
kaisesti, yrityksen toimintamallit eivat enaa tyydyta asiakasta. Suhtautuminen prosesseihin onkin

yksi asiakaskeskeisen yrityksen ilmentyma. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97,116.)

Prosessi ei

hoida asiakkaan Jokaisen tulisi
Prosessit Fokus ulospdin, tarpeita, tehda roolista
uskalletaan ei sisdisissa ihminen hoitaa. riippumatta
kyseenalaistaa. prosesseissa. Aito halu asiakastyota aika
palvelulla ajoin.

asiakasta.

Kuvio 7 Asiakaslahtoisen yrityksen elementit (mukaille Gerdt & Korkiakoski 2016, 118).

Keskeistd asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta on, etta asiakaskokemus méaarittaa kehitet-
tavat ydinprosessit ja osa-alueet. Asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen, henkildston valtaistami-
nen ja asiakaskokemuksen huomioiminen jo rekrytointi vaiheessa ovat keskeisessa roolissa kehi-
tyksen kannalta. Myds seuranta ja palkitseminen seka prosessit ja toimintatavat on otettava kehit-
tamisen keskioon. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97.)

Digitaalisuus tuo oman lisansa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Kysymys on kuitenkin edelleen
kokonaisuudesta joka koostuu yrityskulttuurista, sisaisista kyvykkyyksista, prosesseista, brandista
seka mittaamisesta. Kaikkien osa-alueiden kehittamisessa on huomioitava myos niiden digitaaliset
ulottuvuudet. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14)
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Sisaisien prosessien kehittdminen tehokkuuden, virheettdmyyden ja integroitavuuden suhteen on
erityisen tarkeaa. Sisaisien kyvykkyyksien huomioiminen tulisi aloittaa jo rekrytoinnin yhteydessa
ja jatko varmistaa koulutuksella ja ammattitaitoisella johtamisella. Yrityskulttuuri ilmentaa asennetta

ja jatkuvaa oppimista ja valtaistamista. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14.)

KULTTUURI SISAISET KYVYKKYYDET PROSESSIT BRANDI MITTAAMINEN

sAsenne *Rekrytointi sTeknologian sArvolupaus *Tavoitteellisuus
sV/altaistaminen *Koulutus hyadyntaminen * Luottamus *Jatkuvuus
spaztoksenteko +Johtaminen *Integrointi sAinutlaatuisuus *Suositushalukkuus
eJatkuva oppiminen *Resurssit sLapinakyvyys sTunnistettavuus (NPS)
*5Suoraviivaistaminen emerkityksellisyys

#Verkoston
johtaminen

Kuvio 8 asiakaskokemuksen kehittémisen elementit (Gerdt & Eskelinen 2018, 15).

2.5.2 Yrityskulttuurin vaikutus asiakaskokemukseen

Kuten edellisissa kappaleissa on kuvailtu, asiakaskokemus syntyy eri kohtaamispisteissa monessa
eri tasossa ja kokemuksen syntymiseen vaikuttavat yrityksen eri osastot. Tasta syysta myos asia-
kaskokemuksen johtamisen tulisi olla organisaation rajat rikkovaa. Vain silloin asiakaskokemusta
voidaan aidosti kehittda ja johtaa. Suuren yrityksen jaykat organisaatiorakenteet haastavat muu-
toksen viemista kohta yrityskulttuuria, jossa henkilosto ottaa vastuuta asiakaskokemuksen synty-
misesta. Gerd kirjoittaa, etté ylivoimainen asiakaskokemus syntyy kulttuurissa, jossa jokainen ko-

kee olevansa vastuussa asiakkaan palvelemisesta. (2016, 54-55, 64.)

Mennékseen eteenpain asiakaslahtdisen kulttuurin juurruttamisessa yrityksen tulisi tunnistaa milla
tasolla asiakaslahtoisyydessé ollaan menossa. Sen jalkeen kulttuuria voidaan lahteé suunnitelmal-
lisesti ja pitkakestoisesti rakentamaan ja juurruttamaan. Ylimman johdon tasolla tulisi olla henkild,
joka vastaa asiakaskokemus strategian edistamisesta. Johdon sitoutuminen asiakaskokemuksen
kehittdmiseen tulisi nakya myods aktiivisena osallistumisena asiakassuhteiden hoitamiseen ja ke-
hittamiseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 167-169)

Yrityskulttuuriin ja asiakaskokemukseen oleellisesti linkittyy myos tydntekijakokemus ja henkildston
tydssa viihtyminen. Asiakaskokemuksen nakokulmasta tuloksellisuuden ja hyvinvoinnin lahteet
koostuvat osittain samoista elementeista: tunteiden huomioimisesta, selkeydesta seka hyvasta joh-

tamisesta ja sujuvista prosesseista.
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Tyontekijakokemus on asiakaskokemuksen tavoin moniulotteinen kasite, johon tydpaikan asiat vai-
kuttavat laajasti. Kokemus syntyy eri kohtaamispisteissa ja vuorovaikutuksesssa tyonantajan ja
tyoympariston kanssa. Tyontekijakokemus ja asiakaskokemus linkittyvat toisiinsa usealla eri ta-
valla. Tyontekija on aina osa asiakaskokemusta alalla, jossa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa. Taten motivoituneet ja kyvykkaat tyontekijat palvelevat asiakkaita paremmin.
Vastavuoroisesti myos asiakkaiden kasitys yrityksen tyontekijoiden hyvinvoinnista vaikuttaa heidan
ostopaatokseensa. Jos tyontekijat voivat huonosti asiakas voi siirtaa asiointinsa muualle. Tyonte-
kijakokemuksen kehittamisella on myos selkeita liketoiminnallisia hyotyja. Hyva tydntekijakokemus
nakyy innovaatioina, asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja kannattavuuden kasvuna

seka vahempina laatuvirheing tuotannossa. (Huhta & Myllykangas 2021, 23-24.)

Tyontekijakokemukseen oleellisesti vaikuttavat tydnominaispiirteet eli tyon sisaltd ja siihen liittyvat
vaatimukset. Voimavaratekijoita ovat sellaiset tydssa olevat piirteet, jotka mahdollistavat tavoittei-
den saavuttamisen, tyydyttavat psykologiset perustarpeet (itsenaisyys, yhteisollisyys, kyvykkyys),
ja tukevat henkilokohtaista kasvua ja oppimista. Nama tekijat motivoivat ja muodostavat positiivisia
vaikutuksia niin yksilon kuin koko organisaationkin kannalta. Tyon vaatimustekijat puolestaan ovat
niita tekijoita tyossa ja tydymparistossa, jotka heikentavat tyohyvinvointia. Tallaisia tekijoita voivat
olla mm. toimimattomat tyovalineet, epaselvyys vastuista, puutteellinen viestinta tai epamiellyttava
tyoymparistd. Nama tyon estevaatimuksen lisaavat kuormitusta ja uupumista seka heikentavat
tyossajaksamista. (Huhta & Myllykangas 2021, 134-135, 306.)

Vetovoimaisen tyopaikan, joka pystyy houkuttelemaan ja pitamaan tyontekijoita, tulisi pystya ra-
kentamaan myos vaikuttavia tyontekijakokemuksia. Tyontekijakokemusta parannetaan ymmarta-
malld mitd tyontekijat tarvitsevat suoriutuakseen tyotehtavistaan parhaalla mahdollisella tavalla ja
rakentamalla tydymparistosta ja tydsta naita tarpeita vastaava. Tama edellyttdd myos ymmarrysta

siita, mika on merkityksellista tyontekijoille. (Huhta & Myllykangas 2021, 17-19.)
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2.5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa koska se muodostuu tunteesta eika sen mittaami-
nen onnistu perinteisilla myynnin ja tuotteen mittareilla. Kytkemalla asiakaskokemuksen mittaami-
nen liiketoimintamittareihin saadaan asiakaskokemuksen kehittamiselle selkeat liketaloudelliset ta-
voitteet. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42.)

Kokonaiskuvan hahmottamiseksi asiakaskokemuksen mittareiden tulisi koostua kolmesta eri osa-
alueesta: asiakasmittarit, taloudelliset mittari seka henkilostomittarit. Asiakasmittarit voivat koostua
perinteisen asiakastyytyvaisyysmittarin lisaksi suorista mittareista, jotka mittaavat kokemusta pian
kohtaamisen jalkeen. Yksi tallainen mittari on Net Promoter Score (NPS). Se mittaa kohtaamisen
onnistumista suosittelevuuden n@kokulmasta. NPS mittari kysyy asiakkaan halua suositella yri-
tysté asteikolla 1-10. NPS lasketaan vahentamalla arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosit-
telijoiden prosentuaalisesta osuudesta. Tulosten perusteella asiakkaat jaetaan arvostelijoihin (1-
6), neturaaleihin (7-8) ja suosittelijoihin (9-10). (Loytana & Korkiakoski 2014, 53-59.)

Suositeltavuuden lisaksi muita aktiivisia asiakaskokemuksen mittareita, joita Lindstrdmkin kayttaa,
ovat jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa ja asiakastyytyvaisyystutkimukset. Passiivisia
keinoja on muun muassa kohtaamisten analysointi, sosiaalisen median seuranta ja reklamaatioi-
den analysointi. Erityisesti, reklamaatioiden analysointi olisi hyva olla jatkuvassa seurannassa
koska reagointi ongelmatilanteissa on erityisen tarkeaa asiakaskokemuksen muodostumisen kan-
nalta. Oleellista mittaamisessa tulisi olla, ettei mitata vain tavan vuoksi vaan kaiken mittaamisen

perusteella tulisi kehitté asiakaskokemusta ja johtamista. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

Asiakaskokemukseen liitettyjen talouden mittareiden osa-alueet voivat mitata asiakashankintaa,
asiakaspysyvyytta ja tehokkuutta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 62-62.) Mittareita, jossa onnistu-
nut asiakaskokemuksen johtaminen nakyy, on hyva seurata yhdessa asiakaskokemusmittareiden
kanssa. Téllaisia mittareita on lukuisia ja ne liittyvat niin myynnin asiakaskohtaiseen kasvuun, te-
hokkuuteen, kannattavuuteen, l&pimenoaikoihin seka asiakassuhteen pituuteen. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 204-208.)

Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt olisi hyva esittaa saastoiné ja tuottona asian konkretisoi-

miseksi. Esimerkiksi erilaisten asiakaspalvelutilanteiden ja reklamaatioiden kasittelyn kustannusten
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avaaminen tuo konkretiaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 158-
159.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen kiinnitetaan enenevassa maarin huomiota myos Lindstromilla.
Asiakaskokemusta kokonaisuudessaan mittaava cx-indeksi on kytketty johdon tulospalkkaukseen
ja viime aikoina cx-indeksia seurataan myds tuotannossa tehokkuus- ja tuottavuusmittarien rin-
nalla. (lvola, 2021).

Lindstrom mittaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta WheelQ nimisen yrityksen tuottamalla
ohjelmistoratkaisulla. Kyseessa on pilvipohjainen ohjelmistoratkaisu, jonka tuottaman tiedon avulla
asiakaskokemusta johdetaan (WheelQ 2021. Haettu 9.10.2021). WheelQ on kaytossa Lindstro-
mill& globaalisti ja sita on kaytetty muutamia vuosia. Mittareiden implementointi on kestanyt pitkaan

ja tyo on edelleen kesken (Ivola 2021).

Asiakaskokemukseen erikoistunut Forrester konsulttiyritys maarittelee cx:n muodostumista seu-
raavasti: cx-indeksi muodostuu asiakaskokemuksen laadusta ja asiakasuskollisuudesta. Laatu ra-
kentuu tehokkuuden, helppouden ja tunteen kautta. Asiakasuskollisuus on asiakkaan arvio toden-
nakoisyydelle jatkaa asiakkuutta, aikomusta kasvattaa ostosten maaraa seka todennakoisyytta
suositella. (Killstrom 2020, 58.)

Lindstromilla cx-indeksi muodostuu kyselyista, jotka mittaavat asiakkaan kokemusta palvelun help-
pouden, luotettavuuden, ongelmanratkaisun, tarpeiden ymmartamisen, palvelu asenteen seka suo-
siteltavuuden nakokulmasta. Kokemusta mitataan erilaisten kosketuspisteiden jalkeen. Tallaisia
ovat kontaktit yrityksen edustajan eli asiakaspalvelun, myyjan tai asiakasvastaavan kanssa. Onbo-
ardissa eli aloituksessa onnistumista kartoitetaan kyselylla noin 6 viikkoa aloituksen jalkeen. On-
board sisaltaa useita eri kosketuspisteitd kaupan tekemisesta palvelun aloitukseen ja tuotteiden
toimitukseen. Kohtaamisista riippumaton laajempi Customer Succes kysely lahtee viikoittain eri
asiakkaille niin, etta jokainen asiakas saa kyselyn kerran vuodessa. Cx-indeksi on naista kyselyista

muodostuva keskiarvo.
Suosittelevuutta mitataan Lindstromilla laajan Customer Succes - asiakastyytyvaisyyskyselyn yh-

teydessa seka Onboardeissa eli aloituksien yhteydessa. Kokonais-nps on naiden kahden nps:n

kyselyjen keskiarvo. Kuviossa 9 on avattu yrityksen cx-indeksin osa-alueitta.
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ASIAKAS-

TAPAAMISET KONTAKTI PAIVELUJEN _
TYYTYVAI-

FECETO FACE ASIAKAS- ALOITUKSET

TAI VIRTUAALI PALVELUUN (NPS) SYYSKYSELY

[NPS}

Kuvio 9 Cx-indeksin muodostuminen kohdeyrityksessa.

