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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda selkea ja kdytannodnlaheinen asiakaskokemusta ka-
sitteleva opas aloittelevalle yrittajalle. Oppaan tarkoitus on toimia kaytannénlaheisena apuvali-
neena. Sen ydintehtava on tutustuttaa yrittaja aiheeseen siten, etta lukija voi jatkojalostaa opit-
tuaan omaan liiketoimintaansa. Tydssa tutustutaan asiakaskokemuksen muodostumiseen asia-
kas- seka palvelupolkujen eri vaiheiden kautta.

Tydn tekeminen aloitettiin, silla tekija kokee, etta monilta yrittdjilta saattaa puuttua kokonaisval-
tainen kasitys liittyen asiakaskokemukseen. Tyossa keskitytdan asiakkaan nakdkulmaan, joten
tyosta on rajattu pois esimerkiksi asiakaskokemuksen mittaamiseen liittyvat asiat.

Opinnaytetyd koostuu raportista seka itse tuotoksesta. Raportissa on kaksi tietoperustalukua,
joiden pohjalta syntyi tuotos. Ensimmaisessa tietoperustaluvussa kasitelldan asiakaskokemusta.
Kyseisessa tietoperustaluvussa perehdytaan tunteiden ja emootioiden vaikutukseen asiakasko-
kemukseen seka asiakkaan odotuksiin. Toisessa tietoperustaluvussa paneudutaan asiakaspol-
kuun, jonka aikana asiakaskokemus muodostuu. Luvussa tutustutaan myds siihen, miten asia-
kaskokemusta voidaan parantaa palvelumuotoilun avulla. Tietoperustalukujen jalkeen raportissa
kuvataan tuotos seka kaydaan lapi tuotoksen lahtétilanne seka sen tuottamisen eri vaiheet. Ra-
portin lopusta I0ytyy tekijan omaa pohdintaa koskien tyéta. Luvussa pohditaan tydlle kehittamis-
ehdotuksia seka arvioidaan tekijan omaa oppimista.

Raportin lopusta |6ytyy tydn tuotos, joka on PowerPoint -muodossa oleva opas. Opas on pituu-
deltaan 20 sivua. Opas etenee samassa jarjestyksessa kuin raportti. Oppaaseen on siis tiivis-
tetty tekijan mielesta raportin keskeisimmat asiat. Oppaan lopussa on vinkkeja aloittavalle yritta-
jalle asiakaskokemuksessa onnistumiseen.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin syksylla 2022 ja se saatiin valmiiksi helmikuussa 2023.
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1 Johdanto

Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2021) mukaan Suomessa oli vuonna 2020 yhteensa 368 622 yri-
tysta, joista 94,3 % sijoittui henkildstomaaraltaan valille 0-9. Vuonna 2021 41 955 uutta yritysta
aloitti toimintansa. Naista aloittaneista yrityksista suurin osa kuului toimialaltaan ammatilliseen, tie-

teelliseen ja tekniseen toimintaan. (Tilastokeskus 2022.)

Vuoden 2022 alussa kaupparekisterissa oli yhteensa 237 564 yksityista elinkeinonharjoittajaa (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2022). Yksityisen elinkeinoharjoittajan ei kuitenkaan aina tarvitse tehda pe-
rustamisilmoitusta kaupparekisteriin (Yrityksenperustaminen.net). Voidaan siis paatella, etta yksi-

tyisia elinkeinonharjoittajia on hieman enemman kuin kaupparekisterin ilmoittama maara.

Suurin osa Suomessa toimivista yrityksista ovat siis mikroyrityksia ja yksityisia elinkeinonharjoitta-
jia. Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa toteutetaan aloitteleville yrittdjille opas, jossa kasitel-
lIaan asiakaskokemuksen merkitysta liiketoiminnalle seka kaydaan lapi asiakkaan ostoprosessin
tyypillisimpia vaiheita. Monilla aloittelevilla yrittajilla on monesti kattavaa tietoa ja osaamista liittyen
tarkasti rajattuun aiheeseen, jota he olisivat valmiita myymaan eteenpain tuotteen tai palvelun
muodossa. Yrittdjalta saattaa kuitenkin puuttua kokonaisvaltainen kasitys asiakaskokemuksesta
seka siitd, milla tavalla asiakas tyypillisesti toimii ostoprosessin eri vaiheissa: ennen, aikana, jal-
keen. Taman vuoksi aihe koetaan tarkedksi ja ajankohtaiseksi. Yrityksen taytyy ymmartaa asiak-

kaitaan seka asiakaskokemuksen merkitys parjatadkseen markkinoilla.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on luoda selkea ja kdytannoénlaheinen opas aloitteleville yrittajille
littyen asiakaskokemukseen sekd sen muodostumiseen asiakas- ja palvelupolkujen aikana. Sen
tarkoituksena on antaa vasta-aloittavalle yrittdjalle kokonaisvaltaista kuvaa asiakaskokemuksen
merkityksesta liikketoiminnalle seka tutustuttaa lukijaa asiakaskokemuksen perusteisiin. Tyossa tu-
tustutaan asiakkaan ndkokulmasta kasin asiakaskokemukseen. Lisaksi tutustutaan asiakas- ja pal-

velupolkuihin, joiden aikana kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu.

Tydssa pyritdén vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
o Mitd ovat asiakaskokemus seka siihen liittyvat asiakaspolku, palvelupolku seka palvelu-
muotoilu?
o Miksi asiakaskokemuksen merkityksen ymmartdminen on niin tarkeaa nykypaivan liiketoi-
minnassa?

e Miten asiakas tyypillisesti toimii asiakaspolun eri vaiheissa?



Tyo6ssa keskitytdan asiakkaan nakékulmaan. Nain ollen siitd on rajattu pois asiakkuuksien hallin-
taan liittyvat jarjestelmat. Yrityksen muitakaan tukiprosesseja ei tydssa kayda lapi. Tukiprosesseilla
viitataan yrityksen ydintoimintoja edistaviin sisaisiin prosesseihin. Naitd ovat CRM-jarjestelmien li-
saksi muun muassa talous- ja henkilostohallintoon, IT-tukeen seka logistiikkaan liittyvat tehtavat ja
jarjestelmat. (Regita) Nama sisaiset prosessit tukevat yrityksen kykya tuottaa positiivisia asiakas-
kokemuksia. Tassa tydssa halutaan kuitenkin tarkastella aihetta asiakkaan puolelta, jonka vuoksi
nama yrityksen sisdiset prosessit on rajattu pois tydstad. Myods kohderyhman ollessa aloittavat yrit-
tajat, monet monimutkaiset tukiprosessit eivat ole heille ajankohtaisia. Tydssa ei myoskaan keski-

tyta asiakaskokemuksen mittaamiseen ja johtamiseen, silla painopiste on asiakkaissa.

Tydssa puhutaan asiakkaasta eika kuluttajasta, mutta siina ei kuitenkaan tutustuta B2B puolen mo-
nimutkaisiin ostoprosesseihin. Tyon tarkoituksena on pysya yksittdisessa asiakkaassa, eli yksittai-
sessa ihmisessa. Oppaan tarkoituksena on olla yleishyodyllinen, jonka vuoksi erillisia rajauksia tiet-
tyyn toimialaan ei ole tehty. Tyon tuotos on suunnattu yleisesti uusille yrittgjille, eli yksittaisiin hen-
kil6ihin, joilla on osaamista ja tietotaitoa asiasta X, mutta ei kokemusta asiakkaista ja asiakaskoke-
muksesta.

1.2 Opinnaytetyon vaiheet seka keskeiset kasitteet

Tama toiminnallinen opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta: raportista seka tuotoksesta. Opinnay-
tetydn vaiheisiin kuuluu kahden tietoperustaluvun koostaminen, jotka perustuvat paaasiassa kirjalli-
siin lahteisiin. Ensimmaisessa tietoperustaluvussa tutustutaan asiakaskokemukseen. Toisessa tie-
toperustaluvussa perehdytaan asiakkaan ostoprosessiin. Tietoperustalukujen pohjalta aloitetaan
tuotoksen tuottaminen. Tassa raportissa kaydaan lapi tuotoksen tuottamisen vaiheet. Itse tuotos on
PowerPoint muodossa ja se l0ytyy taman raportin liitteista. Raportin viimeisessa luvussa pohditaan
tydn onnistumista seka kaydaan lapi kehittamisehdotuksia liittyen aiheeseen. Pohdintaosuudessa

tekija myds arvioi omaa ammatillista kehittymista opinnaytetyoprosessin aikana.

Asiakaskokemus: Asiakaskokemuksella viitataan asiakkaan kokonaisvaltaiseen nakemykseen ja
tunteeseen siita, miten yritys kohtelee asiakasta. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa
erilaiset kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet. Asiakkaan muistikuvat aikaisemmista kokemuksista vai-
kuttavat hanen tulevaisuuden kayttaytymiseensa. Esimerkiksi positiivinen asiakaskokemus saa asi-
akkaan herkemmin suosittelemaan yritysta tuttavilleen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tan-
ner 2021, 24.)

Asiakaspolku: Asiakaspolulla viitataan asiakkaan matkaan lahtien tarpeen tunnistamisesta oston
jalkeisiin tapahtumiin. Se muodostuu lukuisista erilaisista kosketuspisteista, joita syntyy kaikissa

ostamisen vaiheissa: ennen, aikana ja jalkeen. (Lemon & Verhoef 2016, 6-8.)



Palvelumuotoilu: Palvelumuotoilulla tarkoitetaan toimintatapaa, jonka avulla pyritadan kehittamaan
yrityksen palvelua kokonaisvaltaisesti. Sen keskidssa on asiakas, jonka ymparille kaikki toiminta
perustetaan. Palvelumuotoilussa suunnitellaan palvelua vaiheittain. Se koostuu lukuisista eri
osista, ja siihen sisaltyy seka asiakkaalle ndkyvat asiat ettad palvelua tukevat sisaiset prosessit.
(Tuulaniemi 2011, 58-72.)