Kohtaamiset asiakkaan kanssa herattava aina tunteita, jotka vaikuttavat oleellisesti asiakaskoke-
mukseen. Tapaamisissa olisi hyva herattaa tunteita, jotka vaikuttava positiivisesti asiakasuskolli-
suuteen. Killstrom kirjoittaa tutkimuksesta, jossa tarkasteltiin uskollisuuden luomista emotionaalis-
ten ja rationaalisten tekijoiden kautta. Tutkimuksen keskeisia loydoksia oli, ettd emotionaalisella
yhteydella yritykseen tai brandiin oli suurempi merkitys kuin rationaalisilla tekijoilla. Konsulttiyritys
Forresterin asiakaskokemustutkimus 2018, tukee kasitysta tunteiden vaikutuksesta asiakasuskol-
lisuuteen. Tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksen kuusi tarkeinta tunnetta olivat: ymmarretyksi
tulemisen tunne, luottavainen, kiitollinen, onnellinen, kunnioitettu ja arvostettu. Tutkimukset naytta-
vat, etta tunteet eivat ohjaa vain kuluttajien paatoksia ja vaikka yritykset nojaavat enemman ratio-
naalisiin paatoksiin, myds tunnesiteelld on merkitysta. Killstromin raportoimassa tutkimuksesta,
globaaleilta yritysjohtajilta kysyttiin tunteiden roolista paatoksenteossa. Yli puolet (58 %) luottivat
vaistoonsa ja 28 % intuitioon ja tunteeseen tehdessaan paatoksia. 76. (Killstrom 2020, 32, 62, 70,
76.)

Yrityksen CRM jarjestelmaan kirjatut palautteet ovat asiakaspalvelun, asiakasrajapinnassa tyos-
kentelevien ja asiakaspalvelun laadusta vastaavien henkildiden vastuulla. WheelQ jarjestelma ei
kommunikoi yhteen CRM palautejarjestelman kanssa. WheelQ jarjestelmasta pitda mekaanisesti
kirjata palautteita CRM jarjestelmaan, jotta siita jaa jalki asiakkuuden taakse. CRM — jarjestelmaan

kirjatut palautteet eivat siis vaikuta cx-indeksiin.
Henkilostomittarit ovat asiakaskokemuksen mittariston kolmas osa-alue. N&illa mittareilla voidaan

mitata sita, kuinka hyvin asiakaskokemuksen strateginen tavoite konkretisoituu muutokseksi hen-
kildston keskuudessa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 53, 64).
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Koska asiakaskokemus muodostuu vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa, ei ole saman teke-
vaa, kuinka henkilosto voi ja viihtyy tydssaan. Henkilostomittarit antavat viitteita siita kuinka asia-
kaslahtoinen yrityksen kulttuuri todellisuudessa on ja kuinka asiakaslahtoisia yrityksen prosessit ja
toiminnot ovat ja toisaalta myo0s siita kuinka asiakaslahtdinen yrityskulttuuri on omaksuttu henkilos-

ton keskuudessa.

Lindstromilla tyontekijakokemusta mittaa Voice of Employee — tutkimus (VOE). Tutkimus toteute-
taan vuosittain. Tulokset kasitellaan esihenkildiden johdolla keskustellen ja tuloksista valitaan tar-
keimmat kohteet, joihin voidaan timeissa vaikuttaa. Valituista kohteista tehd@an toimenpidesuun-
nitelma. Kehitystoimenpiteiden onnistumista mitataan kvartaaleittain pulssitutkimuksella. Tyonteki-

jakokemusmittaria ei ole sidottu asiakaskokemusta mittaavaan cx-indeksiin.
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3 KEHITTAMISTYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kuvataan kehittamistyon etenemisprosessia mahdollisimman lapinakyvasti, selke-
asti ja ymmarrettavasti. Talla halutaan vahvistaa kehittdmistyon luotettavuutta ja perustella kaytetyt

tutkimusmetodit ja valinnat.

Kehittamistehtavan erilaiset vaiheet ovat nahtavissa kuvioissa 10. Kehitettavat osa-alueet selkey-
tyivat tyon edetessa, joten tyon eri osa-alueita tyostettiin hyvinkin limittain ja paallekkain.

Alustava
kehittdmistehtdvin
maarittely

Kehitysehdotusten Kehittamiskohteeseen
esittdminen perehtyminen teoriassa
toimeksiantajalle ja kdytinndssa

Kehittdmistehtdvan
Kehittimisehdotusten _ fajaaminen,
laatiminen lahestymistapa ja
[ENEEE

Empiirisen aiheiston
keruu ja analyysi eri
menetelmilld

Kuvio 10 Kehittdmistehtévén prosessi (mukaillen Ojasalo yms.2015, 24).

Tapaustutkimus valikoitua kehittamistehtavan lahestymistavaksi koska tutkimuksen yksikko eli ta-
paus on selkeasti rajattavissa ja tassa tapauksen muodostavat toimeksiantajayrityksen palvelu-
polku ja siihen sijoittuvat asiakkaan kokemukset. Tapaustutkimukselle on ominaista tiedon yhdis-
tely eri lahteista eli triangulaatio ja tassa tyossa samaa aihetta tarkasteltiin useista eri lahteista ja

nakokulmista.

3.1 Kehittamistehtivan etenemisvaiheet

Ajatus asiakaskokemukseen liittyvasta opinnaytetydsta kypsyi vuoden 2021 alkuvuoden aikana ja

aiheesta kaytiin alustavia keskusteluja tyonantajan kanssa kevaalla. Syvallisempi perehtyminen
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aiheeseen aloitettiin elokuussa 2021. Talldin tietoa haettiin sisisista jarjestelmista strategian ja
kaytdssa olevien mittareiden osalta. Samoin aloitetiin aiheesta kirjoitettuun kirjallisuuteen tutustu-

minen.

Ensimmainen haastattelu yrityksen edustajan kanssa oli niin sanottu avoin haastattelu. Tassa avoi-
messa haastattelussa perehdyttiin syvallisemmin yrityksen kayttamiin asiakaskokemusmittareihin
johtamisen toimintatapoihin seka asiakaskokemuksen sen hetkisiin haasteisiin. Avoimessa haas-
tattelussa haastateltava voi vapaasti kertoa nakemyksiaan kasilla olevasta aiheesta. Avoimen
haastattelun tarkoitus on kuitenkin saada haastateltavalta tietoa ja keskustelun edetessa haastat-
telija voi kysya lisakysymyksia ja tasmennyksia tarkeaksi kokemistaan asioista. (Anttila 1998.) Ta-
han menetelmaan paadyttiin koska haluttiin mahdollisimman rajaamatonta tietoa asiakaskokemuk-

sesta yrityksen edustajalta.

Yrityksen nakokulman jalkeen lahdettiin tutustumaan asiakaskokemusmittareiden tuloksiin. Cx-in-
deksi muodostuu kohtaamisten jalkeisten kyselyjen tuloksista seka asiakastyytyvaisyyskyselyn tu-
loksista. Indeksin rinnalle avattiin asiakkaiden avoimet palautteet seka innopajojen materiaali. Avoi-
met palautteet ja innopajamateriaali analysointiin dokumenttianalyysin keinoin. Analyysia tehtiin
seka ensin aineistolahtoisesti ja tyon edetessa analyysia ohjasi tyon teoreettinen viitekehys. Tal-
laista teoriasidonnaista paattelya kutsutaan abduktiiviseksi paattelyksi eli tutkijan ajatteluprosessia

ohjaa seka aineisto, etta aikaisempi teoriatieto (Puusa & Juuti 2020, 51).

Kaytannossa kaikki avoimet vastaukset siirrettiin Exceliin ja tiivistettiin niin, etta palautteesta poi-
mittiin aihe johon palaute liittyi. Palautteiden aiheet laitettiin teemojen alle. Teemat muodostuivat

seka aineiston etta asiakaskokemukselle viitekehyksen perusteella oleellisten asioiden ymparille.

Asiakaskokemusmittareita ja palautteita analysoitaessa kavi ilmi, etta palautteista oli haastava erot-
taa mita palvelua palaute koski koska useimmilla asiakkailla on useita palvelujamme kaytossa.
Taten tydssa luovuttiin siité rajauksesta, etta keskityttaisiin vain tydvaatepalvelun asiakkaiden asia-
kaskokemukseen. Loka-joulukuussa 2021 keskityttiin palautteiden ja innopajamateriaalin tutkimi-

seen ja jasentamiseen.

Maaliskuussa 2021 pidettiin myyntikokouksen yhteydessa tyopaja, jossa kasiteltiin asiakaskoke-
musta. Kehittamistyon tekija valmisteli esityksen taman kehittamistyon viitekehyksen pohjalta. Esi-
tyksessa kasiteltiin asiakaskokemuksen muodostumista, Lindstromin asiakaspolkua seka hyvan
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asiakaskokemuksen muodostumista yleisella tasolla. Ryhmissa pohdittiin oman toiminnan vaiku-
tusta asiakaskokemukseen. Asiakaskokemustyopajan avulla kaytiin vuoropuhelua ja osallistettiin
tulosyksikon toimihenkilot miettiman asiakaskokemuksen kokonaisuutta. Tyopaja toi mukaan vuo-
rovaikutusta eri tahojen kanssa ja lisasi myos asiakasrajapinnan tietoisuutta asiakaskokemuksen

olemuksesta.

Haastattelujen avulla haluttiin I0ytaa syyseuraus suhteita eli millaisten toimintojen seurauksena
asiakaskokemus ei ole ollut paras mahdollinen. Haastattelussa haluttiin my6s kartoittaa asiakasra-
japinnassa tyoskentelevien henkildiden kokemusta yrityksen asiakaslahtoisyydesta. Tama antaa
viitteita siitd, kuinka hyvin yritys on onnistunut maastouttamaan yrityksen strategiaa asiakaskoke-
muksesta. Teemojen liséksi mietittiin valmiiksi lisdkysymyksia seka teorian, ettd palautteiden pe-

rusteella, jotta turvattiin riittdva tiedonsaanti.

Teemahaastattelussa on tarkea turvata tarvittavan tiedon saanti hahmottelemalla teema-alueita ja
kysymysmuotoja tarpeeksi pitkalle. Keskustelun pitaa kohdistua ongelmien kannalta keskeisiin asi-
oihin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 103.) Tassakin kehittamistehtavassa, riittdvan tiedonsaannin tur-
vaamiseksi ja keskustelun pitamiseksi kehittamistehtavan kannalta keskeisissa aihealueissa, tee-
mojen lisaksi laadittiin lisakysymyksia. Naita teemoja, aihealueita seka lisakysymyksia mietittiin
yhdessa yrityksen edustajien kanssa. Teemoja ja lisakysymyksia peilattiin teoriaan asiakaskoke-
mukseen vaikuttavista asioista seka myds nykytila-analyysissa esiin nousseisiin aihealueisiin ja
kipukohtiin. Haastattelun teemoja ja lisakysymyksia testattiin yrityksen ulkopuolisella henkilolla,

jonka tyonkuva on hyvin samankaltainen kuin osalla haastateltavista.

Haastattelut toteutettiin huhti-toukokuun aikana. Ennen haastatteluja perehdyttiin haastatteluteknii-
koihin kirjallisuuden avulla. Asiakasmarkkinoinnista haastateltiin seitsemaa henkil6a. Edustettuina
oli seka myynti etta asiakashoito. Kaiken kaikkiaan asiakasrajapinnassa Pohjois-Suomen tulosyk-
sikdssa tyoskentelee kolmetoista henkilod, tutkimuksen tekija mukaan luettuna. Haastattelut pituus
vaihteli 30 minuuttista 90 minuuttiin, keskiarvon ollessa 65 minuuttia. Kaikki haastattelut nauhoitet-

tiin ja litteroitiin analyysia varten.

Haastattelut keskittyivat asiasisaltoon, joten niita ei ollut tarpeen litteroida sanasta sanaan. Haas-
tattelut tehtiin tyon loppuvaiheessa, joten haastattelija oli hyvin perehtynyt tutkittavaan ilmioon. Pe-
rusteellinen perehtyminen tutkittavaan ilmioon helpottaa lisakysymysten valmistelua ja auttaa tut-
kijaa keskittymaan aiheeseen. (Ruusuvuori & Nikander ym.2010, 378, 424). Litteroidut haastattelut
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purettin haastattelun teemoihin, joita analysointiin ja niista tehtiin yhteenvetoja ja muodostettiin

kokonaisnakemys tutkittavasta ilmidsta haastateltavien nékékulmasta.

STRATEGIAAN

TUTUSTUMINEN HAASTATTELUT, LTITERCINTI

1A ANALYYSI YHTEENVETO

. ASIAKASKOKEMUS TYOPAIA
e MITTAREIDEN, AVOIMIEN ASIAKASKOKEMUKSEN
ASIAKASKOKEMUKSESTA PALAUTTEIDEN JA MUODOSTUMISESTA JA

HAASTATTELYKYSYMYSTEN
LAATIMIMEN 1A

JOHTOPAATOKSET JA
SERVICE BLUEPRINTIN HETINEL B EE T
LAATIMINEN

TESTAAMINEN

ASIAKASKOKEMUS MITTARIT INNOPAJAMATERIAALIN OMAN TYON
YRITYKSEN EDUSTAJIAN LLER B VAIKUTUKSESTA

AVOIN HAASTATTELU

Kuvio 11 Kehittdmistehtavan etenemisvaiheet.