Palvelupolku: Palvelupolulla tarkoitetaan asiakkaan matkaa palvelun aikana. Asiakaspolusta poi-
keten palvelupolulla viitataan yksittdiseen palveluun lahtien palvelun alusta palvelun lopetukseen.
Palvelupolku voidaan jakaa esipalveluun, ydinpalveluun seka jalkipalveluun. (Tuulaniemi 2011, 78—
79)

Palvelutuokio: Palvelutuokioilla viitataan kohtaamisiin, joita tapahtuu yrityksen ja asiakkaan valilla
palvelupolun aikana. Palvelutuokiot ovat hetkia, joiden aikana palvelun arvo muotoutuu asiak-

kaalle. (Palvelumuotoilu Palo)

Kosketuspisteet: Kosketuspisteet ovat asiakkaan ja yrityksen valisia suoria ja epasuoria kohtaa-
misia asiakaspolun aikana. Ne voivat olla yrityksen tai asiakkaan omistamia. Osa kosketuspisteista
on myos ulkoisia, eli kosketuspisteitd, jotka eivat ole yrityksen tai asiakkaan omistamia. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 73-74.)



2 Asiakaskokemus

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 54) esittavat kirjassaan asiakaskokemuksen kolme ominaispiirretta.
Nama ominaispiirteet ovat aika, kosketuspisteet sekad moniulotteisuus. Asiakaskokemuksen katso-
taan rakentuvan ajallisesti niin yksittaisten kokemuksien kuin myds useiden asiakaskokemusten
ketjusta. Asiakaskokemus voidaan jakaa ostoa edeltdvaan vaiheeseen, ostamiseen seka ostami-
sen jalkeiseen vaiheeseen. Se siis muovautuu ajan kuluessa lahtien asiakaspolun alkumetreilta
ostamisen jalkeiseen kokemukseen. Ajallisen luonteen lisaksi asiakaskokemuksen ytimessa on
kosketuspisteiden merkitys seka moniulotteisuus. Kosketuspisteilla viitataan asiakkaan ja yrityksen
valisiin vuorovaikutustilanteisiin. Moniulotteisuudella tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen moniulot-
teisuutta. Asiakaskokemuksen katsotaan olevan kognitiivista, emotionaalista, sosiaalista seka sen-

sorista kokemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54.)

Joseph Pine ja James Gilmore esittavat asiakaskokemuksen olevan luontainen seuraus markkinoi-
den evoluutiosta (Kuva 1). Markkinatalouden alkuaikoina myytiin enimmakseen raaka-aineita. Ta-
man jalkeen raaka-aineita alettiin tuotteistamaan, eli niita jalostettiin eteenpain. Lopulta tuotteita
alettiin myymaan osana palvelua. Tana paivana nama palvelut eroavat toisistaan erilaisilla asia-
kaskokemuksilla. Hyva esimerkki tastd on kahvin matka kahvipapujen markkinoista kahviloiden
markkinoihin. Kahviloista tunnettu Starbucks eroaa vahvasti asiakaskokemuksellaan. Markkinat
ovat siis alkujaan olleet tuotantolahtdisia, mutta talouden kasvaessa markkinat ovat hiljalleen eri-
laistuneet seka siirtyneet asiakaslahtdisimmiksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 24-25. Gilmore &
Pine 2013, 7-12.)

Kokemuksen

Asiakassuhde muistettavuus

Erilaistuminen Personointi

Brandi

. Meniulotteisuus
Asiakaspolku

Segmentointi

Asemointi _
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Palvelujen

aineettomuus
Jakelukanavat

Tuoteominaisuudet

Ei erilaistumista

.

Tuotantoldhtdisyys Markkinaevoluutio Asiakasldhtisyys

Kuva 1. Markkinaevoluutio (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 24)



Bernoff puhuu samasta aiheesta viitaten asiakkaan aikakauteen. Bernoffin mukaan 1900—-1960-
luku oli valmisteollisuuden aikakautta. Tehtaat olivat kalliita rakentaa, mutta valmistuttuaan ne pys-
tyivat tuottamaan halvalla massatuotantoa. Kilpailijoita oli vahan, jolloin tehtaiden omistajat omisti-
vat markkinat. 1960-luvun jalkeen siirryttiin jakelun aikakaudelle, jota elettiin 1990-luvulle asti. Kes-
keista talle aikakaudelle oli kiihtyva globalisaatio. Vapaampi globaali kauppa mahdollisti yritysten
massatuotannon siirtdmisen Aasiaan, jossa tuotantokustannukset olivat halvimpia. Haasteina olivat
jakeluverkostot. Ne yritykset, jotka onnistuivat toteuttamaan jakelun ja logistiikan haasteet, parjasi-
vat parhaiten markkinoilla. Wallmart ja Toyota ovat esimerkkeja yrityksista, jotka onnistuivat jake-
lussa. Tdma takasi, etta heilla oli useimmiten hyva saatavuus tuotteissaan. 1990-luvulla alettiin
elaa informaation aikakautta. Tietoverkot ja kehittyva informaatioteknologia toivat mukanaan tehos-
tuneita ja automatisoituja prosesseja. Yritykset, jotka olivat ensimmaisena mukana tassa informaa-
tioteknologian kehityksessa, pystyivat erottautumaan Kilpailijoistaan. Kyseiset yritykset saivat kil-
pailijoitaan nopeammin ja tehokkaammin tietoa, jota he pystyivat hydédyntdmaan liiketoiminnas-
saan. Talla hetkella elamme asiakkaan aikakautta, silla edellisten aikakausien kilpailuedut eivat
enaa tehoa tana paivana. Erinomaisia toiminnanohjausjarjestelmia saa halpaan kuukausihintaan,
ja logistisessa tehokkuudessa kansainvaliset logiistikkayhtiot pitavat karkisijaa. Taman vuoksi yri-
tys pystyy tana paivana erottautumaan ainoastaan asiakaskokemuksilla. Arvokkaan kokemuksen
luominen asiakkaalle takaa yrityksen menestymisen. (Loytana & Korkiakoski 2018, 14—18, Bernoff
2011, 3-5.)

Valtaosa asiakaskokemuksista on rutiininomaisen toiminnan lopputuote, jolloin kokemus ei yleensa
ole erityisen tavaton. Ruokakaupassa kaynti tai julkisilla matkustaminen ovat esimerkkeja rutiinin-
omaisista toiminnoista, jotka eivat yleensa herata asiakkaasta mitdan tunteita. Kokemus on siis
neutraali eli vahvat positiiviset ja negatiiviset tunteet ovat poissa. Asiakkailla ei mydskaan ole tie-
dostettuja odotuksia rutiininomaisiin toimiin. He kuluttavat samoja elintarvikkeita seka ajavat sa-
moja bussilinjoja. Arkisissa asioissa odotustaso on asettunut lukuisten aikaisempien kokemusten
perusteella vakiintuneelle tasolle. Tutut toimintatavat mahdollistavat sen, etta niihin kaytetaan va-
hemman energiaa ja kognitiivisia resursseja. Asiakas ei siis ole erityisen virittaytynyt rutiininomais-

ten toimintojen aikana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 66—68.)

Rutiininomainen toiminta voi kuitenkin muuttua mieleenpainuvaksi asiakaskokemukseksi. Tama
edellyttdd normaalista poikkeavaa toimintaa tai asiaa asiakkaan ostopolun aikana, joka voi joko
vahvistaa tai heikentdd asiakaskokemusta. Se on jokin asia, joka herattaa tunteita, silla tunteet siir-
tavat asiakkaat pois niin sanotusta automaattiohjauksesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 67-69.)
Pilaantuneet hedelmat kaupassa tai mydhastynyt bussi saavat aikaan negatiivisen tunnereaktion.

Pirtead bussikuski tai ruokakaupan tarjoukset voivat saada asiakkaan hyvalle tuulelle.



Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen voidaan ajatella muuttuvan, kun negatiivisia tai positiivia

kokemuksia tulee tarpeeksi monta kertaa.
2.1 Tunteiden ja emootioiden vaikutus asiakaskokemukseen

Asiakkaan tunnekokemuksella on iso merkitys koko asiakaspolun ajan lahtien ensimmaisista kos-
ketuspisteista paattyen oston jalkeisiin tunnetiloihin. Lapi asiakaspolun koettu positiivinen tunneko-
kemus on ostopaatdsta tehtaessa usein merkittavampi tekija kuin hinta tai saatavuus. Asiakkaat
haluavat kokea yksildllista palvelua. Tahan sisaltyy asiakkaan tunne siita, ettd hanen tarpeitaan
kuunnellaan ja hanta arvostetaan yksilona. Asiakkaiden eli ihmisten perustarpeisiin kuuluu halu
tulla kuulluksi ja ndhdyksi. Yritykset, jotka onnistuvat vastaamaan hyvin naihin asiakkaiden perus-
tarpeisiin, parjaavat todennakoisesti paremmin kuin kilpailijansa. Asiakkaiden yksildllisten tunteiden
huomioiminen synnyttda asiakkaassa syvaa luottamusta yritysta kohtaan. Tama nakyy esimerkiksi
siind, etta asiakkaat antavat yrityksen ja tyéntekijdiden virheitd helpommin anteeksi, jos asiakkaan

tunnekokemus on siihen asti ollut positiivinen. (Salonen 2017, 227-230.)

Merkityksellisimmat tunteet ajoittuvat kokemuksen huippu- ja loppuhetkiin. Huippuhetkilla viitataan
hetkiin, joiden aikana asiakas kokee kaikista voimakkaimpia tunteita. Ne voivat olla joko negatiivi-
sia tai positiivisia. Kokemuksen loppuhetki koskee asiakaspolun viimeisimpia hetkia. Huippu- ja
loppuhetkien aikana asiakkaat kokevat voimakkaampia tunteita kuin muina hetkind (kuva 2). Nain
ollen naista hetkista jaa asiakkaalle parhain muistijalki. Asiakaspolun aikana asiakas kokee erilai-
sia tunteita, mutta huippu- ja loppuhetkien aikaiset tunteet maarittelevat lopullisen asiakaskoke-
muksen. Asiakas ei siis arvioi kokemustaan rationaalisesti painottaen jokaista kokemuksen eri
osaa tasapuolisesti, vaan arvioidessa korostuu huippu- ja loppuhetkien jattamat tunnetilat. (Kill-

strom 2020, 80-82.) Huippu- ja loppukohdista lisda seuraavassa kappaleessa.