Lopuksi nakokulmat koottiin yhteenvedoksi ja haastattelujen tukemana tehtiin serviceblueprint-mal-
linnus. Sen perusteella pystyttin hahmottamaan ne pisteet palvelupolulla, joita kehittamalla asia-

kaskokemukseen voitaisiin vaikuttaa.
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4 ASIAKASKOKEMUKSEN NYKYTILA

Tassa kehittamistyossa lahdettiin kartoittamaan asiakaskokemuksen nykytilaa Pohjois-Suomen tu-
losyksikossa seka tunnistamaan siihen vaikuttavia keskeisia tekijoita. Tarkoituksena oli selvittaa
keskeisimmat asiakaskokemukseen vaikuttavat kehityskohteet, joihin voidaan paikallisesti vaikut-

taa. Kehittamistyon keskeisimman kysymykset ovat:

1. Mika on Pohjois-Suomen tulosyksikon asiakaskokemuksen nykytila?
2. Mitka ovat asiakaskokemukseen vaikuttavia keskeisia tekijoita, joihin voimme vai-

kuttaa paikallisesti?

Asiakaskokemuksen lahtotilanteen ymmartaminen on kehittamistyon lahtokohta. Yrityksen nako-
kulman antaa strategia ja asiakaskokemukseen liittyvat mittari seka prosessit ja toimintatavat. Ku-
viossa 12 asiakasmarkkinointi on sijoitettu yrityksen ja asiakkaan valimaastoon. He edustavat yri-
tysta, yrityskulttuuria, yrityksen toimintatapoja mutta tuntevat myos asiakkaansa. Asiakkaan nako-
kulman antaa cx-indeksi ja asiakkaiden avoimet palautteet seka asiakasyhteistyossa keratty mate-

riaali.

® Strategia - asiakaslahtoisyys
e Mittarit ja mittaaminen

® Prosessit ja toimintatavat
Asiakasmarkkinointi
&myynti
* Cx indeksi
ASIAKAS * Avoimet palautteet

® Innopajat

Kuvio 12 Asiakaskokemuksen nykytila-analyysin léhteet.

Lahtétilanteen hahmottamiseksi haastateltiin yrityksessa pitkaan tyoskennellytta henkil6a, jonka
toimenkuva Quality Managerina, oli Iahimmin vastuussa asiakaskokemuksen kehittamisesta, pa-
lautteiden kasittelysta ja toimenpiteiden seurannasta. Haastateltavalla oli pitka kokemus yrityksen

palvelusta ja laaja nakemys my0s asiakaskokemuksen johtamisesta ja kehittdmisesta.
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Haastateltavan mukaan tulosyksikoissa on hieman toisistaan poikkeavia malleja asiakaskokemuk-
sen kehittamisen vastuissa. Vertailun tekeminen muiden yksikdiden kanssa olisi tarkeaa kehittami-
sen kannalta. Asiakaskokemuksen kehittamisen nakokulmasta asiakastyossa tulisi paasta proak-
tiiviseen toimintaan nykyisen reaktiivisentoiminnan sijasta. Tama haaste on seka resurssikysymys
etta ammattitaidon ja osaamisen kehittamisen kysymys. Kommunikaation nopeus on haastatelta-
van mukaan myos resurssikysymys. Yhtena isona kehityskohteena asiakaskokemuksen kannalta
on toimintavarmuuden lisadminen ja tietojarjestelmien kehittamisen yhtenaiseksi. Isossa kuvassa
kehittamisen haasteina on myos tehokkuusmittarit, jotka ohjaavat tekemista ja saattavat kapeuttaa

katsontakantoja. (Ivola 2021)

Oleellisempina asioina laadun ja asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta haastateltava piti
palautteiden jatkuvaa ja saanndllista purkamista, analysointia ja juurisyiden etsimista. Haasteena
tiheassa mittaamisessa Ivolan mukaan on se, kuinka saadaan asiakkaat antamaan palautetta ja
toisaalta taas resurssit palautteiden lapikdymiseen ja jatkuvaan analyysiin. Ivolan sanoin "avopa-

lautteet ovat lahjoja asiakkailta” joten niiden hyddyntdminen olisi ensisijaisen tarkeaa. (lvola 2021)

ERILAISET TOIMINTATAVAT TULOSYKSIKOISSA _,  VERTAILU (BENCHMARK) TOISTEN TULOSYKSIKOIDEN KANSSA KEHITTAMISEN TUEKSI

ASIAKASRAJAPINNAN AMMATTITAITO __,  RESURSSIT, KOULUTUS

TOIMINTAVARMUUS JA JARJESTELMAT > YHTEISNAISTAMINEN, INTEGROITAVUUS

TEHOKKUUSMITTARIT [ LAATUMITTARIT

PALAUTEJARIESTELMA > SAANNOLLINEN PURKAMINEN, ANALYSOINTI, TEHTYJEN TOIMEMPITEIDEN SEURANTA

Kuvio 13 Keskeiset kehittdmistarpeet ja haasteet (Ivola 2021)

41 Meneillaan olevat kehityshankkeet

Koko yrityksen tasolla asiakaskokemuksen kehittdmiseen on panostettu valtavasti. Meneillaan on
kehitysprojekti, jossa etsitaan ratkaisuja jarjestelmien sirpaleisuuteen ja kehitetdén kaytossa ole-
vien jarjestelmien integroitavuutta. Kehitysprojektin odotetaan vahvistavan yrityksen asiakaslahtoi-

syytta ja parantavan asiakaskokemusta.
Toimintavarmuuteen kehitellaan erilaisia ratkaisuja ja odotukset toimintavarmuuden kasvusta ovat

kentalla suuret. Toimintavarmuuden pettdminen on asiakasrajapintaa paljon tyollistava tyovaihe,
joka estaa osaltaan proaktiivisen toiminnan. Onnistuessaan, nama kehitysprojektit tulevat varmasti
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parantamaan asiakaskokemusta parantuneet toimintavarmuuden ja nopeamman reagoinnin

myota.

Yrityskulttuurin muutos kohti ihmislaheista, innostavaa ja valtuuttavaa kulttuuria etenee kulttuuri-
kapteeneiden ja peolpe-innopajojen kautta tulosyksikéihin. Innopajojen tavoitteena on lisata kes-
kustelua, avoimuutta ja yhteisollisyytta. Onnistuessaan kulttuurinmuutos tuo yrityskulttuuria asia-
kaslahtoisempaan suuntaan ja parantaa mahdollisuuksia erinomaisen asiakaskokemuksen luomi-

seen.
4.2 Cx-indeksi ja asiakaspalautteet

Asiakaskokemuksen mittaaminen on jatkuvaa, joten cx-indeksi elaa koko ajan. Kun tarkastellaan
vuoden 2021 mittaustuloksia kokonaisuutena, cx-indeksi on ollut 7,72 (kuvio 14). Indeksi muodos-
tuu kolmesta eri aihepiirista: helppouden tunne asioidessa yrityksen kanssa (Customer Effort
Score), asiakastyytyvaisyys (Customer Satisfaction) ja henkildston suoriutuminen (Employee Per-
formance). Suosittelevuus eli nps on ollut 21. Tavoitteet viime vuodelle olivat valtakunnan tasolla

cx 8 ja nps 50. Vuoden 2022 tavoitteet ovat cx 8,3 ja nps 35.

CX-mittarit ja tavoitteet

2021 (N=408) CURRENT YTD (N=149)

u customer efforts score  ® customer satisfaction = employee performance o m cx tavoite

Kuvio 14 CX indeksi 2021 ja alkuvuosi 2021.
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Jos tarkastellaan cx-indeksia yksittaisten kosketuspisteiden kautta (kuvio 14), parhaat onnistumiset
olivat yksittaisissa tapaamisissa. Asiakastyytyvaisyys jai 7,54:n ja palvelujen aloitukset saivat al-
haisimmat tulokset 7,3. Aloituksissa huonoimmat pisteet saivat toimitusaikataulun tarkkuus ja paik-

kansapitavyys seka kommunikaatio.

Mittaamispisteet

2021 (N=408) 2022 (N=149)

= asiak paamiset ™ asiakastyytyvaisyys 1 aloitukset

Kuvio 15 Kokonais-cx mittaamispisteissé

Jokaisessa asiakaskokemuskyselyssa on mahdollista antaa myds avointa palautetta. Avoimet pa-
lautteet selittavat kyselyissa annettavia arvosanoja, joten avointen palautteiden analyysi on tar-
keaa. Pelkka numeroarvosana ei kerro syyta asiakkaan kokemukselle. Avoimien vastaukset ovat

lahjoja asiakkailta ja niihin tulee kiinnittda huomiota (lvola 2021).

Avoimet palautteet kasiteltiin sisallonanalyysin keinoin, teemoittamalla. Vastaukset ajettiin Excel-
taulukkoon ja vastauksissa ilmenevat asiat koottiin oikean teeman alle. Avoimia palautteita analy-
soitiin yhteensa 145 kappaletta. Palautteet on annettu vuoden 2021 aikana. Avoimissa palautteissa
oli yksittaisia positiivisia kommentteja ja ne liittyivat peruspalvelun toimivuuteen seka yhteishenki-
|6n asiantuntijuuteen ja ystavallisyyteen. Suurin osa avoimista palautteista oli rakentavaa tai nega-

tiivista.

Helppous, tehokkuus, tavoitettavuus teeman palautteet koskivat yhteydenpitoa ja asioiden etene-
misen nopeutta. Palauteta annettiin siita, etta asiakaan yhteydenottoon ei vastattu ollenkaan, yh-
teyshenkiloa oli hankala tavoittaa ja yhteydenottoihin vastaaminen oli hidasta. Joustamattomuutta

arvosteltiin silloin kun asiakkaalla oli tarve tehda muutoksia kuljetuspaiviin joko oman toimintansa
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muuttuessa tai arkipyhina. Kolmanneksi arvostelluin kohde teeman sisalla oli eLindstromin vaikea
kayttoisyys, epaselvyys ja epaloogisuus. Avoimien vastausten perusteella asiakkaat myos kokivat,

etta heita pompoteltiin paikasta toiseen asioiden hoidon yhteydessa.

Toimitusvarmuus ja laatu teeman alla eniten palautetta annettiin palvelun toimivuuteen liittyvista
epaselvyyksista tydvaatepalvelussa. Asiakkailla oli tunne, etta vaatteita katoaa, ei palaudu pesu-
lasta ja vaatteita toimitettiin vaariin paikkoihin ja kaappeihin. Vaatteiden korjaamattomuus seka pa-
lautusten epaonnistuminen nousi esille tyovaatteiden osalta. Negatiivista palautetta annettiin pit-
kista toimitusajoista niin vaatteiden kuin mattojenkin osalta. Arvostelua kerasi myos laatuun liittyvat

asiat kuten vaatteiden viimeistely ja laitteiden toimimattomuus.

Viestinté ja proaktiivisuus teeman sisalla palautteet koskivat puutteellisen tiedottamisen seka
proaktiivisuuden puutetta. Asiakkaat kokivat, ettd muutoksista ei tiedotettu tarpeeksi eika tehdyista
korjaavista toimenpiteista ilmoitettu tai kuitattu asiakkaalle. Kokemus siita, etta yritys ei tiedota

muutoksista, uusista tuotteista ja yrityksen kuulumisesta oli lasna tassa teemassa.

Opastaminen teeman palautteet koskivat opastuksen puutetta tai palautteesta kavi ilmi, etta asia-
kas ei tiennyt miten toimia. Laskun vaikea tulkitseminen, opastus palveluiden toimivuuteen tai epa-

selvyys siita keneen olla yhteydessa olivat keskeisia palautteiden syita.

Reklamaatio tilanteiden hoitoa kuvailtiin hitaaksi ja hankalaksi. Asiakkaat kokivat, etta asiaa siirrel-
tiin henkilolta toiselle ja tilanteen selvittely kesti kauan. Tuotteita koskevat palautteet arvostelivat

lahinna vaatteiden istuvuutta, mallia seka kayttdomukavuutta.

Pohjois-Suomen tulosyksikossa parhaimpaan keskiarvoon asiakaskokemusmittareissa ylsi asia-
kasrajapinnan henkildiden onnistuminen (cx 8,16). Avoimissa vastauksissa asiakasrajapinnan on-
nistuminen omassa tydssaan nakyi siing, etta heita pidettiin asiansa osaavina, luotettavina ja ysta-
vallisind. Helppouden tunne asioidessa yrityksen kanssa eri kanavissa tai palvelun yhteydessé sai
alhaisimman lukeman cx kyselyssa (7,59). Tata tulosta tukevat myds avoimien kysymysten vas-
taukset hankalasta tavoitettavuudesta, joustamattomuudesta, eLindstromin hankalakayttoisyy-
desta. Palautteita antaneet asiakkaat kokivat, etté asioiminen ei ollut helppoa eika edennyt jouhe-

vasti.
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Ongelmat peruspalvelu toteuttamisessa, toimitusaikataulujen ja oikeellisten toimitusten suhteen,
nakyvat asiakastyytyvaisyyden keskiarvossa (7,40). Palvelu ja laatulupauksen toteutumisen epé-
onnistuminen laskevat asiakastyytyvaisyytta. Kommunikaatio ja viestinta seka hitaus palautteet
voidaan ajoittaa koko palveluketjun pituudelle, ennen ostoa vaiheesta oston jalkeiseen asiakas-
suhteen hoitoon ja kumppanuuden rakentamiseen. Palautteet reklamaatioiden hoidosta, proaktii-

visuudesta ja kayttajien opastuksen puutteesta ajoittuvat oston jalkeiselle asiakassuhdetasolle.