A

Huippuhetki

Loppuhetki

lunteen voimalkkuus

Aika

Kuva 2. Asiakkaan tunnepolku (mukaillen, Killstrém 2020, 82)



Maya Angelou on edesmennyt yhdysvaltalainen kirjailija ja ihmisoikeusaktivisti. Han on aikoinaan
sanonut, etta ihmiset eivat aina muista mita olet tehnyt tai mita olet sanonut, mutta he muistavat
aina sen, mita sait heidat tuntemaan. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa siis vahvasti
asiakkaan tunteet ja emootiot. Emotionaalinen design on tuote- ja palveludesignin ohella yrityksen
tarkea tydkalu onnistuneen asiakaskokemuksen rakentamisessa. Aistien vahvalla stimuloinnilla
voidaan luoda voimakkaita emotionaalisia kokemuksia, jotka parantavat asiakaskokemusta. Esi-
merkiksi Ferrari tyosti 488-mallinsa V8 -moottoriaan pitkdan sen vuoksi, jotta he saivat sen kuulos-
tamaan juuri oikealta. Moottori oli teknisesti taysin toimiva, mutta aani oli saatava oikeaksi sensori-

sen kokemuksen parantamiseksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 106—-107.)

Brink-Quintanilhan tekema branditutkimus vuodelta 2019 osoittaa, etta tunteilla on suurin vaikutus
asiakaskokemukseen. Parhaiten menestyneet brandit olivat niitd, jotka pystyivat tuottamaan eniten
positiivisia tunteita asiakaskokemuksessa. Tutkimuksen mukaan tunteilla on suurempi vaikutus
kuin tehokkuudella tai helppoudella. Tama patee jokaisella alalla. Viisi suosituinta brandia tuottivat
keskimaarin 14 positiivista tunnetta yhta negatiivista kohti, kun huonoimpien brandien vastaava
suhde oli yhdeksan positiivista tunnetta yhta negatiivista kohti. Tutkimuksessa selvitettiin, mitka
tunteet vaikuttavat eniten asiakasuskollisuuteen ja asiakkaiden suositteluhalukkuuteen. Asiakkaan
onnellisuus, kunnioitus ja arvostus olivat tutkimuksen mukaan merkityksellisimpia tunteita positiivi-
sen kokemuksen muodostumisessa. Negatiivisista tunteista arsyyntyminen, pettymys seka turhau-
tuminen olivat tutkimuksen mukaan kaikista yleisimpia tunteita huonossa asiakaskokemuksessa.
Asiakasuskollisuus seka asiakkaiden suositteluhalukkuus korreloi vahvasti naiden kolmen positiivi-

sen seka kolmen negatiivisen tunteen kanssa. (Brink-Quintanilha 2019, 14.)

Orsingher, Polyakova & Valentini tutkivat meta-analyysissaan tunteiden roolia epaonnistuneissa
palvelutilanteissa. Samassa meta-analyysissa tutkittin myds asiakkaan tunnekokemuksia epaon-
nistuneen palvelutilanteen jalkeen. Tutkimuksessa tata jalkitilaa kutsuttiin toipumisvaiheeksi. Tutki-
muksen mukaan negatiiviset tunteet epaonnistuneen palvelutilanteen jalkeen ovat yhteydessa ko-
kemukseen epaoikeudenmukaisuudesta seka vaikuttavat asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Epa-
onnistumisesta seuraavat negatiiviset tunnereaktiot siis vaikuttavat vahvasti asiakkaan arvioon yri-
tyksesta kokonaisuutena. Toipumisvaiheen aikana koetut positiiviset tunteet voivat kuitenkin vai-
kuttaa ratkaisevasti asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen ja siten myds uskollisuuteen ja luottamuk-
seen yritysta kohtaan. Meta-analyysi osoittaa, kuinka tarkeda on ymmartaa asiakkaiden tunteita
epaonnistuneen palvelutilanteen aikana ja sen jalkeen. Epaonnistuneesta palvelutilanteesta seu-
raava asiakkaan tunnereaktio on usein vahva. Yrityksen nopea ja oikeanlainen reagointi ovat kes-
kidssa asiakkaan negatiivisten tunnetilojen tasaamisessa. (Orsingher, Polyakova & Valentini 2020,
206-212.)



2.2 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan odotukset vaikuttavat siihen, koetaanko asiakaskokemus positiivisena vai negatiivisena.
Odotuksien alittuessa asiakas kokee tyytymattémyytta. Vastaavasti odotuksien ylittyessa asiakas
voi tuntea olonsa yltakyllaisen onnelliseksi. Naiden kahden valissa on odotusten tayttyminen.
Tama tarkoittaa sitd, etta asiakkaan odotukset ovat vastanneet todellisuutta ja nain ollen asiakas

kokee tyytyvaisyyden tunnetta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92.)

Asiakas muodostaa odotuksia tietoisesti seka tiedostamattaan. Odotukset voidaan Saarijarven ja
Puustisen mukaan jakaa yleisiin seka erityisiin asiakasodotuksiin. Vakiintuneet toimintatavat tietylla
toimialalla tai markkinatilanne muodostavat asiakkaalle yleisid odotuksia. Yleiset odotukset eivat
ole riippuvaisia tietysta yrityksesta, vaan ne heijastelevat yleisesta tavasta toimia. Erityiset odotuk-
set vastaavasti kohdistuvat tiettyyn yritykseen tai brandiin. Naihin vaikuttavat tekijat ovat moniulot-
teisia (Kuva 3). Asiakkaan aikaisemmat kokemukset tietyn yrityksen kanssa muodostavat erityisia
odotuksia. Yleisestad odotuksesta voi tulla erityinen odotus esimerkiksi asiakkaan tuttavan suosituk-

sen jalkeen. Myos yrityksen markkinointi saa aikaan erityisia odotuksia. (Saarijarvi & Puustinen

2020, 95-98.)
Brandi
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suosittelut

Kuva 3. Erityisista asiakasodotuksista asiakaskokemukseen (mukaillen Saarijarvi & Puustinen
2020, 98)

Asiakkaan odotukset muodostuvat aina asiakkaan menneista kokemuksista. Kokemuksia muodos-
tuu asiakkaan ja yrityksen valisistd vuorovaikutuksista. Tama ei kuitenkaan ole ainoa asiakkaan

kokemuksiin vaikuttava tekija, vaan myds ystavien ja Iaheisten suositukset ovat osa kokemuksien



kokonaisuutta. Asiakkaan omien sekd muiden ihmisten kokemuksien pohjalta keratty tieto muodos-

taa asiakkaan odotustason. (Hanti 2021, 34.)

Asiakas havainnoi kokemustaan asiakaspolun aikana eri aistien avulla. Asiakas nakee, tuntee,
haistaa, koskettaa seka kuulee. Se, mitd ja miten asiakas asioita havaitsee, riippuu asiakkaan ai-
kaisemmista kokemuksista, olettamuksista, asiakkaan arvoista seka kiinnostuksen kohteista. Myds
ymparoiva kulttuuri vaikuttaa asiakkaan tapaan havainnoida asioita. Asiakkaat siis kayttavat opittu-
aan hyodyksi arvioidessaan palvelua. Taman vuoksi asiakkaiden arviot palvelun onnistumisesta
vaihtelevat. Asiakkaiden odotukset ovat siis yksildllisia. Muiden tekijoiden lisaksi odotuksiin vaikut-
tavat asiakkaan demografiset tekijat. Esimerkiksi varakkaassa ja konservatiivisessa perheessa
kasvaneen asiakkaan odotukset ravintolan siisteytta, kattausta seka tydntekijdiden pukeutumista
kohtaan voivat olla korkealla. Erilaisista lahtdkohdista omaava asiakas ei valttdmatta Kiinnita sa-
moihin asioihin ollenkaan huomiota. Eli se, mita asiakas havaitsee, riippuu siita, mitka asiat kysei-
selle asiakkaalle ovat tarkeita. Toiselle asiakkaalla pinttynyt tahra ravintolassa voi olla merkittava
odotuksien alittava kosketuspiste. Toinen asiakas ei edes rekisteroi tahran olemassaoloa. (Clark,
Johnston & Sulver 2012, 106.)

Sanotaan, ettd muutos on ainoa asia, mika on pysyvaa. Asiakkaan odotukset eivat tdssa asiassa
ole poikkeus. Ympariston muuttuessa asiakkaiden toimintatavat ja mahdollisuudet muovautuvat.
Tama vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin seka tapoihin toimia. Digitaalisessa ymparistossa asiakkai-
den odotukset ja toimintatavat kohtaamisissa eroavat perinteisista ymparistdista. (Léytana & Kor-
kiakoski 2018, 113-114.)

Asiakkaan odotuksien alittuessa asiakaskokemus on huono. Pienessa mittakaavassa odotukset
alittuvat usein, esimerkiksi ruokakaupasta on loppunut tietty leipa tai tuotteen toimitusajassa kesti
pari paivaa luvattua pidempaan. Yksittaiset epaonnistuneet kosketuspisteet eivat kuitenkaan
yleensa viela tee asiakaskokemuksesta merkittdvan huonoa. Todella huono asiakaskokemus pitaa
sisallaan voimakkaita negatiivisa tunteita ja emootioita, kuten arsyyntymista, turhautumista, stres-
sia ja jarkytysta. Naiden voimakkaiden negatiivisten tunteiden taustalla on usein asiakkaan subjek-
tiivinen tunne siita, ettd han on tullut ihmisena loukatuksi seka kokemus epaoikeudenmukaisuu-
desta. Tama voi olla seurausta esimerkiksi reklamaation huonosta hoidosta. Asiakas on saattanut
alun perin ollut vain tyytymaton, mutta huonon reklamaatioprosessin jalkeen asiakkaan negatiiviset
tunteet voimistuvat alkuperaisesta pettymyksesta raivostumiseen asti. Erityisen huonon asiakasko-
kemuksen voidaan ajatella olevan toistuvien pienempien pettymyksien kumulatiivinen seuraus
(Kuva 4). (Saarijarvi & Puustinen 2020, 111-113.)