Kommunikaatio, viestintd, hitaus |

| Tavoittamattomuus, eLindstrémin
kaytettdvyys, joustamattomuus,
pompettelu asioiden hoidossa, hitaus |
! Pitk&t toimitusajat, hitaus, palvelulupausten pitaminen
kaikilta osin, toimitusten onnistuminen, reklamaatioiden
hoito, kommunikaatio

II |
Asiakkaan opastaminen ja arjen helpottaminen,
tuotevalikoima, kommunikaatio, proaktiivisuus

UNELMOIN  TUTKIN VERTAILEN HANKIN KAYNNISTAN ~ NAUTIN OSALLISTUN

Kuvio 16 Asiakaskokemuksen kipupisteet palautteiden perusteella.

4.3 Innopajoista asiakasymmarrysta

Asiakashoidon keskeiset tyokalut kumppanuuden vahvistamiseksi asiakasyhteistyossa ovat oh-
jausryhmat ja innopajat. Ohjausryhmissa lapikaytavat asiat sovitaan yhdessa asiakkaan kanssa ja
ne liittyvat yleensa palvelun toimivuuteen, tuotteisiin seka kustannuksiin. Kasiteltavat asiat ovat

hyvin konkreettisia ja kaytannon laheisia mutta yhteistyon kannalta tarkeita asioita.

Innopajat eli tulevaisuuden tyopajat ovat eraanlainen asiakasyhteistyon muoto Lindstromilla. Asi-
akkaalle lahtee ennakkokysely, jossa kartoitetaan asiakas yrityksen strategisia tavoitteita, keski-
naisen yhteistyon haasteita ja odotuksia seka tulevaisuuden iimidita, josta asiakas on kiinnostunut.
Kyselyn perusteella rakennetaan innopajan sisaltoa koskemaan niita aiheita, jotka asiakasta eniten

kiinnostaa.

Innopajojen materiaali antaa yritykselle arvokasta tietoa siita, mita asiakas yhteystyolta tulevaisuu-
dessa odottavaa ja mihin suuntaa palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittamisen suhteen pitaisi
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olla menossa. Tahan tyéhon analysoitiin 104 innopajan vastaukset kaikkien Suomen tulosyksikkd-
jen alueella. Pohjois-Suomen tulosyksikén alueen innopajojen kirjausmaarat jaivat alhaisiksi, joten

mukaan analyysiin otettiin muidenkin tulosyksikkojen innopajojen tulokset vuodelta 2021.

Suurimpana tulevaisuuden haasteena innopajoihin osallistuneet asiakkaat nékivat peruspalvelulu-
pauksen lunastamisen. Peruspalvelulla tarkoitetaan niita palveluun kuuluvia asioita, jotka vaikutta-
vat asiakkaan arkeen. Toimitetaanko oikeat tuotteet ajallaan sopimuksen mukaiseen toimituspis-
teeseen pestynd, huollettuina ja ehjind. Samat teemat nousivat esille WheelQ asiakaspalautteiden

analyysissa. Tarkeinta asiakkaalle on peruspalvelulupauksen lunastaminen viikosta toiseen.

Toiseksi eniten haasteita tulevaisuudessa nahtiin asiakaspalveluun linkittyvissa asioissa: tiedotta-
minen, opastaminen, proaktiivisuus ja tavoitettavuus. Asiakkaat kaipasivat proaktiivista otetta, in-
novointia ja ratkaisujen ehdottamista etukateen seka opastamista palvelujen kayttoon ja palvelun

hyotyjen tarkempaa avaamista kayttajille.

Yhtena tulevaisuuden haasteena asiakkaat nakivat kustannusten kehityksen. Kuinka pystytaan
palvelemaan asiakkaat kustannustehokkaasti. Kustannusten seurantaan kaivattiin ennakoita-

vuutta, lapinakyvyytta ja raportointia.
Asiakkaan tarpeet huomioiva tuotekehitys koettiin tulevaisuuden haasteena kuten myos palvemal-

lien kehittaminen asiakkaan muuttuviin tarpeisiin. Ketteryytta ja nopeutta korostettiin seka tuoteke-

hityksessa etta palveluiden kehittamisessa.
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TULEVAISUUDEN HAASTEET ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

vastuullisuus

ketteryys

kustannukset

tuotteiden ja palveluiden kehittdminen

asiakaspalvelun ammattitaito

peruspalvelulupauksen
lunastaminen:toimitusvarmuus ja laatu

Kuvio 17 Tulevaisuuden haasteet asiakkaan néakokulmasta.

Innopajoissa keskustellaan paitsi tulevaisuuden haasteista myds asiakkaan kiinnostuksen koh-
teista ja yhteistyon mahdollisuuksista tulevaisuudessa. Kaikista vastauksista kavi ilmi, etta vastuul-
lisuuteen, ymparistoon ja kiertotalouteen liittyvat asiat olivat asiakkaille merkityksellisia ja tarkeita.
Automatiikka ja robotiikka kiinnosti yleisella tasolla seka digitaaliset ratkaisut ja tekoaly. Nama olivat

teemoja, jotka asiakkaita puhututtivat ja kiinnostivat tulevaisuutta ajatellen.

Tekoalyn, robotiikan
ja automatiikan
tuominen palveluihin
ja tuotteisiin.
Digitaaliset ratkaisut

Asiantuntijuuden
Lisdarvoa esille tuominen,
asiakkaan vastuullisuuteen,
- lilketoimintaa ympdristoon ja
ifur.vaamlnen, n kustannuksiin liittyva
toimintavarmuus raportointi

Nopeus
muutoksissa,
peruspalvelujen

Yhteistydn
syventdminen uusiin
tuotteisiin, palveluihin
ja yhteistydmallien
kehittaminen

Kuvio 18 Asiakkaiden odotukset ja mielenkiinnon kohteet tulevaisuudessa.
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Asiakkaan odotukset tulevaisuuden yhteistyon osalta liittyivat useimmissa vastauksissa automatii-
kan, robotiikan ja tekoalyn tuomisesta tuotteisiin ja palveluihin niin, etta ne tehostaisivat, nopeuttai-
sivat ja helpottaisivat heidan arkeaan entista enemman. Yhteistyota haluttiin syventaa uusien pal-
velujen ja tuotteiden avulla. Kiinnostusta oli myos miettia uudenlaisia yhteydenpito tapoja. Digitaa-
lisilta ratkaisuilta odotettiin apua opastamiseen, osallistamiseen ja reaaliaikaisen tiedon tuottami-

seen asiakkaalle.

Asiakkaat toivoivat tulevaisuuden yhteistyolta sita, etta yritys toisi enemman esille omaa rooliaan
asiantuntijana kiertotaloudessa ja vastuullisuudessa. Toiveena oli, etta viestia vietaisiin asiakasyri-
tyksen eri tahoille, niin paattajille kuin loppukayttajillekin. Raportointia kaivattiin seka vastuullisuu-
den etta ymparisto osalta. Kustannusten ennakoiminen oli asiakkaalle tarkeaa ja tahankin toivottiin

lapinakyvyytta ja raportointia.

4.4 Asiakasmarkkinoinnin haastattelu

Asiakasmarkkinoinnin haastatteluilla pyrita@n syventamaan ymmarrysta asiakaskokemukseen vai-
kutavista keskeisita tekijoista, joihin voimme paikallisesti vaikuttaa. Lisaksi kartoitetaan sita hiljaista
tietoa asiakasyhteistyosta, joka eivat valttamatta nouse esiin muualla. Haastatteluilla halutiin myos
osallistaa asiakasrajapinnan henkilot asiakaskokemuksen kehittamiseen. Yhdessa nykytila-analyy-
sin kanssa, tavoitteena on antaa kehitysehdotuksia konkreettisista toimenpiteista, joita asiakasko-

kemuksen kehittmiseksi voitaisiin tehda Pohjois-Suomen tulosyksikdssa.

Opinnaytety0 rajattiin koskemaan vain Pohjois-Suomen tulosyksikkda ja tyossa lahdettiin kartoitta-
maan sellaisia toimenpiteita, johon voimme tulosyksikdssa vaikuttaa. Sen vuoksi haastattelun ra-
portoinnissa keskitytaan vain naihin asioihin. Keskusteluihin nousi toimitusaikojen vaikutus asia-
kaskokemukseen, digitaalisten palvelujen kehittamistarpeet seka sopimusten laatimisen vaikutus
palvelun aloituksien hitauteen. Myds esitteiden, hinnastojen ja yhtenaisten tarjousmateriaalien
puute puhututti. Naiden edella mainittujen asioiden kehittdminen on meneillaan, joten tassa yh-
teenvedossa pyritdan nostamaan esiin sellaisia asioita, joihin pystymme vaikuttamaan ripeasti

omassa tulosyksikdssamme.
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Haastattelun teemoja olivat yrityskulttuuri, asiakaslahtdisyys ja asiakasymmarrys, prosessit, ja toi-
mintatavat seka palautteet. Kaikkien teemojen alla oli lisakysymyksia, joilla varmistetiin kehittamis-

tehtavan kannalta oleellisten asioiden tiedonsaanti.

4.5 Yrityskulttuuri, asiakaslahtoisyys ja asiakasymmarrys

Haastateltavat nakivat yrityksessa asiakaslahtoisen palveluyrityksen elementteja. Tallaisia olivat
meneillaan olevat kehityshankkeet ja panostus toimintavarmuuden kehittamiseen. Asiakasyhteys-
tyossa pyrittiin ennakoimaan konkreettisesti asiakkaan tulevaisuutta ja sen mukana tuomia haas-
teita ja mahdollisuuksia. Innopajat koettiin tilaisuuksina asiakasymmarryksen hankkimiseen. Inno-
pajoissa oikean kohderyhman koettiin olevan edellytys sille, ettd innopajasta on asiakkaalle arvoa.
Epaselvaa kuitenkin oli, kuinka yritys hyodyntaa vai hyodyntaako innopajoissa syntynytta materi-

aalia.

Haastattelujen pohjalta voidaan sanoa, etta asiakaslahtoisesta strategiasta ja monista meneillaan
olevista kehityshankkeita huolimatta yritys ei kuitenkaan nayttaydy maailmanluokan palveluyrityk-
sena haastateltavien nakokulmasta. Syita talle olivat ennen kaikkea hitaus muutoksissa ja se, ettei
yritysta tunneta isossa mittakaavassa. MyoOs asiakasrajapinnan tyokalujen ei koettu olevan kun-
nossa kuten maailmanluokan palveluyrityksessa pitaisi olla. Esimerkkina tyokalusta oli Excel-poh-
jainen sovitelomake, jonka ei koettu olevan edellakavijan tyokalu. Pesulaprosesseja ja vastuulli-

suuteen liittyvia asioita pidetiin ensiluokkaisina mutta ne eivat suoranaisesti nay asiakkaille.

Haastateltavat tiedostivat, etta yritys pyrkii etsimaan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin erilaisten ke-
hitysprojektien mydta mutta muuten ennakointi ei ndy arjessa. Samat virheet toistuvat usein ja tama
aiheutti turhautuneisuutta haastateltavissa. Paasaantoisesti keskusteluun nousivat epaonnistuneet

aloitukset oli sitten kyse tyOvaatteista tai tilapalveluista.
Yrityksen strategia olivat jollain tasolla tuttuja suurimmalle osalle. Konkreettiset tavoitteet ja tyokalut

eivat kuitenkaan olleet selkeitd. Kaikki kaipasivat selkeytté ja konkretiaa asiakaskokemuksen ke-

hittamiseen eli tietoa siita mita tavoitellaan ja millaisin menetelmin.
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Kun keskusteltiin asiakkaan arvostamista asioista yrityksessa, esiin nousi vakavaraisuus, luotetta-
vuus, erilaiset sertifikaatit pesuprosesseissa seka hygieenisyys. Ymparisto ja vastuullisuusasiat oli-
vat nousussa mutta eivat viela paallimmaisina asiakkaan mielessa. Tassa kohtaa keskusteltiin siita,
etta omaa osaamista ymparistoon ja vastuullisuuteen liittyvista asioista voisi kehittaa jotta naista
asioista voisi viestia eteenpain proaktiivisesti. Tiedossa oli, etta yrityksella on materiaalia vastuulli-
suuteen liittyen. Koettiin, etta tiedon olisi hyva olla tiivistetyssa, helposti asiakkaalle esitettavassa
muodossa. Samoten oli epatietoisuutta siita, millaista yrityskohtaista raportointia vastuullisuuden

osalta voidaan jo asiakkaille tuottaa.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta heilla on tiettyyn pisteeseen mahdollisuus vaikuttaa asiakasko-
kemukseen oman toimintansa kautta. Tapaamiset ja opastaminen olivat konkreettisia keinoja asia-
kaskokemukseen vaikuttamisessa kuten myos nopeus. Hyvin tiedostettua oli, ettd pitaisi pyrkia
enemman proaktiivisuuteen asiakkaiden hoidossa mutta toimintavarmuuden paikkomiseen, rekla-
maatioiden selvittelyyn ja muihin peruspalveluun liittyviin selvittelyihin kaytetty aika oli kaikki pois

proaktiivisesta toiminnasta.