10

o
©
e
8
IS
g Odotukset alittuvat
I toistuvasti tai tilanne jatetty
T = korjaamatta. Asiakkaalle
‘T B - Y .
== epaoikeudenmukaisuuden
vy Odotukset seka turvattomuden
alittava tunnetta
kosketuspiste.
Asiakas artyy tai

turhautuu

v

Asiakaspolku

Kuva 4. Kielteisten emootioiden kehittyminen asiakaspolun aikana (mukaillen Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 112)

Asiakas ei odota yrityksen onnistuvan aina taydellisesti, mutta han odottaa, etta virheet korjataan.
Reklamaatio on asiakkaan viesti siita, etta asiakaskokemus oli kaukana odotuksista. Huolellisesti,
nopeasti ja asiakaslahtdisesti hoidettu reklamaatio voi nostaa asiakastyytyvaisyyden jopa rekla-

maatiota edeltdvan tason ylapuolelle (Kuva 5). (Saarijarvi & Puustinen 2020, 106—-115.)

Asiakastyytyvaisyys reklamaation jalkeen

Asiakastyytyvaisyys ennen

reklamaatiota Asiakashyvitys

Asiakkaan informointi virheen syistd

Tilanteen korjaaminen

Asiakastyytyvaisyys

Epaonnistunut
asiakaskokemus

Anteeksipyyntd

MNopea reagointi

v

Aika

Kuva 5. Onnistuneen reklamaatioprosessin vaikutus asiakaskokemukseen (mukaillen Saarijarvi &
Puustinen 2020, 115)
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Asiakkaan odotukset on hyva erottaa asiakkaan tarpeista. Tarpeet ovat asioita, joita asiakas tie-
dostetusti seka tiedostaen tarvitsee ja haluaa. Tarve voi olla esimerkiksi nalka tai isompi asunto.
Tarpeet ovat yrityksista riippumattomia asioita, joihin yritykset yrittdvat parhaansa mukaan vastata
tuotteen tai palvelun muodossa. Tarpeet ovat monitasoisia ja niihin vaikuttavat esimerkiksi brandi
ja hinta. Odotukset eroavat tarpeesta siina, etta tarve ei viela kohdistu yksittaiseen tuotteeseen tai
palveluntarjoajaan. Kun asiakas tekee tarpeidensa pohjalta ensimmaisia valintojaan, aletaan pu-
hua asiakkaan odotuksista. Nalan seurauksena tiettyyn ravintolaan meneminen synnyttaa odotuk-

sia kyseista ravintolaa kohtaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 93-94.)

Hanti (2021, 34-35) mainitsee kirjassaan kokemusmuistin (Kuva 6). Kokemusmuistilla viitataan
asiakkaan kaikista kokemuksista muodostuneeseen muistiin. Se muokkautuu jatkuvasti jokaisen
uuden kokemuksen jalkeen. Tama taas muokkaa asiakkaan odotuksia. Kokemusmuistin keskidssa
ovat huippu- ja loppuhetket. Huippuhetkilla viitataan asiakaspolun vaiheisiin, joissa asiakkaan tun-
teet ovat olleet voimakkaimmillaan. Nama tunteet voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Loppu-
hetki on asiakaspolun paatepiste. Huippu- ja loppuhetket ovat muita asiakaspolun vaiheita merki-
tyksellisimpia, silla lopullinen kokemus maarittyy vahvojen tunteiden kautta. Loppuhetken vahva
tunnetila vahentaa asiakaspolun aikaisempien vaiheiden painoarvoa asiakkaan kokemuksen muo-
dostumisessa. (Hanti 2020, 34-35.)

Odotukset
Kokemusmuisti
Kokemukset ostopolulla ja AN
vuorovaikutuksen eri
vaiheissa

Positiivinen...... Negatiivinen

Kuva 6. Kokemusmuistin muodostuminen (mukaillen Hanti 2021, 35)
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2.3 Asiakaskokemukseen vaikutetaan kosketuspisteissa

Asiakaskokemus rakentuu asiakaspolun aikana erilaisissa kosketuspisteissa. Kosketuspisteet ovat
suoria ja epasuoria kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen valilla. Kosketuspisteet voidaan jakaa yri-
tysten omistamiin, asiakkaan omistamiin seka sosiaalisiin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin. Yrityksen
omistamat kosketuspisteet ovat vuorovaikutustilanteita, jotka tapahtuvat yrityksen vaikutusalueella.
Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat tilanteita, joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan.
Naita ovat esimerkiksi ystavien kesken kayty keskustelu tuotteesta tai palvelusta. Sosiaaliset ja ul-
koiset kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen, mutta ne eivat ole asiakkaan eika yrityk-
sen omistamia. Naita ovat esimerkiksi asiakkaiden maara ravintolassa tai sosiaalisessa mediassa

annettu palaute tai arvostelu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73-74.)

Ramaseshan ja Stein luokittelevat tutkimuksensa perusteella kosketuspisteet seitsemaan eri kate-
goriaan. Nama kategoriat ovat ymparistd, teknologia, viestinta, prosessit, asiakkaan ja tydntekijan
valinen vuorovaikutus, asiakkaiden keskinainen vuorovaikutus seka asiakkaan ja tuotteen valiset
interaktiot. (Ramaseshan & Stein 2016, 10.)

Ymparistd vaikuttaa monella tapaa asiakaskokemukseen asiakaspolun eri vaiheissa. Digitaalisissa
kosketuspisteissa ymparistoksi lasketaan muun muassa yrityksen verkkosivut. Verkkosivujen varit,
grafiikka, asettelu seka yleinen design vaikuttavat asiakaskokemukseen. Fyysisessa liikkeessa
tuotteiden asettelu, varit, valaistus, koristeet, taustamusiikki seka tuoksut vaikuttavat asiakkaaseen
visuaalisesti ja sensorisesti. Asiakkaat huomioivat asiakaspolun aikana ymparistdéaan eri tavalla.
Toiselle voi olla tarkeda vain se, etta asiointi likkeessa tai verkkokaupassa on sujuvaa ja nopeaa.
Toinen huomioi vahvemmin ymparistdn valittdmat visuaaliset ja sensoriset kokemukset. (Rama-
seshan & Stein 2016, 10-12.)

Teknologian avulla pystytaan helpottamaan ja nopeuttamaan asiakkaan asiointia monissa koske-
tuspisteissa. Verkkokaupoissa maksamisesta saadaan vaiheita pois, kun asiakas on kirjautunut
sisaan yrityksen sivuille. Valmiiden maksu- ja osoitetietojen ansiosta asiakas voi parhaimmillaan
selvita verkkokaupasta vain parilla klikkauksella. Yrityksen automatisoidut prosessit helpottavat
my0ds asiakkaan eldamaa. Ramaseshan ja Stein nostavat raportissaan esiin esimerkin kirjoja myy-
vasta verkkokaupasta. Kyseisessa tapauksessa asiakas halusi kirjan, jota ei juuri silla hetkella ollut
saatavilla. Asiakas pystyi kuitenkin tilaamaan kirjan ja se lahetettiin automaattisesti asiakkaalle,
kun yritys sai kyseisia kirjoja varastoon. On hyvin yleista, etta yritykset lIahettavat asiakkaille sahko-
postia, kun asiakkaan haluamaa tuotetta on jalleen varastossa. Automatisoitujen prosessien ansi-
osta tdma vaihe pystytaan jattdmaan pois. Teknologia tuo helpotuksia asiointeihin myos fyysisissa

toimipaikoissa. Esimerkiksi itsepalvelukassat seka henkildkohtaisella kortilla toimivat 24h kuntosalit
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ovat esimerkkeja teknologian hyddyntamisesta asiakkaan asioinnin helpottamiseen kosketuspis-
teissa. (Ramaseshan & Stein 2016, 12-13.)

Viestinnalla tarkoitetaan yrityksen toteuttamaa kommunikaatiota asiakkaan suuntaan. Viestinta voi
olla mainontaa tai neuvontaa, jota tapahtuu eri kanavissa. Yleisiad kanavia ovat sdhkoposti seka yri-
tyksen sosiaalinen media. Fyysisia kanavia ovat esimerkiksi mainoslehdet. Yrityksen toteuttamalla
viestinnalla on merkittdva vaikutus asiakaskokemukseen, varsinkin asiakaspolun alussa. Jos yri-
tyksen tapa viestid puhuttelee asiakasta, niin han todennakéisemmin asioi yrityksen kanssa. (Ra-
maseshan & Stein 2016, 13—-14.)

Prosesseilla tarkoitetaan niita toimia, joita asiakkaan taytyy tehda saavuttaakseen haluamansa.
Prosesseihin sisaltyy muun muassa odotusajat seka tavat, jolla asiakkaat liikkuvat myymalassa.
Digitaalisissa ymparistoissa prosesseilla viitataan siihen, miten asiakkaat navigoivat verkkosivuilla.
Prosessit voivat olla asiakkaalle helppoja ja vaivattomia tai vastaavasti vaikeita ja aikaa vievia. Hy-
vin suunniteltu verkkosivu tai fyysinen myymala helpottavat asiakkaan asiointia. Ptiké odotusaika
esimerkiksi ravintolassa voi kdantaa lopullisen asiakaskokemuksen hyvinkin negatiiviseksi, vaikka

ruoka olisikin hyvaa. (Ramaseshan & Stein 2016, 14.)