Henkilokohtaisessa asiakassuhteessa haastateltavat ajattelivat, ettd asiakas arvostaa luottamusta
ja tavoitettavuutta. Henkilokohtaista asiakassuhdetta pidettiin tarkeana. Koettiin, etta on helpompi
selvita pienista ongelmista peruspalvelussa, kun henkilokohtainen suhde asiakkaaseen oli kun-
nossa. Rehellisyys ja mokienkin tunnustaminen kuuluivat haastateltavien mielesta hyvaan asiakas-

suhteeseen.

Arjen haasteiden lisaksi asiakaskokemuksen kehittamiseen kaivattiin konkretiaa ja selkeita tavoit-
teita seka tyokaluja. Haastateltavat toivoivat yrityksen tunnettavuuden lisaamista osallistumalla eri-
laisiin tapahtumiin seka markkinoinnin ja mainonnan keinoin. Samoten kaivattiin yhteista ideointia
millaisia tilaisuuksia jarjestetaan ja kuinka asiakasta voitaisiin ilahduttaa arjessa. Kaikki olivat kiin-

nostuneita hakemaan inspiraatioita ja kehittymistad muistakin tulosyksikéista.

4.6 Palautteet

Haastateltavat toivoivat avoimempaa keskustelukulttuuria virheiden ymparilla, ei syyllisten etsi-

mista. Koettiin myds, etté virheista oppiminen lahtee siité, etté ensin pitaa tiedostaa missa virhe on
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tapahtunut ja ottaa asia keskusteluihin siind ryhmassa, jota se koskee. Talla hetkella virheista kes-
kustellaan vaarassa paikassa, joten asioihin ei tule valttamatta muutosta. Palvelun tuottaminen
asiakkaalle on ketju, johon osallistuu useita yrityksen toimintoja, joten jakelun ja tuotannon tulisi
olla myos aina lasna naissa keskusteluissa, kun pohditaan mika meni koko ketjussa pieleen. Nyt
tallaista foorumia ei ole. Koetiin, etta virheiden korjaaminen ja jonkin ketjun osan pettamisen paik-

kaaminen tyollistaa niin, etta se on jo iso 0sa oman tyon sisaltoa.

WheelQ palautejarjestelma oli paapiirteittaan tuttu, joskin kysymykset, jotka lahtevat asiakkaalle
eivat olleet selkeita. Henkiloon kohdistuvia avoimia palautteita tuli harvoin, yleensa palaute koski
palvelun toteutumista. Henkilotasolle menevat negatiiviset palautteet olivat peiliin katsomisen
paikka ja tama oli jokaiselle selkeda. Cx- indeksin lasku palvelun epaonnistumisen vuoksi harmitti
useimpia. Koettiin, etta asiaan ei olisi voitu omalla tyolla mitenk@an vaikuttaa

CRM palautteiden kirjaamisesta oli juuri ennen haastatteluja saatu selkeampi ohjeistus, joten ta-
makin oli kaikille selvaa. Palautteiden kirjaaminen on haastateltavien mukaan hidasta ja vie paljon
tyoaikaa. Korjaavat toimenpiteet tehtiin asiakkaan suuntaan, mutta palautteita jaa paljon kirjaa-
matta. Jarjestelma johon palautteet kirjataan, ei nopeuta kirjaamista koska jokaiselle palautteelle
on valittava oma valmis koodi. Jos asiakas on reklamaatiossa kirjoittanut pieleen menneesta aloi-
tuksesta joudutaan jokaisesta kirjaamaan erillinen palaute ja tdma hidastaa tyota entisestaan. Jos
palaute kirjataan yhdella syykoodilla, osa palautteiden syista jaa piiloon. Haastateltavat kokivat,
ettd peruspalveluun liittyvat palautteet pitasi voida laittaa vaikka assistenteille. Silloin aikaa jaisi

enemman proaktiiviseen toimintaan.

4.7 Prosessit ja toimintatavat

Asiakashoidolle haasteita asiakkuuden alkuvaiheessa aiheutti se, ettei asiakkuudesta ei ollut saatu
ennakkotietoa eli asiakkuuden siirtoa ei oltu kayty lapi riittdvasti myynnin kanssa. Tahan kaivattiin
muutosta. Selked lapikaynti millaisesta asiakkuudesta on kyse, mita on sovittu ja millaisia toiveita

asiakkaalle on hoidon suhteen.

Aloitukset ovat olleet pitkan aikaa se mittaamispiste, joka saa alhaisimmat tulokset. Niissa erityi-
sesti toimitusten paikkansapitavyys ja kommunikaatio ovat asiakkaan kokemuksen mukaan huo-
noja. Aloituksiin liittyvat ongelmat koskivat haastateltavien mukaan kaikkia palveluita, kuten myos

asiakaspalautteista ja cx indeksista voidaan paatella. Yksinkertaisuudessaan asiakasmarkkinointi
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ei voi antaa toimitusaikaa asiakkaalle koska se ei ole tiedossa. Tydvaatepuolella, pitkan toimitus-
ajan lisaksi, aloitustoimitus voi olla vajaa eika vastaa valttamatta mukana ollutta pakkauslistaa.
Kuljetuksesta voi puuttua myos palvelun tuottamiseen tarkoitettuja valineita mm. henkaritelineita,
palautuspusseja ja opastamiseen tarkoitettua tyovaatepisteen tarroja. Jatkuva palautteen aihe on
myos vaaranlainen pakkaustapa asiakkaan silmin. Yleinen toimintatapa yrityksen nakokulmasta
on, etta aloitustoimitukset seka lisatilauksen menevat aika sakissa viikattuna, vaikka asiakas ostaa
palvelun kaapitettuna tai henkaroituna. Naissa tapauksissa asiakasvastaava tai myyja on itse kaa-

pittamassa vaatteet.

TyOvaate-asiakkuuksien etenemista sopimukseen ja sovituksiin hidasti sovitevaatteiden hidas saa-
puminen ja toimimaton sovite- ja mallivaatteiden tilausprosessi. Jos asiakkaalle tarvitaan perus-
mallistojen ulkopuolista vaatetta tai sovitussarjoja, joita pesulalla ei ole, voi vaatteiden tulo kestaa

34 viikkoa. Naméa samaiset ongelmat koskevat myds tuotevaihtoja.

Tilapalveluissa aloituksia hidastaa my0s se, etta sopimuksia on maarallisesti paljon ja niiden tal-

lentaminen seka designtuotteiden tilaaminen ottaa oman aikansa.

4.8 Yhteistyo eri osastojen kanssa

Kaikki haastateltavat kokivat, etta yhteistyota tuotannon ja jakelun kanssa on tiivistettava, jotta
asiakaskokemuksen parantaminen on mahdollista. Yhteistyo on mennyt parempaan suuntaan, kun
tuotannon edustaja on viikoittaisissa DP (Delivery Project) palavereissa mukana, mutta sen ei ko-
ettu riittavan. Yhteys tuotantoon ja jakeluun koettiin olevan yksi tarkeimmista elementeista siing,
onnistutaanko asiakkaalle tuottamaan hyva kokemus vai ei. Tunne siita, etta jokaisella osastolla on
oma tavoitteensa ei yhteista tavoitetta, oli voimakas. Yhteista tavoitetta, asiakkaan palvelemista,

tulisi kirkastaa.
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4.9 Service Blueprint

Service blueprint on prosessikaavio, jossa visualisoidaan yksityiskohtaisesti palveluprosessin ete-

neminen yrityksen eri tahojen kanssa. Sen avulla voidaan selvittdd miké on osapuolten rooli pro-

sessissa, ja mitka ovat mahdollisia kriittisia vaiheita prosessin edetessa. (Ojasalo yms. 2015, 178).

Moniulotteisen asiakaskokemuksen hahmottamiseksi kehittamistyossa oli tarpeen tehda visuaali-

nen hahmotelma siita, miten asiakkuus prosesseissamme etenee ja mitka yrityksen eri toiminnot

asiakkuuden etenemiseen vaikuttavat. Kuviossa 19 on kuvattu asiakkuuden etenemisen prosessia,

asiakkaan toimien, asiakasmarkkinoinnin toimien, seka taustatoimintojen osalta. Kuvioista nakyy

my0s asiakokemusmittareiden linkittyminen asiakaspolulle. Kuvio [0ytyy myos tyon liitteista.
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Kuvio 19 Service Blueprint asiakasprosessista

Service blueprint kuvioon on merkattu sellaiset kohdat, joiden toimintaa kehittamalla tai muutta-

malla voitaisiin vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen. Kuvioon on merkattu myos ne pisteet,

jotka haltuun ottamalla asiakkaalle voitaisiin asiakkaalle muodostaa johdettu asiakaskokemus.
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Kuvio 20 Service Blueprint ja kehitysehdotukset

Tilapalveluissa sopimuksia kertyy paljon ja designtuotteiden tilaaminen ja sopimusten tallentami-
nen jarjestelmaan on hidasta. Tassa kohtaa olisi hyva miettia, kuinka sopimuksen ja tilauksen saa-

daan eteenpéin nopeasti, ettei asiakkaan tarvitse odottaa tilaustaan ja laskutus saataisiin alkamaan

mahdollisimman pian.

Kuittaaminen pesulasta nopeuttaisi asiakasmarkkinoinnin tyota silta osin, etta vaatteita ei kayda
etsimassa turhaan saanndllisin valiajoin vaan pesulalle olisi tarve menna vasta sitten kun lahetys
on valmiina. Tilapalveluissa sopimuskasittelyn kuittaus tydomaarayksen ajankohdasta mahdollistaisi
ajan ilmoittamisen heti asiakkaalle. Aloituksiin liittyvista palautteista kavi ilmi, etta asiakas ei tiennyt

aloitusajankohtaa ja siksi aloituksen kommunikaatioon littyva palaute kaipaisi parannusta.

Malli- ja sovitevaatteiden tilausprosessi olisi hyva uudistaa vastaamaan taman hetken mallistoja ja
kysyntaa, jotta tarkeimmat sovite ja mallivaatteet olisivat aina pikaisesti saatavilla pesulalla. Talla
hetkella vaatteita voi joutua odottamaan 2—4 viikkoa. Tama viivastyttaa prosessin etenemista jo

heti alkuvaiheessa ja asiakkaalla on tunne, etta asiat eivat etene sujuvasti.
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410 Yhteenveto ja johtopaatokset

Toimeksiantaja yrityksen pyrkii kohti toimialansa parasta asiakaskokemusta ja se nakyy tulevai-
suuden suunnitelmissa ja asiakaslahtoisessa strategiassa. Asiakaskokemuksen mittarit ovat ole-
massa ja kaytossa ja suurimmat kipupisteet asiakaskokemuksen tiella on tiedostettu. Isossa ku-
vassa my0s tehokkuus ja laatumittareiden painotuksia olisi hyva miettia. Ohjaavatko ne asiakas-

kokemuksen kehittamista oikeaan suuntaan.

Meneilla@n on useita hankkeita, jotka tukevat yrityksen asiakaslahtoisyytta tulevaisuudessa. Me-
neilladn olevat kehityshankkeet vievat eteenpéin toimintavarmuuteen, laatuun ja jarjestelmien in-
tegroitavuuteen liittyvia haasteita. Kuten strategiaan toteuttamisessa aina, haasteena on vieda
strategia kaytantoon maariteltyjen tavoitteiden ja konkreettisten tyokalujen avulla. Asiakasmarkki-
noinnin tyokaluihin odotetaan panoksia, jotta asiakaslahtoisyys, helppous ja joustavuus nékyisi

my0s arjen tekemisessa.

Palautteiden ja haastattelujen perusteella asiakaskokemukseen vaikuttavat keskeiset tekijat voi-
daan jakaa karkeasti kahteen osa-alueeseen; palautteet, jotka koskevat pesulaa ja jakelua seka
palautteet, jotka koskevat asiakasmarkkinoinnin toimia: viestinta, proaktiivisuus, yhteydenottojen
hitaus, opastaminen ja reklamaatioiden hoito. Tassa kehittamistydssa keskitytaan sellaisiin keskei-
siin tekijoihin, joihin voidaan paikallisesti vaikuttaa lyhyella aikavalilla, joten tuotevalikoimaan, tuot-

teiden toimitusaikaan ja epalvelun kaytettavyyteen ei oteta kantaa.

Ydinpalvelu eli toimintavarmuus ja laatuun liittyvat asiat ovat keskeisimpia palautteiden syita. Kuten
aiemmin todettu, naihin etsitdan myads ratkaisuja kokonaisuutta ajatellen yrityksen taholta. Jakelun
toiminta on asiakaskokemuksen kannalta haastavaa, koska jakelu ei ole ns. yrityksen omistama
kosketuspiste. Pesulaan kohdistuvat laatupalautteet koskivat vaatteiden korjaamattomuutta ja pa-
lautusten epaonnistumista eli peruspalvelulupaukseen liittyvia asioita. Peruspalvelulupauksen pi-
taminen on lahtdkohta hyvalle asiakaskokemukselle. Laatuun liittyvat palautteet edellyttdva tuotan-
non ja jakelun toimintojen tarkastelua ja virheellisten, palautetta aiheuttamisen epakohtien ennal-
taehkéisya. Tama tarkoittaa tarkkuutta, huolellisuutta, opastamista ja perehdyttamista. Haaste on
tehokkuuden ja laadun tasapainon Idytamisessa mutta jos asiakaskokemusta halutaan parantaa,

ydinkokemuksen ja peruspalvelulupauksen turvaaminen on kaiken lahtokohta.
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Toimintavarmuuden ja laadun lisaksi asiakas haluaa helppoutta ja tunnetta asioiden jouhevasta
etenemisestd, kun he ovat yrityksen kanssa yhteistydssa. Selkeité kehittamistarpeita asiakasmark-
kinoinnin tyossa olivat opastamiseen, viestintaan ja kommunikaatioon panostaminen. Myos oman
asiantuntijuuden kasvattaminen raportointiin, ymparistoon ja vastuullisuuteen liittyen olisi hyva pa-

nostaa.