Asiakkaan ja tyontekijan valisilla vuorovaikutustilanteilla on Ramaseshanin ja Steinin tutkimuksen
mukaan merkittdva vaikutus asiakaskokemukseen, varsinkin fyysisessa liikkkeessa asioinnin yhtey-
dessa. Asiakkaan kokemus tyontekijan kanssa voidaan kokea positiivisena tai negatiivisena. Tyon-
tekijan tietotaito koskien tuotteita sekd kyky ohjeistaa asiakasta oikean tuotteen pariin saavat asi-
akkaassa aikaan vahvaa luottamuksen tunnetta. Jos tyontekija on saanut asiakkaan luottamuksen,

tyontekijan omilla mielipiteilla on myds merkitysta. (Ramaseshan & Stein 2016, 14-15.)

Muut asiakkaat vaikuttavat seka suoraan ja epasuorasti asiakaskokemukseen. Ennen ostoa asiak-
kaan tuttujen suosituksilla on paljon painoarvoa tuotteen/palvelun valinnan suhteen. Asiakkaat
myos lukevat muiden asiakkaiden arviointeja sosiaalisesta mediasta ja muualta verkosta. Muiden
ihmisten mielipiteet vaikuttavat Ramaseshanin ja Steinin tutkimuksen mukaan merkittavasti asiak-
kaan valintoihin ja asiakaskokemukseen. Asiakkaat voivat myos omalla Iasngolollaan vaikuttaa toi-
sen asiakkaan asiakaskokemukseen. Esimerkiksi epakohteliaat ja 8anekkaat asiakkaat ravinto-
lassa voivat vaikuttaa negatiivisesti vieressa istuvien asiakaskokemukseen. (Ramaseshan & Stein
2016, 15-16.)

Asiakkaan ja tuotteen valisia interaktioita tapahtuu niin fyysisessa kuin myds digitaalisessa ympa-
ristossa. Yrityksen toteuttama mainonta on yleinen esimerkki asiakkaan ja tuotteen valisesta inter-
aktiosta. Ravintolassa asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa ruoan saapuessa poytaan.

Asiakkaan ja tuotteen valiset hetket voivat muodostaa niin positiivisia kuin negatiivisiakin tunteita ja
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nailla tunteilla on vaikutusta asiakkaan kokemuksiin tulevissa kosketuspisteissa. (Ramaseshan &
Stein 2016, 16.)

Internetin ja sosiaalisen median yleistymisen my6ta asiakkaiden kosketuspisteiden maara on kas-
vanut nopeasti. Asiakkaat liikkuvat helposti digitaaliselta kanavalta toiselle, jolloin yksittaisen yrityk-
sen on mahdotonta hallita asiakkaan kaikkia kosketuspisteitd. Googlen Zero Moment of Truth- tut-
kimuksen mukaan asiakkaat hakevat lukuisista lahteista tietoa tehdessaan ostopaatosta. Auton os-
tamisen kohdalla tdma lukumaara on 18,2. Myds arkisimmissa ostopaatdksissa, kuten ruokakaup-
pojen tai pikaruokalan valinnassa asiakkaat kayttavat monia Iahteitd. Ruokakauppojen valintaan
vaikuttaa 7,3 lahdetta. Pikaruokalan valintaan 5,8. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98—101.)
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3 Asiakaspolku asiakaskokemuksen ymmartamisen perustana

Vahvan asiakaskokemuksen luomisesta on tullut entista tarkedmpi osa yritysstrategiaa. Nain ollen
yrityksien on tarked ymmartaa, miten asiakaskokemus kehittyy kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi
asiakkaan matkan aikana. Asiakaspolku on matka, jonka asiakkaat kayvat lapi ostoprosessin ai-
kana. Se koostuu asiakkaan kognitiivisista, emotionaalisista ja sosiaalisista reaktioista, jotka liitty-
vat suoriin ja epasuoriin kontakteihin yrityksen kanssa eri ajankohtina, joita kutsutaan kosketuspis-
teiksi. Jokainen asiakaspolku on ainutlaatuinen, mutta Kaan jakaa asiakaspolun neljaan suureen
paavaiheeseen, jotka ovat ensikontakti, asiakkaan perehdytys, vuorovaikutus seka sitouttaminen.
(Kaan 2019, 1-4.)

Asiakaspolun jokaisella kosketuspisteella on vaikutusta siihen, mitd seuraavassa kosketuspis-
teessa tapahtuu. Kosketuspisteet tuottavat erillisia kokemuksia ja yhdessa niista muodostuu lopulli-
nen asiakaskokemus. Kaanin mukaan asiakaspolut ovat epalineaarisia, silld ne muuttuvat jatku-
vasti ja ovat herkkid ymparistovaikutuksille. Kaan korostaa, etta asiakaspolku on nimenomaan sa-
nansa mukaan riippuvainen polusta, eli matkasta, jonka asiakas kulkee. Positiivisten ja negatiivis-

ten hetkien jarjestyksella on merkitysta. (Kaan 2019, 1-4.)
3.1 Asiakaspolku, eli asiakkaan ostoprosessi

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu lukuisista yksittaisista hetkistd asiakkaan matkan
aikana. Tata asiakkaan matkaa kutsutaan asiakaspoluksi. Tata voidaan myds kuvata kasitteella
asiakkaan ostoprosessi. Asiakaspolun avulla pystytdan konkreettisesti havainnollistamaan, kuinka
asiakaskokemus muodostuu (Kuva 7). Asiakaspolku voidaan kiteyttda ostoa edeltdvaan vaihee-
seen, ostoon seka oston jalkeiseen vaiheeseen. Se pitda sisallaan asiakkaan aikaisemmat koke-
mukset. Nama aikaisemmat kokemukset vaikuttavat siihen, millaisen polun asiakas kulkee seka
miten asiakas reagoi erilaisiin tilanteisiin polun aikana. Jokaisessa asiakaspolun osa-alueessa kos-
ketuspisteet on jaettu yrityksen omistamiin, asiakkaan omistamiin seka sosiaalisiin kosketuspistei-
siin. Ostoa edeltdvaan vaiheeseen kuuluu tarpeiden tunnistaminen, harkitseminen seka tiedon-
haku. Kyseisessa vaiheessa asiakas kuulee suosituksia ja arvosteluja, vierailee eri yritysten verk-
kosivuilla sekd on mainonnan vaikutuksen alaisena. Ostovaiheen aikana asiakas on lahemmassa
vuorovaikutuksessa tietyn yrityksen kanssa. Ostovaiheeseen kuuluu asiakkaan matka myymalassa
tai verkkokaupassa, tuotteen valinta seka maksaminen. Oston jalkeisessa vaiheessa asiakas kulut-
taa tuotetta ja mahdollisesti sitoutuu siihen. Yksi asiakaspolku vaikuttaa tulevaisuuden asiakaspol-
kuun. Ne ovat siis sidoksissa toisiinsa ja yksi tapahtuma vaikuttaa siihen, mita tapahtuu jatkossa.
(Lemon & Verhoef, 2016.)
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Kuva 7. Asiakaspolku (mukaillen Lemon & Verhoef, 2016)

Tana paivana asiakaspolut ovat hyvinkin monikanavaisia ja ne voidaan karkeasti jakaa perinteisiin
kanaviin seka verkkokanaviin. Asiakaspolulle mahtuu siis verkossa tapahtuvia interaktioita, kuten
asiakkaan vierailu yrityksen verkkosivuilla sekd myds perinteisia kohtaamisia yrityksen fyysisessa
likkeessa. Suurin osa asiakkaista haluavat asiakaspolun aikana hy6tya naista molemmista ta-
voista lahestya yritysta. Asiakkaat haluavat, etta heillda on mahdollisuus valita perinteisten kanavien
seka verkkokanavien valilta. On esimerkiksi hyvin yleista, ettd ennen ostosta vertaillaan ja hanki-
taan tietoa tuotteesta verkosta, jonka jalkeen itse ostos halutaan kuitenkin tehda liikkeessa. Moni-
kanavaisen asiakaspolun ansiosta yrityksilla on monipuolisesti mahdollisuuksia olla vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Siina on kuitenkin myds olemassa riskinsa. Monikanavaisessa viesti-
nassa on tarkeaa, etta yritys pysyy johdonmukaisena kanavien yli. Se takaa vaivattoman asiakas-
polun, jonka asiakas todennakdisemmin vie loppuun asti. Yrityksen ristiriitainen viestinta eri kana-

vissa voi aiheuttaa hdmmennysta ja turhautuneisuutta asiakkaassa. (Cui ym. 2022.)

Kuluttajan ostoprosessit voidaan jakaa rutiiniostoihin, jonkin verran harkittuihin ostoihin seka harkit-
tuihin ostoihin. Rutiiniostot ovat sdanndllisin valiajoin toistuvia ostoja, joihin kuluttaja kayttaa vain
vahan aikaa ja vaivaa. Rutiiniostoissa toistuvat samat tutut tuotteet, jolloin riski on pieni eika rahaa
kayteta paljoa yhdella kerralla. Paivittaistavarakaupat ovat yleisimpia rutiiniostoja. Jonkin verran
harkitummat ostot eivat tapahdu yhta sdanndllisesti kuin rutiiniostot. Niihin kdytetddn enemman ra-
haa ja vaihtoehtoja vertaillaan enemman. Vaihtoehtojen vertailu jaa kuitenkin usein vajaaksi, silla
asiaan ei vaivauduta tai ehdita perehtya sen syvallisemmin. Kuluttaja voi tuntea kohtalaista riskia
oston yhteydessa. Sisustushuonekalun ostaminen on hyvin yleinen jonkin verran harkittu osto.

Harkittu osto on kaikista harvinaisin oston muoto. Harkituissa ostoissa ostajat kayvat lapi koko
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ostoprosessin. Tiedonhankkimiseen seka vaihtoehtojen vertailuun kaytetédan paljon aikaa ja vai-
vaa. Oston riskit ovat suuria, mutta niin on myoés hyoty. Ostosta yleensa seuraa jotain merkittavaa
hyotya ostajalle. Nama ostot ovat kalliita sekd monimutkaisia hankintoja. Esimerkkeja ovat auton,
asunnon tai esimerkiksi opiskelupaikan valinta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 121.) Ostoprosessi
jaetaan perinteisesti viiteen eri kategoriaan (kuva 7), jotka ovat tarpeen tunnistaminen, tiedonke-
ruu, vaihtoehtojen vertailu, paatoksenteko seka oston jalkeinen kayttaytyminen (Jobber, Lancaster

& Meunier-FitzHugh 2019, 85.). Tutustutaan seuraavaksi erikseen naihin viiteen eri kategoriaan.

Tarpeen tunnistaminen Tiedonkeruu Vaihtoehtojen vertailu Péiiitéksenteko Oston jéilkeinen
kéiyttédytyminen

Kuva 8. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Jobber, Lancaster & Meunier-Fitzhugh 2019, 85)

3.1.1 Tarpeen tunnistaminen seka tiedonkeruu

Asiakkaan ostoprosessi kaynnistyy tarpeen tunnistamisesta, johon tarvitaan arsyke. Arsyke on jo-
kin asia, joka saa ostajan havaitsemaan tyydyttamattomat tarpeensa sekad motivoi ostajan toimi-
maan. Arsykkeet voidaan jakaa fysiologisiin, sosiaalisiin ja kaupallisiin arsykkeisiin. Nalka, jano ja
kylma ovat fysiologisia arsykkeita. Sosiaalinen arsyke ilmenee esimerkiksi tuttavan kehuessa kulut-
tajalle sahkopotkulautojen katevyytta. Kaupallisella arsykkeelld viitataan yrityksen markkinointiin,
jolla pyritdan herattamaan ostajan kiinnostus yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 122.)

Kun arsyke on saanut ostajan herdamaan tarpeeseensa, alkaa han kerddmaan tietoa eri lahteista
tarkoituksenaan ratkaista tarpeen synnyttdma ongelma. Kuluttaja keraa tietoa erilaisista vaihtoeh-
doista. Tiedonkeruvaiheen kestoon vaikuttaa se, kuinka harkitusta ostosta on kyse. Myds ostajan
persoonallisuus vaikuttaa siihen, miten kattavasti ostaja viitsii kerata tietoa. On my®s tilanteita,
joissa vaihtoehtojen maara on hyvin alhainen, jolloin tiedonkeruu ei sita kautta kesta kovinkaan
kauaa. Kun vaihtoehtoja on enemman, tiedonkeruun tarkoitus on hylata vaihtoehtoja, joihin sisaltyy
likaa riskeja. Ostaja saa tietoa useista lahteista, joiden avulla han kykenee kartoittamaan eri vaih-
toehtojen hydtyja ja haittoja. Naita l1ahteitd ovat omat kokemukset, ystavien suositukset ja arvoste-

lut seka kaupalliset ja ei-kaupalliset tietolahteet. (Bergstrom & Leppanen 2016, 123.)
3.1.2 Vertailu vaihtoehtojen valilla

Kun ostaja on tiedonkeruun jalkeen karsinut huonoimpia vaihtoehtoja pois, alkaa vertailu potentiaa-

lisimpien vaihtoehtojen valilla. Vaihtoehtojen valintakriteereihin vaikuttavia ominaisuuksia verrataan
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keskenaan. Yleisia kriteereja ovat hinta, kestavyys, takuu ja status. My6s myyjan asenne voi olla
iso tekija, kun verrataan tuotetta tai palvelua eri yrityksien valilla. Valintakriteerit ja niiden painoar-
vot vaihtelevat ostajasta ja tilanteesta riippuen. Esimerkiksi hinta on hyvin usein muita ominaisuuk-
sia tarkeampi tekija. Ostopaatokseen vaikuttaa myos oston riskit. Riskeja on erilaisia ja ne kaikki
vaikuttavat kokonaisvaltaiseen riskitasoon. Laaturiskilla tarkoitetaan riskia liittyen epavarmuuteen
tuotteen kestavyydesta. Taloudellisella riskilla viitataan siihen, saako ostaja vastinetta rahoilleen.
Sosiaalisella riskilla tarkoitetaan riskia siita, miten ostajan tuttavat suhtautuvat hankintaan. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 123-124.)

Yleensa, mitd isompi hankinta on kyseessa, sitd enemman sosiaalinen riski vaikuttaa paatdksente-
koon. Ajankayttoon liittyvat riskit ovat pienentyneet verkko-ostoksien lisdantyessa, silla vaihtoeh-
toja pystyy helposti vertailemaan kotoa kasin. Ajankayttoon liittyvia riskeja on kuitenkin edelleen
olemassa. Esimerkiksi kaytettyd autoa ostaessa kynnys Iahted katsomaan autoa toiselle puolelle
Suomea voi olla suuri. Jos kuitenkin sama auto on I&hella kuluttajaa, niin ajankayton riskit ovat pie-
net. Auto voi olla taysin kelvoton, jolloin ajankayttéon liittyvilla riskeilla on paljon painoarvoa. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 123-124.)

3.1.3 Paatoksenteko ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Sopivan vaihtoehdon I0ytyessa ostaja tekee ostopaatdksen. Jos tuotetta tai palvelua ei ole saata-
villa, ostoprosessi voi pysahtya. Saatavuuden ollessa kunnossa, ostajalle jaa enaa valinta ostopai-
kasta. Toiset suosivat myymalaa ja toiset verkkokauppaa. Oston jalkeen siirrytdan tuotteen tai pal-
velun kuluttamiseen, jonka aikana ostaja muodostaa kasityksensa oston onnistumisesta. Ostajan
tunnetila oston jalkeen vaikuttaa hanen tulevaisuutensa ostokayttaytymiseen. Tyytyvainen ostaja
voi tulevaisuudessa ostaa uudestaan. Lisaksi han monesti suosittelee tuotetta tai palvelua muille.
(Bergstrom & Leppanen, 2016, 124-125.)

Ostaja on tyytymaton silloin, kun odotukset eivat ole vastanneet todellisuutta. Tyytymatdn ostaja
palauttaa ostoksensa, jos se on mahdollista. Niin kuin tyytyvaisen ostajan kohdalla, myo6s tyytyma-
ton ostaja haluaa jakaa kokemuksensa muiden kanssa. Tyytymattomyys saattaa kohdistua myos
ostajan omaan toimintaan. Esimerkiksi taloudelliset riskit saattavat realisoitua vasta oston jalkeen.
Riskien realisoituminen saa aikaan sen, ettd ostaja haluaisi sittenkin valita toisen vaihtoehdon tai

jopa jattda ostamatta kokonaan. (Bergstrom & Leppanen, 2016, 124-125.)
3.2 Palvelupolku

Palvelu on prosessi, joten se voidaan kuvata polkuna, jonka asiakas kulkee ajassa. Palvelupolku
kuvaa sita, mita asiakas tekee, tuntee ja kokee palvelun aikana. Palvelupolulla viitataan matkaan,

jonka asiakas tekee tietyn yrityksen kanssa. Se eroaa siis asiakaspolusta siten, etta siina ei ole
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mukana koko asiakkaan ostoprosessia. Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, joiden aikana asia-
kas on kontaktissa yrityksen kanssa. Yrityksen on hyva kuvata tarkasti asiakkaan palvelupolku
seka kaikki ne palvelutuokiot, joita palvelupolun aikana syntyy. Varsinkin palvelutuokioihin keskitty-
minen on tarkeaa, silla niissa kohdissa yritys voi eniten vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. (Tuula-
niemi 2011, 78-80.)

Palvelupolku voidaan jakaa monella tapaa, mutta Tuulaniemi nostaa kirjassaan esiin seuraavan
jaottelun: esipalvelu, ydinpalvelu seka jalkipalvelu. Esipalvelu on vaihe, jonka aikana asiakas tutus-
tuu yritykseen. Asiakas on saattanut esimerkiksi ottaa yhteyttad puhelimitse. Ydinpalvelu on Tuula-
niemen mukaan vaihe, jonka aikana asiakas saa todellisen arvon. Esipalveluvaihe on siis valmis-
tellut tdman arvon muodostumista. Jalkipalvelulla viitataan vaiheeseen, joka tapahtuu varsinaisen
asioinnin jalkeen. Tamakin vaihe on tarked, silla huolellisella jalkipalvelulla pystytdan varmista-

maan asiakkaan tyytyvaisyys. (Tuulaniemi 2011, 79.)

Palvelupolku muodostuu siis lukuisista palvelutuokiosta. Yhden palvelutuokion sisalla on lukuisia
yksittaisia kosketuspisteitd (Kuva 9). Kosketuspisteilla ei viitata pelkastaan ihnmisten valisiin vuoro-
vaikutustilanteisiin, vaan kosketuspisteitd muodostuu myds ymparistosta ja esineista. Kaikki mah-
dolliset aistiarsykkeet vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Aénet, valot, tuoksut, varit seka hajut
kaikki muokkaavat asiakkaan kokemusta tietoisesti seka tiedostamattomasti. Joskus yritykset luo-
vat vahingossa negatiivisia kosketuspisteita. Esimerkiksi liian kovalla oleva musiikki tai liian kirk-
kaat valot voivat vaikuttaa negatiivisesti asiakaskokemukseen. On siis tarked oppia ymmartamaan
asiakkaan tarpeet ja vastata niihin oikeanlaisille palvelutuokioilla ja kosketuspisteilla. (Tuulaniemi
2011, 79-83.)