Tulevaisuuden odotuksen linkittyvat voimakkaasti digitaalisten ratkaisujen hyodyntamiseen niin,
etta siitd on asiakkaalle lisdarvoa. Asiakasmarkkinoinnin asiantuntijuuden esille tuominen myos
ympariston ja vastuullisuuden osalta on asiakkaiden tulevaisuuden toiveissa ja osaltaan jo tata
paivaa. Tulevaisuudessa hyva tai huono asiakaskokemus riippuu myds siita, pystyyko yritys vas-

taamaan naihin asiakkaan odotuksiin.

Yhteistyon lisaaminen jakelun, tuotannon ja asiakasmarkkinoinnin valilld mutta myds myynnin ja
asiakashoidon valilla, liséisi mahdollisuutta onnistua hyvan asiakaskokemuksen luomisessa asiak-

kaalle.
Prossessien ja toimintatapojen nakokulmasta, service blueprintin mukaiset kipupisteen ovat sellai-

sia mita kehittamalla pystymme tulosyksikossa vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen. Nopeutta-

malla omaa toimintaamme seka muuttamalla toimintaamme asiakaskeskeisempaan suuntaan.
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5 KEHITTAMISEHDOTUKSET ASIAKASKOKEMUKSEN PARANTAMISEKSI

Tulosyksikdssa olisi olennaista I0ytaa ne konkreettiset toimenpiteet, jolla asiakaslahtéinen strategia
saadaan toteutumaan niin, etta siita tulee todellisuutta myos asiakkaille. Taman kehittamistehtavan
tavoitteena oli nykytila-analyysin kautta 10ytaa sellaisia asiakaskokemukseen vaikuttavia osa-alu-

eita, joita kehittamalla asiakaskokemus paranee.

Asiakaskokemus rakentuu eri kohtaamispisteissa yrityksen digitaalisten kanavien ja edustajien
kanssa. Cx-indeksi kertoo meille ne kosketuspisteet, jossa on kehitettdvaa. Asiakasmarkkinoinnin

haastattelu avasi siséisia toimintoja, joiden jatkumona syntynyt asiakaskokemus on.

Asiakkaalle hyva asiakaskokemus on tunne asioinnin helppoudesta ja keskeiset tekijat siina ovat
saavutettavuus, nopeus, prosessien sujuvuus ja asioinnin miellyttavyys. Tulosyksikon toiminnoilla
voidaan vaikuttaa naihin keskeisiin helppouden tunnetta lisaaviin elementteihin. Yrityksella on

kaikki valmiudet innovoida omaa toimintaamme asiakaskeskeisemmaksi.

Keskeisimpia konkreettisia kehityskohteita ovat kuittauskaytannot, malli- ja sovitevaateprosessin
uudistaminen, raportointiin littyvan osaamisen kehittdminen, aloituksiin liittyvien ongelmakohtien
uudistaminen, kapulan vaihto myynnisté hoitoon, opastamisen tehostaminen ja palautteiden seka
niille tehtyjen toimenpiteiden avoimempi kasittely oppimisen kannalta. Naméa ovat kaikki sellaisia

asioita, joita pystymme tulosyksikdssa edistamaan.

Asiakaskokemuksen kehittdminen on myds kohderyhmien maarittelemistd. Tahan tulisi kiinnittaa
huomiota tulevaisuudessa uusien asiakkaiden suhteen mutta salkkuja olisi hyva tarkastella myds
aika-ajoin asiakkuuden elinkaaren mukaan. Asiakkuudet vaativat erilaista hoitoa elinkaarensa eri

vaiheessa.

Yrityksen tulisi myos luoda tilaisuuksia, jossa on mahdollisuus erinomaisen asiakaskokemuksen
syntymiselle. Tallaisia tilaisuuksia voisi olla erilaiset asiakastilaisuudet niin uusille kuin olemassa
olevillekin asiakkaille. Tyovaatesovitukset, palvelujen aloitukset ja asiakassuhteen myohemmassa
vaiheessa innopajat ja ohjausryhmat. Naiden osalta olisi hyva ideoida yhdessa, kuinka asiakasta
voidaan naissa tilaisuuksissa erityisesti ilahduttaa.
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- * kuittaamiskaytannot
N 0 p e u tta J a * Malli- ja sovitevaraston ja tilausprosessin pdivittaminen
* Aloituksien vastuuhenkils

S uJ uvu Utta * Assareiden hyddyntdminen esim. palautteiden kirjaamisessa,
. disemattojen tilauksissa, sovitepohjien tekemisessa
asiakaspolulle

* Reittien WhatsApp
* Aloitus tsekki ennen ja jalkeen aloituksen{ennen onboard kyselya)
* Palautteiden nostot asiakastiimiin ja niiden avoimempi kasittely

Si S -a Sta y hte i Stybté * Kapulan siirtoon panostaminen

* Yhteinen ideointi asiakkaan ilahduttamiseksi, myos jakelu ja pesula

=Asiantuntijuuden esille tuominen; ymparistd ja vastuullisuus raportointi
O o & =K&yntien laadun parantaminen (opastamisen tsekkilista, toisto)

S a a m I Sta =Kohderyhmien kirkastaminen (salkkujen siivous)
=Innopajamateriaalin saanndllinen analyysi ja hyddyntaminen

u u d ista m i Sta =Palautteiden hyddyntaminen oman tyon kehittamisessa (esim. aloitukset,
kommunikaatio)

.IO h d ettUJ a * Panostaminen sovitus — ja aloitustilaisuuksiin

» Tilaisuudet asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille
e ri noma isi a » Asiakkaan arjen ilahduttaminen esim. viestit pesulasta
* Pos vuosikello

a Si d ka S kO ke mu kS i = I * Yhteinen ideointi jarjestettavista tilaisuuksista
Kuvio 21 Kehitettévét osa-alueet ja toimenpiteet asiakaskokemuksen kehittdmiseksi

Yll& olevaan kuvioon 21 on koottu keskeisimmat kehitysehdotukset asiakaskokemuksen kehitta-

miseksi.
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6 POHDINTA

Kehittdmistehtavan aihe on ajankohtainen ja tarpeellinen yrityksen tavoitteisiin nahden. Kehittamis-
tehtava tuo aiheen lahelle inmisia, jotka paivittain tydssaan kohtaavat asiakkaita ja ovat osaltaan
vaikuttamassa asiakaskokemuksen syntyyn. Koska tavoitteena oli [oytaa keskeiset tekijat, joihin
voimme paikallisesti vaikuttaa, oli se huomioitava kaikessa analyysissa. Toisaalta se myds rajasi

kehitystyota tehokkaasti.

Kohdeyrityksen toiminnoissa on selkeasti nahtavissa Loytana & Korkeakosken (2014) maarittele-
mat asiakaskokemuksen johtamisen erilaiset vaiheet ensiaskelista jatkuvan kehityksen yllapitami-
seen (38-39). Yritys on tehnyt strategisen valinnan asiakaskokemuksen kehittamisesta, asiakas-
lupaukset on annettu ja asiakasmittarit on otettu kayttoon. Kypsymisvaiheelle ominaiset muutos-
hankkeet ovat tulleet yrityksen arkeen. Piirteitd on myds ylemmalta jatkuvan kehittamisen tasolta.
Huomiota kannattaa kiinnittaa siihen, etta operatiivinen taho pysyy mukana muutoksessa ja etta

asiakaskokemusosaamista on lapi koko henkiloston.

Asiakaskokemus on jaanyt haastattelujen perusteella hieman kaukaiseksi strategiseksi tavoitteeksi
ilman konkretiaa. Tutkijan mielesta on tarkeaa, etta kehittamisesta tehdaan konkreettista ja siina
onnistuttiin kaytannonlaheisten kehitysehdotusten kautta. Kysymys on pienten asioiden korjaami-
sesta niin, etta lopputulos on pala kerrallaan parempi asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen joh-
taminen ja kehittaminen on ennen kaikkea tekemista ja niiden kosketuspisteiden uudelleen jarjes-

telemista jossa kokemus syntyy.

Kehitystehtdvassa onnistuttiin luomaan kattava katsaus asiakaskokemuksen nykytilaan seka 10y-
taméaan sellaisia kehityskohteita, joihin voimme vaikuttaa paikallisesti. Muissakin kehitysideoissa,
joissa tulosyksikko ei taysin voi yksin paattaa toiminnan muutoksesta, voimme olla aloitteellisia ja

vieda kehitysehdotuksia eteenpain.

Asiakaskokemus vuokratekstiiliasiakkaalla on monimuotoista, rakentuu ajan kuluessa yrityksen ja
asiakkaan valisessa kanssakaymisessa asioinnin edetessa seka yksittaisissa kosketuspisteissa
kuten teoreettisen mallit osoittavat. Asiakaskokemuksesta kirjoitettu kirjallisuus korosta asioinnin
helppouden merkitysta hyvan asiakaskokemuksen paaelementtina. Helppoutta palveluun tuovat
saavutettavuus, nopeus, prosessien sujuvuus ja asioinnin miellyttdvyys (Gerdt & Korkiakoski
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2016.) Hairi6t palvelun helppoudessa olivat kehittdmistydssa analysoitujen palautteiden keskeisia

aihepiireja ja kehitysehdotukset muodostettiin naiden aihealueiden ymparille.

Vaikka useat kipupisteet ovat olleen tiedossa aiemminkin syita niille ei ole kokonaisvaltaisesti ana-
lysoitu. Aloitusten asiakaskokemus on puhututtanut eniten ja tassa kehittamistehtavassa loytyi sel-
keita syita sille mista johtuu, etta kommunikaatio on huonoa aloituksen yhteydessa. Kuittauskay-
tantojen kayttoonotto antaisi asiakasmarkkinoinnille paremmat mahdollisuudet viestia aloitusaikaa

asiakkaalle, kun se on tiedossa.

Avoimien palautteiden analyysi oli avaava myds opastamisen tarpeen suhteen. Asiakas ei toivonut
valttamatta suoraan lisda opastusta mutta palautteista kavi selkeasti ilmi, etta asiakas ei tieda

kuinka tulee toimia. Tassa on asiakasmarkkinoinnille ja myynnille selkea kehittamisen paikka.

Service Blueprintin kautta avautui sellaisia sisaisia kipupisteita, jotka aiheuttavat asiakkaalle tun-
teen siita, etta asiat eivat etene eivatka ole helppoja. Naita pisteita hiomalla saadaan nopeutta ja

sujuvuutta asiakasprosesiin.

Tyon kehitysehdotuksia, toimeksiantajan niin halutessa, voidaan panna kaytantoon erilaisina kehi-

tysprojekteina, toimintaohjeiden muutoksina ja oman tyon kehittamisen tyopajoina.

6.1  Kehittamistehtavan eettisyys ja luotettavuus

Kehittamistyon eettisten saantojen mukaan tyon tavoitteiden tulisi olla korkean moraalin mukaisia,
tyo rehellisesti ja huolellisesti tehty ja seurausten tydelaman kaytantoja hyddyttava. (Ojasalo yms.
2015, 48.) Hyvan tutkimuksen eettisen normiston mukaisesti tutkijalla on moraalinen ja eettinen
velvoite tutkimuksessa mukana olleita henkilditd, ammattialaa, tutkimuksen rahoittajia ja yhteiskun-
taa kohtaan. Normiston mukaisesti tutkimuksen tekijan on selvitettdva oma esteellisyys, huomioi-
tava haastateltavien henkil6tietojen kasittely ja tehtava tarpeellisen kaikkien osapuolien kanssa.
Kehitystehtavassa kasiteltdvaan ilmiddn on myos perehdyttava riittavalla tarkkuudella. (Ammatti-

korkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry., 2020.)
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Kehittamistyo tehtiin eettisen ja hyvan tieteellisen kaytdnnon mukaisesti: rehellisesti, huolellisesti
ja tavoitteena tyoelaman toimintojen kehittaminen. Kehitystehtavan tekija on tiedostanut, etta han
on kehittamiskohteen aktiivinen toimija ja hanella on vahva esiymmarrys kasiteltavasta aiheesta
pohjautuen pitkaan tyokokemukseen yrityksessa. Tama oli tutkimuksen tekijan tarkastelun koh-
teena tehtavan eri osa-alueissa, jotta oma ennakkokasitys kehittamistyon aiheesta, ei veisin huo-
miota mahdollisesti uusista esiin tulleista aiheista. Esiymmarrys kasiteltavasta aiheesta mahdollisti
kuitenkin laajemman ymmarryksen kokonaisuudesta ja mahdollisti syiden ja seurauksien tarkem-

man analyysin.

Kaikkia kehitystyohon haastatelleita henkildita informoitiin selkeasti, mihin aineistoa kerataan ja
kuinka sita kasitellaan. Heille kerrottiin myds, etta osallistuminen on vapaaehtoista ja haastattelut
tallennetaan. Tallentaminen sopi kaikille osallistujille. Haastatteluihin osallistutttiin tutkijan mielesta
mielelladn ja keskusteltavaa kehittamistyon aiheesta olisi riittanyt pitempaakin, mutta tydeldaman
realiteetit pitivat haastattelujen pituuden kohtuudessa. Haastattelijan kokemattomuutta teemahaas-

tattelujen tekemiseen yritettiin ennaltaehkaista tutustumalla aihetta koskevaan kirjallisuuteen.

Luotettavuuden arvioinnissa keskeisimmat peruspilarit ovat tieteelliset menetelmat ja niiden oike-
anlainen kaytto seka kaytettavan tiedon luotettavuus. Luotettavuutta voidaan todentaa tutkimus-
prosessin vaiheiden ja tulosten dokumentaatiolla. Dokumentaatiolla on tarkoitus nayttaa toteen
mita on tehty ja miten. (Ojasalo yms. 2015, 162-163.) Kehittamistehtavan tekija on pyrkinyt perus-
telemaan valitsemansa menetelmat riitettavalla huolellisuudella. Tyossa kaytettava tieto on haetta-
vissa uudelleen tarvittaessa toimeksiantajan sisaisista jarjestelmista. Tydssa on myds pyritty avaa-

maan selkeasti ja jarjestelmallisesti kehittamistyon etenemista.

Ennen tyon aloittamista toimeksiantajan kanssa laadittiin opinnaytetyon yhteistydsopimus, jossa

méariteltiin keskeisimman vastuut ja velvollisuudet.
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6.2 Jatkotutkimus

Asiakaskokemuksen laajan olemuksen vuoksi jatkotutkimusideoita ja nakokulmia ilmidlle on useita.
Kokonaisuutta ajatellen mielenkiintoista olisi tutkia ja vertailla asiakkaan ostopolun ja yrityksen en-
nustamisjarjestelman yhtenaisyytta. Polkujen tulisi olla yhtenevaiset, jotta toimitusajat vastaisivat

asiakkaan tarvetta.

Vertaileva tutkimus eri tulosyksikkojen valilla asiakaskokemuksen muodostumisesta ja siihen vai-
kuttavista tekijoista voisi tuoda uutta nakokulmaa myds Pohjois-Suomen tulosyksikon asiakasko-
kemukseen. Olisi mielenkiintoista tietaa ovatko kehityskohteet muissa tulosyksikdissa samoja,
kuinka hoidetaan sovituksen ja aloitukset ja millaisia johdettuja asiakaskokemuksia muualla jérjes-

tetaan.

Yksi mielenkiintoinen kehittdmistehtavan aihe voisi olla erilaisten mittareiden vaikutusta asiakas-
kokemukseen. Kuinka saataisiin tehokkuus ja kustannukset tasapainoon laadullisten ja asiakasko-
kemusmittareiden kanssa. Mitattavilla asioilla on suuri merkitys lopputulokseen ja eri toimintojen

mittarit olisi hyva linkittaa yhteisen paamaaran eli hyvan asiakaskokemuksen edistamiseen.

6.3 Loppusanat

Tutkijan mielesta tarkein ja haastavin elementti asiakaskokemuksen kehittamisessa on se, etta
paamaarasta ja toimenpiteista tulisi olla yli organisaatiorajojen meneva yhteisymmarrys. Yhteistyon
kautta saadaan hiottua pois asiakkaalle huonoa kokemusta aiheuttavat elementit. Sitoutuminen
asiakaskokemuksen kehittamiseen tarkoittaa muutosta totuttuihin toimitapoihin ja prosesseihin
jopa hetkellista tehokkuuden laskua. Paamaara pitaisi kuitenkin olla kirkkaana mielessa. Sitoutu-
nut, pitkaaikainen ja suositteleva asiakas, joka on myos liiketoiminnan kovilla mittareilla mitattuna

tuottavampi asiakas pitkalla aikavalilla.

Kehittdmistehtéva opetti tekijalleen asiakaskokemuksesta iimiona seké asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavista elementeistd. Tehtava kasvatti ymmarrysta B2B asiakkaan asiakasko-
kemuksen muodostumisesta ja asiakasarvon luomisen tarkeydesta. Oikeanlaisten mittareiden hyo-

dyntdmisen tarkeys ja tasapainon Idytyminen mittaamisessa selkeytyi kehittdmistehtavan myota.
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Kehittamistehtava edisti myds strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen haasteiden ym-
martamista ja selkeytti ajatusta siita, mita asiakaskokemuksen kehittaminen kaytannossa on. Me-

netelma osaaminen seka tiedonhakutaidot kehittyivat tyon edetessa.

Palveluketjun kuvaaminen service blueprintin avulla oli tarpeellista, jotta syita kohtaamisten aiheut-
tamaan kokemukseen voitiin loytaa. Eri toimintojen merkitys kokonaisuudelle avautui paremmin

tutkijalle itselleen serviceblueprint-mallinnuksen kautta.

Haastatteluiden osalta tiukempi rajaaminen olisi voinut olla paikallaan. Materiaalia syntyi paljon ja
sieltd oli osattava poimia kehittdmistehtdvan kannalta oleellinen. Haastatteluista kuitenkin onnis-
tuttiin I6ytamaan asiakaskokemuksen kannalta oleellisia kehittdmiskohteita niin omasta tyosta, pro-

sesseista kuin toimintatavoistakin.

Kehittamistehtavan aikatauluun tulee olla tyytyvainen koska sité on tehty oman tydn ohessa, iltaisin
ja viikonloppuisin seka lomien aikana. Mielenkiinto asiakaskokemusta kohtaan iimiona ja mahdol-
lisuus oman ammattitaidon kehittamiseen auttoivat tutkimuksen etenemisessa haasteellisissa het-

kissa.

65



LAHTEET

Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry, 2020. Opinnaytetoiden eettiset suositukset. Ha-
ettu 22.4.2022. https://www.arene.filwp-content/uploads/Raportit/2020/AMMATTIKORKEAKOU-
LUJEN%200PINN%C3%84YTET%C3%96IDEN%20EETTISET%20SUOSITUK-
SET%202020.pdf? t=1578480382

Anttila, Pirkko 1998. Tutkimisen taito ja tiedonhankinta. Hakupaiva 28.5.2022. https://meto-
dix.fi/l2014/05/17/anttila-pirkko-tutkimisen-taito-ja-tiedon-hankinta/#9.1.4.1%20Avoin%20haastat-

telu

Arantola, H. & Simonen, K. 2009. Palvelemisesta palveluliiketoimintaan - Asiakasymmarrys palve-

luliiketoiminnan perustana. Helsinki: Tekes. Hakupaiva 23.4.2022. https://www.businessfin-

land.fi/globalassets/julkaisut/palvelemisesta palveluliiketoimintaan.pdf

Gerdt, Belinda & Eskelinen, Sanna 2018. Digiajan asiakaskokemus — Helsinki. Aima Talent

Gerdt, Belinda & Korkiakoski, Kari. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus — Tydkalupakki. Helsinki:

Talentum.

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena 2004. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kay-

tantd. Helsinki: Yliopistopaino.

Huhta, Miikka & Myllyntaus, Visa 2021. Tyonantajabrandi ja tydntekijakokemus. Liettua. Aima

Talent.

Ivola, Heikki 2021. Quality Manager. Lindstrom Oy. Haastattelu 6.10.2021.

Kananen, Jorma 2012. Kehittamistutkimus opinnaytetyona. Tampere: Juvenes Print.

66


https://metodix.fi/2014/05/17/anttila-pirkko-tutkimisen-taito-ja-tiedon-hankinta/#9.1.4.1%20Avoin%20haastattelu
https://metodix.fi/2014/05/17/anttila-pirkko-tutkimisen-taito-ja-tiedon-hankinta/#9.1.4.1%20Avoin%20haastattelu
https://metodix.fi/2014/05/17/anttila-pirkko-tutkimisen-taito-ja-tiedon-hankinta/#9.1.4.1%20Avoin%20haastattelu
https://www.businessfinland.fi/globalassets/julkaisut/palvelemisesta_palveluliiketoimintaan.pdf
https://www.businessfinland.fi/globalassets/julkaisut/palvelemisesta_palveluliiketoimintaan.pdf

Killstrom, M. 2020. Vetoa tunteisiin — Luo parempia asiakaskokemuksia ja pysyvampia asiakas-

suhteita. Helsinki: Alma Talent.

Lindstrdm Group 2021. Hakupaiva 2.10.2021. https:/lindstromgroup.com/fi/yritys/

Lindstrdm Linet 2022. Yritys. Siséinen lahde.

Loytana, Janne & Korkiakoski, Kari 2014. Asiakkaan aikakausi. Talentum Media Oy.

Loytana, Janne & Kortesuo, Katleena 2011. Asiakaskokemus, palvelubisneksesta kokemusbisnek-

seen. Helsinki: Talentum Media Oy.

Mantyneva, Mikko 2019. Key Account Management- kasvata yrityksesi avainasiakkuuksia. Viro:

Helsingin seudun kauppakamari / Helsingin Kamari Oy

Ojasalo, K. Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittdmistydn menetelmat - Uudenlaista osaamista

liiketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro.

Puusa, Anu & Juuti, Pauli 2020. Laadullisen tutkimuksen nékokulmat ja menetelmét. Tallinna; Gau-

deamus Oy.

Ruusuvuori, Johanna & Nikander, Pirjo & Hyvarinen, Matti 2010. Haastattelun analyysi. (toim. Matti

Hyvarinen) Tallinna: Osuuskunta vastapaino.

Ruusuvuori Minna, 2017. Mista on hyvat B2B asiakaskokemukset tehty? — Asiakaskokemuksen
anatomia yritysten valisessa liiketoiminnassa. Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu. Avance-

johtamiskoulutus. ~ EMBA  lopputyd.  Hakupaivda  1.10.2021.  https://ruusunvuori.fi-

les.wordpress.com/2020/03/cx-tutkimus-ruusuvuori-minna-2017.pdf

Saaranen-Kauppinen, Anita & Anna Puusniekka. 2006. KvaliMOTV. Yhteiskuntatieteellinen tieto-

arkisto. Hakupaivd 18.5.2022. https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/viittausohje.html

67


https://lindstromgroup.com/fi/yritys/
https://ruusunvuori.files.wordpress.com/2020/03/cx-tutkimus-ruusuvuori-minna-2017.pdf
https://ruusunvuori.files.wordpress.com/2020/03/cx-tutkimus-ruusuvuori-minna-2017.pdf
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/viittausohje.html
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/viittausohje.html

Saarijarvi, Hannu & Puustinen, Pekka 2020. Strategiana asiakaskokemus — Miksi, mita, miten. Jy-

vaskyla: Docendo

Theseus 2022. Ammattikorkeakoulujen opinnaytetyot ja julkaisut verkossa. Hakupaiva 26.5.2022.

https://lwww.theseus.fi/discover?query=asiakaskokemus&scope=/&filtertype 0=nimeke&filter re-

lational_operator 0=contains&filter 0=&filtertype=subjects&filter relational operator=equals&fil-

ter=asiakaskokemus

Tuomi, Jouni & Sarajarvi, Anneli 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Uudistettu laitos.

Helsinki: Kustannusosakeyhtio Tammi.

Vainu 2022. Pesulapalvelut yrityksille. Haettu 31.5.2022. https://vainu.io/industry/FI/muut-henkilo-

kohtaiset-palvelut/pesulapalvelut-yrityksille/96011

WheelQ 2021. Yritys. Hakupéiva 9.10.2021. https://www.wheelg.com/meista/

Witell, L., Kowalkowski, C., Perks, H., Raddats, C., Schwabe, M., Benedettini, O. & Burton, J.
(2020). Characterizing customer experience management in business markets. Journal of busi-
ness research, 116, 420-430. Hakupaiva 29.4.2022. https://doi.org/10.1016/}.jbusres.2019.08.050

68


https://www.theseus.fi/discover?query=asiakaskokemus&scope=/&filtertype_0=nimeke&filter_relational_operator_0=contains&filter_0=&filtertype=subjects&filter_relational_operator=equals&filter=asiakaskokemus
https://www.theseus.fi/discover?query=asiakaskokemus&scope=/&filtertype_0=nimeke&filter_relational_operator_0=contains&filter_0=&filtertype=subjects&filter_relational_operator=equals&filter=asiakaskokemus
https://www.theseus.fi/discover?query=asiakaskokemus&scope=/&filtertype_0=nimeke&filter_relational_operator_0=contains&filter_0=&filtertype=subjects&filter_relational_operator=equals&filter=asiakaskokemus
https://vainu.io/industry/FI/muut-henkilokohtaiset-palvelut/pesulapalvelut-yrityksille/96011
https://vainu.io/industry/FI/muut-henkilokohtaiset-palvelut/pesulapalvelut-yrityksille/96011
https://www.wheelq.com/meista/

LITTEET

Liite 1 ESIMERKKI DOKUMENTTIANALYYSISTA: AVOIMET PALAUTTEET

Liite 2 ESIMERKKI DOKUMENTTIANALYYSISTA: INNOPAJAMATERIAALIN PELISTAMINEN
Liite 3 SAHKOPOSTI HAASTATELTAVAVILLE

Liite 4 TEEMAHAASTATTELUN TEEMAT

Liite 5 SERVICE BLUEPRINT PALVELUPROSESSITA

Liite 6 SERVICE BLUEPRINT PALVELUPROSESSISTA JA KEHITETTAVAT OSAT

69



LIITE 1 ESIMERKKI DOKUMENTTIANALYYSISTA: AVOIMET PALAUTTEET

ALKUPERAINEN PALAUTE KOKONAISUUDESSAAN TEEMAT

Helppous, Laskutus;
Reklamaatioti- P —

~ |ianteet > ~ |tuotteet  ~ |tavoitettavuus _ ~ |iapinskyvyys " |laatu ~ |Opastus
ALKUPERAINEN PALAUTE KOKONAISUUDESSAAN

"Ty&vaatteiden ja mattojen vaihto ja tuonti takkuaa todella pahasti. vaatteiden kierto,

Asiasta on annettu toistuvasti palautetta. Tydvaatteita puuttuu, on virheelliset

vidrissd lokeroissa tai lokeroissa on kokonaan vaaran firman toimitukset, palvelu

vaatteita. Mattoja ei vaihdeta ajallaan.” ei toteudu ajallaan
“Teivoisin parempaa viestintdd asiakkaillenne poikkeustapauksissa.