Kuva 9. Yhden palvelutuokion lukuisat kosketuspisteet (mukaillen Tuulaniemi 2011, 80)
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3.3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelun ja liiketoiminnan kehittamista, jossa ihminen eli asiakas on
keskitssa. Palvelumuotoilussa palvelun kayttaja otetaan usein mukaan palvelun kehittamiseen. Se
on samaan aikaan prosessi seka tydkalu. Palvelumuotoilu Palon mukaan palvelumuotoilu rakentuu
yhdeksasta eri osasta (kuva 9), jotka yhdessa muodostavat kokonaisvaltaisen palvelumuotoilun.
Se pitaa sisalldaan esimerkiksi sidosryhmien osallistamisen sekd monialaiset tiimit. Palvelumuotoi-
luun tarvitaan myos luovuutta ja ihmislahtoisyytta. Ennakointi, visualisointi seka prototyypit ovat
my0s tarkeaa palvelumuotoilussa. Sen taytyy olla monialaista, kokonaisvaltaista sekad sopivasti

luovan ajattelun sekéd analyyttisen paattelyn sekoitusta. (Palvelumuotoilu Palo)

Palvelumuotoilussa pyritdan optimoimaan asiakkaan palvelukokemus. Palvelukokemus on aina
subjektiivinen, ja se muodostuu jokaiselle asiakkaalle erilaiseksi. On siis vaikeaa luoda taydellista
palvelua, mutta palvelumuotoilun avulla pyritdan luomaan mahdollisimman hyvaa palvelukoke-
musta. Palvelumuotoilussa on keskeista ottaa huomioon kaikki palvelussa mukana olevat osapuo-
let seka asiat. Palvelut ovat usein monimutkaisia, jotka ovat sidottuna aikaan. Onnistunut palvelu
vaatii sen, ettd jo suunnitteluvaiheessa otetaan huomioon asiakkaat, tyéntekijat, ymparistd seka
muut palveluun vaikuttavat asiat. Onnistuneessa suunnittelussa on ymmarrettava kokonaisvaltai-
sesti myos muita palveluita, silla usein palveluita kulutetaan yhdessa muiden palveluiden kanssa.
Loppukayttajan tarpeiden ja motiivien syvallinen ymmartdminen on tarkeaa, jotta palveluita pysty-
taan kehittdmaan. (Tuulaniemi 2011, 66-73.)
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Kuva 10. Palvelumuotoilun rakentuminen (mukaillen Palvelumuotoilu Palo)
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Palvelumuotoilu voidaan jakaa neljaan eri paavaiheeseen, jotka ovat kartoitus ja kuvaus, tutkimi-
nen ja kiteytys, ideointi ja kokeilu seka viimeisimpana testaus ja toteutus. Naita neljaa palvelumuo-
toiluprosessin vaihetta voidaan kuvata tuplatimanttimallilla (kuva x). Tuplatimanttimalli muodostuu
kahdesta erillisestd osasta. Ensimmaisessa osassa, eli timantissa maaritelldadn ongelma, joka halu-
taan ratkaista. Toisessa timantissa pyritdan I16ytdmaan ratkaisu ensimmaisessa timantissa maari-
teltyyn ongelmaan. Tuplatimanttimalli pitda sisalldan luovaan ongelmanratkaisuun liittyvat diver-
genssi ja konvergenssi. Divergenssilla tarkoitetaan avointa ja laajaa. Divergenssi -vaiheessa pyri-
taan keradmaan mahdollisimman paljon tietoa ja ideoita ilman seulontaa. Konvergenssi -vaiheessa
analysoidaan keratty tieto ja ideat ja valitaan niista kaikista sopivin, joka sitten kiteytetdan yhdeksi
asiakokonaisuudeksi. Divergentti siis antaa ratkaisuvaihtoehtoja ja konvergentti pyrkii yhteen mah-
dolliseen ratkaisuun. Talla tavalla saadaan palvelumuotoilussa ensin tarkasti maariteltya ongelma.
Kun ongelma on tarkasti maaritelty, voidaan ratkaisuvaiheessa taas aloittaa divergentisella ajatte-
lulla. Kun eri ratkaisuvaihtoehtoja on keratty, voidaan siirtya konvergentti -vaiheeseen ja I6ytaa oi-

kea ratkaisu ongelmaan. (Innanen, 8.12.2018.)

Toteuta

Ongelman

kiteytys Selked

ratkaisu

Ratkaistavan ongelman ymmdrtdminen Ratkaisun kehittdminen

Kuva 11. Palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (mukaillen Innanen, 8.12.2018)

Palvelumuotoiluprosessi alkaa nykytilan kartoituksella ja kuvauksella. Tassa vaiheessa tutkitaan,
mitd haasteita ja mahdollisuuksia sen hetken palvelussa on. Tarkoituksena on myés tunnistaa pal-
velun Kipupisteet. Kipupisteilla tarkoitetaan hetkia, jotka aiheuttavat negatiivisia tunteita asiak-
kaissa. On tarkeaa, etta jo tdssa vaiheessa pyritddn huomioimaan myos lIahimmat kilpailijat seka
muut palveluntarjoajat. Seuraavassa vaiheessa pyritaan selvittdmaan kohderyhman todelliset tar-
peet. Tavoitteena on oppia ymmartamaan asiakasta paremmin, jonka avulla voidaan |0ytaa asiak-
kaan piilevat tarpeet. Keratysta tiedosta valitaan keskeisimmat nakokohdat, jotka sitten voidaan
kiteyttda yhdeksi isoksi ratkaistavaksi ongelmaksi. Kolmannessa vaiheessa pyritdan ideoimaan
ngelmalle mahdollisimman monta ratkaisua. Ratkaisuista valitaan sopivin, jota aletaan tyéstamaan

eteenpain. Lopulta ideat jalostuvat palvelukonsepteiksi, joita voidaan prototypoida. Prototypointi
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auttaa selvittamaan, onko uusi kehitetty palvelu sellainen, jonka kehittamista kannattaa jatkaa. Kun
palvelu selvittda positiivisesti kokeiluvaiheen, aletaan sita viimeistelemaan markkinoille vientia var-
ten. Palvelun lopulliseen arviointiin valitaan mittaristot, joiden avulla onnistumista mitataan. Palve-

lua kehitetaan jatkuvasti senkin jalkeen, kun se on tullut markkinoille. Palvelun kehityksessa auttaa

tyontekijoiden seka asiakkaiden palautteet. (Palvelumuotoilu Palo)
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4 Asiakaskokemuksen opas aloittavalle yrittajalle

Taman toiminnallisen opinnaytetydn produktina syntyy asiakaskokemuksen opas aloittavalle yritta-
jalle. Produkti on PowerPoint -muodossa ja se I6ytyy tdman tyon lopusta liitteista. Tassa luvussa
kaydaan lapi produktin eri vaiheet lahtdtilanteesta lopullisen oppaan kirjalliseen kuvaukseen. Lu-

vussa tutustutaan myos oppaan tuottamisen aikana hyddynnettyyn benchmarking -menetelmaan.
4.1 Lahtotilanteen kuvaus ja suunnitelman esittely

Opas on tarkoitettu auttamaan aloittelevia yrittgjia ymmartamaan paremmin asiakaskokemuksen
merkitysta nykypaivan liiketoiminnalle. Opas on siis kohdennettu aloittaville yrittajille, joilla on osaa-
mista ja tietotaitoa asiasta X, mutta ei valttamatta yleista kasitysta asiakaskokemuksesta. Oppaan
tarkoituksena oli kiteyttaa tietoperustan oleellisimmat asiat tiiviiksi ja kdytannonlaheiseksi tietopa-
ketiksi. Oppaan tavoitteena oli olla ulkoasultaan miellyttava, jolloin lukijalle jaa todennakdisemmin
positiivinen muistijalki oppaasta. Opasta voidaan pitda onnistuneena, jos mahdollisimman moni

kohderyhmaan kuuluva on hyotynyt siita edes vahan.

Oppaan tuottaminen kaynnistettiin, silla koen kokonaisvaltaisen oppaan koskien asiakaskokemusta
olevan hyodyllinen monille aloitteleville yrittdjille. Produktin tarkoitteena oli myos kehittda omaa am-
matillista osaamista liittyen asiakaspalveluun ja myyntiin. Produktia voidaan myds kayttaa uusien

myyjien tai asiakaspalvelijoiden kouluttamiseen yrityksissa.
4.2 Oppaan tuottamisen vaiheet

Oppaan suunnittelu kaynnistyi siina vaiheessa, kun suurin osa opinnaytetyon tietoperustasta ol
saatu valmiiksi. Suunnitelma aloitettiin hahmottelemalla paperille oppaan alustavaa sisallysta. Kes-
keista oli nostaa esiin tekijan mielesta kaikista oleellisimmat asiat. Paperille hahmottelun jalkeen
alettiin valitsemaan sopivaa PowerPoint -teemaa. Vaihtoehtoja oli varikkaista ja abstrakteista tee-
moista kaikista yksinkertaisimpiin teemoihin. Paadyin valitsemaan suhteellisen yksinkertaisen tee-
man ja pohjan. Tama johtui siita, silla en halunnut, ettad teema vie liikaa huomiota. Yksinkertainen
teema mahdollistaa lukijan keskittymisen pitdminen asiassa. Varikkaat ja abstraktit teemat ei mie-

lestani myodskaan olleet silmaa miellyttavia, vaan ne olivat niin sanotusti liian taytelaisia.

Oppaan teeman seka& muun visuaalisen ilmeen valitsemisen jalkeen alettiin pohtimaan oppaan tar-
kempaa rakennetta. Tassa vaiheessa oli selvilla vain oppaan paaotsikot. Oli siis pohdittava paaot-
sikoiden tarkempaa sisaltoa. Oppaaseen haluttiin mukaan kuvia seka erilaisia kaavioita auttamaan
hahmottamaan paremmin kasiteltdvaa asiaa. Kuvat ja kaaviot tekevat myds oppaan ulkoisesta il-

meesta miellyttdvamman. Tamakin vaihe aloitettiin hahmottelemalla toteutuksia kynéalla paperille.
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Tassa vaiheessa oli jo muutamia kuvia ja kaavioita mielessa, joita halusi tydhon mukaan. Oli vain

tehtava paatoksia niiden rakenteiden seka visuaalisen ilmeen suhteen.