Jos esim. vailito peruuntuu jostain syyst, niin siitd tiedotettaisiin

asiakkaita." tiedottaminen

"Yhteyshenkilén nimi ei ole tiedossa johon voisi olla yhteydessa.

Tuotteiden lisétilaukset eivét onnistu vaivattomasti. Palvelulinjoilla

on yleensa aina eri henkilé jonka kanssa aloitetaan asian hoito alusta,

vie aikaa ia aciat sivat tahdo hoitua sittenkasn " nomootus OPASTAMINFN
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LIITE 2 ESIMERKKI DOKUMENTTIANALYYSISTA: INNOPAJAMATERIAALIN PELKISTAMINEN

Lindstrs nin ja asiakkaan yhteist -

|KUVAAVA ILMAISU HAASTEESTA

4

KUVAAVA ILMAISU HAASTEESTA

KUVAAVA ILMAISU HAASTEESTA - |[KUVA

Kustannusten kasvun hillit:

KUSTANNUSTEHOKKUUS

KUSTANNUSTEHOKKUUS

Uusien tydvaat lanseeraus| NOPEAMPI TUOTEKEHITYS, KETTERYYS TUOTEKEHITYS VASTAAMAAN ASIAKASTARPEITA
Tul iden h iden kot i LAATU
Kustannustehokkuus KUSTANNUSTEHOKKUUS TOIMINTAVARMUUS ISOSSA MITTAKAAVASSA, KU KUSTANNUKSET JA YRITYKSEN ROOLI ENNALTAEHK?

palvelun hinnoittelu opetuksen kay

KUSTANNUSTEHOKKUUS, KETTERYYS

ASIAKASLAHTOINEN YHTEISTYO

Ei haasteita

Muuntautumiskyky, "ketteryys” ka

KETTERYYS JA YHTENAISET TOIMINTATAVAT KA

PERUSPALVELULUPAUKSEN LUNASTAMINEN

Vuokrattavia verhoja

TUOTEKEHITYS

TUOTEKEHITYS

Easypalvelun toimivuus

PERUSPALVELULUPAUKSEN LUNASTAMINEN

Henkilékunnan eridvien tarpeiden

KUSTANNUSTEHOKKUUS, KETTERYYS

Korvaavien tuotteiden tiedottamin

ASIAKASPALVELU; TIEDOTTAMINEN

Kaikki tuotteet eivat mielyta kaikkia

TUOTEKEHITYS

PALVELUN ETUJEN KIRKASTAMINEN MYQS KAYTTAJALLE

Silempia vaatteita

PERUSPALVELULUPAUKSEN LUNASTAMINEN; VI

PERUSPALVELULUPAUKSEN LUNASTAMINEN;VAIHf PERUSPALVELULUPAUKSEN LUNASTAMINEN; KAAPIT

Uusien ja parempien tydvaatteiden|

TUOTEKEHITYS

ASIAKASPALVELU;NOPEUS
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LIITE 3 SAHKOPOSTI HAASTATELTAVILLE

Hyva kollega

Opiskelen liiketoiminnan kehittdmistd Oulun ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyota
yhteiselle tyonantajallemme koskien asiakaskokemusta. Opinnaytetyossa kartoitetaan asia-
kaskokemuksen nykytilaa niin asiakkaan kuin asiakasrajapinnakin nakokulmasta. Asiakkaan
nakokulma haetaan yrityksen asiakaskokemus mittareista ja innopajoissa syntyneesta materi-
aalista koskien asiakkaan kokemia haasteita yhteistyossa seka tulevaisuuden toiveita. Asia-
kasrajapinnan nakokulman selvittdmiseksi haluaisin haastatella Sinua. Haluaisin kuulla nake-
myksiasi, kokemuksiasi ja kehittamisideoitasi asiakaskokemuksen parantamiseksi Pohjois-
Suomen tulosyksikdssa. Haastattelun tuloksia analysoidaan yleisella tasolla eika haastatelta-
vien nimet kay iimi analyysista. Haastattelut tallennetaan analyysin tekoa varten ja tallenne on
vain opinndytetyon tekijan kdytossa. Osallistuminen haastatteluun on vapaaehtoista. Loy-

taisimmeko yhteisen ajan haastattelulle?

Ystavallisesti,

Kirsi Leinonen
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LIITE 3 TEEMAHAASTATTELUN TEEMAT JA LISAKYSYMYKSET JA AIHEET HAASTATTELU-
DEN TUEKSI

YRITYSKULTTUURI, ASIAKASLAHTOISYYS, ASIAKASYMMARRYS

Alla olevat vaittamat kysytaan myos Voice of Empolyee kyselyssa:
Lindstrom on maailman luokan palveluyritys
Etsimme ennakoiden keinoja palvelulla asiakkaitamme paremmin kuin ennen
Keskustelemme virheista ja opimme niista

- Koetko, etté voit itse vaikuttaa asiakaskokemukseen. Miten?

- Kuinka tuttu Lindstromin strategia ja erityisesti asiakaskokemukseen liittyvat aiheet sinulle

ovat?
- Millaisia asioita asiakkaasi arvostavat yrityksen palveluissa?

- Millaisia asioita asiakkaat arvostavat yhteistydssanne?

TOIMINTATAVAT, PROSESSIT, OSAAMINEN

- Suurimmat pullonkaulat asiakasyhteistyon kosketuspisteissa oman tyon ja asiakaskoke-
muksen nakokulmasta?
- Mitka prosessit (oman tydsi kannalta oleellisimmat) kaipaavat kehittdmista? Asiakasyhteis-

tyohon liittyvat / sisaiset prosessit?
- Onko palautteiden kirjaamisprosessi ja vastuut selkeita (crm)?
- Milla tavalla hydédynnat saamiasi asiakaspalautteita?

- Miten kehittéisit kasittelyprosessia?

- Millaista tietoa tai koulutusta tarvitset osaamisesi varmistamiseksi?
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Asiakaspolku 'Jnelmoin Tutkin Vertailen Hankin Kdynnistan Nautin Osallistun
) Yhteys yritykseen / edustaja . s . . . . Tuotteet saapuvat asiakkaan . R
Asiakas . Tapaaminen Ostopdatds, sopimus, hyvaksyminen Sovitukset I Asiakas kdyttaa palvelua
ottaa yhteytta tiloihin
Asiakaskokemusm . .
ttari Sales meeting Sales meeting Customer meeting Onboard Customer Succes
ittari
farous i Ty('jVAATTEET* * * Rakennetaan
r] i .. ..
|'a _‘_‘t’,”‘c‘t @ TYOVAATTEET kst asinkl Tiasalvelu YOVAATTEET asiakassuhdetta
isatietoa sovitukset asiakkaan ilapalvelujen
) Sovitaan tapaamien. ) TILAPALVELUT sopimus pyynto tilata e . . P J myyja Kapulan vaihto asiakkaan arjessa
Myynti & L R asiakkaalle, . e . X ) 1. .. | tiloissa. Sovituspohjan osalta asma R o . .
X TyOvaatteissa tarpeen mukaan L jarjestelmaan, design |sovitusarja tai lisaa . . ) O kaapittamassa, myynnilta mukana, innopajat,
asiakasvastaava R . katselmoinnit, . . . . tallennus. Asiakastiedo | paikalla isoissa R . .
mallivaatetilaus L X tuotteiden tilaus kokoja jos ei ole . . X . henkaroimassa, asvalle. ohjausryhmat,
lisaa malleja - jarjestelmaan. Case asiakkuuksissa . .
valmiina pesulassa tarroittamassa reklamaatiot,
ms.
Y palautteet

"

tallennukseen '

Sopimuskasittely

Sopimuskésittelyl

aktivoi asiakasnumeron

Sopimuskasittely

Sopimuskdsittely
tallentaa loppuun ja osto

Sopimuskdsittely tilaa vaatteet. ja tekee ) tilaa vaatteet ja
/ osto e tilaa vaatteet. . o .
tydmaarayksen ilmoittaa toimitusajan
toimituksesta. asmalle.
Pesula huolehtii, etta
Pesul Pesula pakkaa kun vaatteet saapuvat ja Pesula pakkaa kun vaatteet saapuvat ja aloitustoimitus on taysi Pesula huolehtii
esula o . . R . . s ; )
toimittaa ylakerran varastoo toimittaa yldkerran varastoon. ja tarvittavat valineet asiakkaan arjesta
mukana
Jakelu Jakelu toimittaa tilapalvelun tuotteet tm jakelu reititta tv Jakelu huolehtii

mukaisesti

toimipaikan

asiakkaan arjesta

Kehityskohde *
Mahdollisuus '
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Asiakaspolku ' Unelmoin Tutkin Vertailen Hankin Kaynnistan Nautin Osallistun
) Yhteys yritykseen / edustaja . s X . X . Tuotteet saapuvat asiakkaan . o
Asiakas . Tapaaminen Ostopaatos, sopimus, hyvaksyminen Sovitukset . Asiakas kayttda palvelua
ottaa yhteytta tiloihin
Asiakaskokemusm . . .
ttari Sales meeting Sales meeting Customer meeting Onboard Customer Succes
ittari
L. Selkeat pelisdannét puhelinmyynti / kenttamyynti
Huomioitava . "
nopeuttaa yhteydenoton perillesaapumista
. . - Rakennetaan
Tarjous tai TYOVAATTEET . * )
o YOVAATT asiakassuhdett
X ) lisatietoa . .
. Sovitaan tapaamien. X asiakkaan arjessa
Myynti & . . asiakkaalle,
. Tydvaatteissa tarpeen mukaan o
asiakasvastaava R . katselmoinnit,
mallivaatetilaus o .
lisda malleja
yms.

TILAPALVELUT sopimus
jarjestelmaan, design

tuotteiden tilaus

TYOVAATTEET
pyynto tilata
sovitusarja tai lisda
kokoja jos ei ole
valmiina pesulassa

sovitukset asiakkaan

tiloissa. Sovituspohjan
tallennus. Asiakastiedo
jarjestelmaan. Case

tallennukseen ’

Tilapalvelujen
osalta asma
paikalla isoissa
asiakkuuksissa

myyja
kaapittamassa,
henkaroimassa,
tarroittamassa

Kapulan vaihto

mukana, innopajat,

Kehitysehdotus

Assareiden
hyodyntaminen esim.
disemattojen
tilaamisessa?

Uudistetaan sovit
ja mallivaatteiden
tilaamisprosessi ja

paivitetaan
vastaamaan
kysyntaa

Panostus sovitus ja/tai aloitustilaisuuteen. Keskittyminen

opastamiseen, muide

Sopimuskasittely

n palvelujen markkinoimiseen.

myynnilta
asvalle. ohjausryhmat,
reklamaatiot,'
palautteet
Asiakas tarvii
enemman opastusta
Panostetaan asiakkuuden alussa.

asiakkuuden

Apua palautteiden
kirjaamiseen, assarit.
Tilaisuudet asiakkaan
ilahduttamiseksi.

siirtoon

aktivoi asiakasnumeron

Sopimuskasittely

Sopimuskasittely

tallentaa loppuun ja osto

tilaa vaatteet ja

Kehitysehdotus

kuittaa mille paivalle
aloitustoimitus on,
jotta aika voidaan
ilmoittaa asiakkaalle

Sopimuskadsittel ) s .
P Y Sopimuskasittely tilaa vaatteet. ja tekee .
/ osto e tilaa vaatteet. o Heeta
tydmaarayksen ilmoittaa toimitusajan
toimituksesta. asmalle.
Sopimuskasittely

Pesula huolehtii, etta

Pesula huoIehth'

Pesula pakkaa kun vaatteet saapuvat ja

toimittaa ylakerran va rastoon*

Pesula

Pesula pakkaa kun vaatteet saapuvat ja

toimittaa ylakerran varastoon.E I

aloitustoimitus on taysi

ja tarvittavat vélinee
mukana
Vastuuhenkil, joka

asiakkaan arjesta

Pesula kuittaa asmalle kun vaatteet ovat

kehitysehdotus .
noudettavissa.

Pesula kuittaa asmalle kun vaatteet ovat
noudettavissa.

Jakelu toimittaa tilapalvelun tuotteet tm

tarkastaa ldhetyksen
oikeellisuuden ja
merkkaa

toimitiichiottelann

jakelu reitittd tv

Jakelu huolehtii
asiakkaan arjesta

Jakelu

mukaisesti

toimipaikan

Kehitysehdotus

Reittikohtaiset whatsApp ryhmtd kommunikaation lisdamikseksi
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