Tassa vaiheessa oppaan tydstamista hyddynnettiin benchamarking -menetelmaa. Benchmark tar-
koittaa vertailuanalyysia, eli oman tyon ja toiminnan vertaamista muiden t6ihin ja toimintoihin. Ver-
tailuanalyysin tarkoitus on oppia muilta ja samalla kritisoida omaa toimintaa. (Clark, Johnston &
Sulver. 2012, 369.) Vertailuanalyysia varten tarvittiin tietysti valmiita t6ita, joiden aihe on sama tai
lahella tekijan aihetta. Muiden tekemia oppaita ja ohjeistuksia alettiin etsimaan internetista. Haku-
sanoina kaytettiin muun muassa "Guide to customer experience” sekd "Guide to customer service.”
Hakujen tuloksina saatiin lukuisia hyvia artikkeleja ja blogeja aiheesta. Lisaksi hyddynnettiin kuva-
hakua. Kuvahaun kautta saatiin inspiraatiota omien kuvien ja kaavioiden toteutuksiin. Hakusanoina
kaytettiin myds "Customer experience PowerPoint”, jolloin 16ydettiin muiden tekemia PowerPoint -

muodossa olevia oppaita. Naista saatiin vinkkeja oman tydn rakenteeseen.

Oppaan tuottamiseen kaytettiin aikaa yhteensa noin kaksi viikkoa lahtien karkeasta sisallyksen
suunnittelusta oppaan kokonaisvaltaiseen viimeistelyyn. Eniten aikaa meni eri vaiheiden suunnitte-
luun. Suunnitteluvaiheita oli karkeasti kaksi: Oppaan rakenteen ja sisallén suunnittelu seka kuvien
ja kaavioiden suunnittelu. Suunnittelua varten oppaan eri osia haluttiin tehda omissa tiedostois-

saan. Lopuksi oppaan eri osat tuotiin yhteen. Tama oli tuottamisen nopein ja helpoin vaihe.
4.3 Produktin kuvaus

Lopullinen opas on 20-sivuinen PowerPoint tiedosto. Oppaassa on vaalea tausta, ja sita on vari-
tetty kuvilla. Opas alkaa kansilehdella, jossa on oppaan nimi: Asiakaskokemuksen opas aloittavalle
yrittdjalle. Toisella sivulla on oppaan sisallysluettelo. Opas etenee samassa jarjestyksessa kuin
opinnaytetyon teoriaosuus. Opas alkaa kolmannella sivulla, jossa ensin perehdytaan siihen, miksi
puhumme asiakaskokemuksesta. Seuraavaksi oppaassa kerrotaan mita asiakaskokemus on. Ta-
man jalkeen siirrytdan asiakkaan tunteisiin ja emootioihin. Seuraavaksi on vuodossa asiakkaan
odotukset, jonka jalkeen paneudutaan kosketuspisteisiin. Oppaassa on myos haluttu mainita on-
nistuneen reklamaatioprosessin vaikutus asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen jalkeen op-
paassa tutustutaan asiakas- seka palvelupolkuun. Tydhdn on myds nostettu esiin se, miten asia-
kaskokemusta voidaan kehittaa palvelumuotoilun keinoin. Tyon lopussa annetaan aloittavalle yrit-

tajalle vinkkeja asiakaskokemuksessa onnistumiseen.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan kokonaisvaltaisesti opinnaytetydprosessia seka arvioidaan opinnaytetyén
tarpeellisuutta ja ajankohtaisuutta. Arvioin onnistumista heijastaen ty6ta etukateen asetettuihin ta-
voitteisiin. Pohdin myds mahdollisia kehitysehdotuksia seka arvioin omaa oppimista prosessin ede-

tessa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda asiakaskokemuksen opas aloittavalle yrittajalle. Tyon ja
oppaan tarkoituksena oli keskittya asiakkaan nakdékulmaan, ja tuoda sita kautta esiin asiakaskoke-
mukseen liittyvia perusteita. Tyon tavoitteena oli myos saada luotua kaytannonlaheinen opas, josta
kohderyhmaan kuuluvan lukijan on helppo jalostaa opittuaan omaan liiketoimintaansa. Ty0 oli ajan-
kohtainen ja tarpeellinen, silla henkilokohtaiset kiinnostuksenkohteet suuntasivat asiakaskokemuk-
seen. Halusin syventya asiakaskokemuksen teoriaan ja myos kaytantodon. Tama sen vuoksi, silla
koen siita olevan hyotya tulevaisuuden tyoeldamassa. Koin myds, ettd vastaavanlaisia oppaita ei ole
paljoa saatavilla. Nain ollen uskon, ettd oppaasta hydtyvat monet aloittavat yrittjat. Uskon tyosta
ja oppaasta olevan hydtya myds vastaavan aiheen parissa tydskenteleville, eli esimerkiksi henki-

I6lle, joka tekee opinnaytety6td samasta aiheesta.

Opinnaytetydn onnistumisen mittareiksi oli maaritelty se, miten hyvin opas vastaa tydn alussa maa-
riteltyihin kysymyksiin. Tyon tavoitteena oli selvittda, mitd ovat asiakaskokemus, asiakaspolku, pal-
velupolku seka palvelumuotoilu. Lisdksi tydssa pyrittiin tuomaan esille asiakaskokemuksen merki-
tysta tdman paivan liikketoiminnalle seka sita, miten asiakas tyypillisesti toimii asiakaspolun eri vai-
heissa. Tydn produktiin, eli asiakaskokemuksen oppaaseen pyrittiin nostamaan keskeiset asiat
esiin, jotka myds vastaavat naihin kysymyksiin. Mielestani tyon viitekehys kasittelee tasapuolisesti

ja kattavasti aiheita, jotka vastaavat johdannossa esitettyihin kysymyksiin.

Oppaaseen on hyvin tiivistetty asiakaskokemuksen keskeiset asiat. Oppaassa kuvataan selkeasti
asiakaskokemuksen maaritelma seka se, miksi puhumme asiakaskokemuksesta. Asiakaskoke-
muksesta puhuttaessa on nostettu esimerkiksi Saarijarven ja Puustisen kuvaama markkinaevoluu-
tio. Lisaksi Saarijarvi ja Puustinen jakavat asiakaskokemuksen kolmeen selkedan osaan. Myos
tama on nostettu esiin oppaassa. (ks. luku 2.0) Oppaassa on tuotu esiin tunteiden ja emootioiden
merkitys asiakaskokemukseen. Brink-Quintanilhan tutkimus pitaa tunnekokemusta tarkeimpana
ostopaatdkseen vaikuttavana tekijana. Killstrom nostaa kirjassa esiin huippu- ja loppuhetket. (ks.
luku 2.1) Nama asiat mainitaan myds oppaassa. Oppaaseen on myds tiivistetty odotuksien, koske-
tuspisteiden, asiakas- ja palvelupolun seka palvelumuotoilun paapiirteet. Oppaaseen on kuvattu
muun muassa Hantin mainitsema kokemusmuisti, jolla on merkittava tekija asiakaskokemuksessa.
(ks. luku 2.2.) Asiakaspolkua oppaassa on kuvattu Lemonin & Verhoefin selkealla kaaviolla (ks.

luku 3.1) seka palvelumuotoilussa oppaassa on nostettu esiin Palvelumuotoilu Palon keinot. (ks.
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luku 3.2) Mielestani oppaassa on kayty sopivalla painotuksella opinnaytetydn viitekehyksen aiheita
lapi. Opas my0Os vastaa selkeasti johdannossa esitettyihin kysymyksiin, ja se on johdonmukainen

raportin kanssa.

Opinnaytetydprosessissa ei valtytty haasteilta ja ongelmilta. Prosessi aloitettiin jo elokuussa 2022,
mutta kesti pitkddn ennen kuin saatiin edes jonkinlainen kasitys siita, mita lahdetdan tekemaan.
Prosessin alku oli siis vaikea, ja kesti parikin kuukautta ennen kuin aihe oli selvilla. Alkuperdinen
tavoite valmistumiseen oli joulukuussa 2022, mutta alun vaikeuksien my6ta opinnaytetyo ja sita
myo6ta myos valmistuminen viivastyi parilla kuukaudella. Tama ei kuitenkaan lopulta haitannut, silla
pidan tyéta onnistuneena kokonaisuutena, eika todellista painetta joulukuussa valmistumiseen ol-
lut. Myds opinnaytetyon tietoperustoihin liittyvissa asioissa oli ajoittain haasteita. Kasitteilla asia-
kaspolku seka palvelupolku on useita merkityksia riippuen siita, mista lahteesta katsoo. Myds eng-
lanniksi customer journey saattaa tarkoittaa lahteesta riippuen asiakas- tai palvelupolkua. Lopulta
I6ysin kuitenkin hyvat Iahteet, joissa naiden kasitteiden merkitys on yhtalainen taman tydn kanssa.
Nain jalkikateen ajatellen olisi varmaan kannattanut puhua asiakkaan ostoprosessista eika asia-
kaspolusta. Hyvien lahteiden I6ytaminen olisi silloin ollut helpompaa. Tyo olisi nain ollen ollut myos

hieman selkeampi johtuen asiakas- ja palvelupolun kasitteiden monitulkintaisuudesta.
5.1 Opinnaytetyon kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetyon kohderyhmana ovat aloittavat yrittajat, joilla ei ole yleista tietamysta asiakas-
kokemuksen merkityksesta seka asiakaspolun yleisista vaiheista. Nain ollen opinnaytetyd ja siita
syntyva opas kasittelee edelld mainittuja aiheita asiakkaan nakodkulmasta. Tama sen vuoksi, silla
tekija kokee, etta kyseisia aiheita on helpompi Iahestya asiakkaan perspektiivista kasin. Tata opin-
naytetyota ja siitd syntyvaa opasta voidaan pitaa johdantona asiakaskokemuksen seka asiakaspo-
lun laajaan aihekokonaisuuteen. Oppaasta voisi tehda jatko-osan, jossa syvennyttaisiin tarkemmin
siihen, miten yritys voi vaikuttaa asiakaskokemukseen. Siind voitaisiin myds kasitella henkildstdko-
kemusta, joka linkittyy vahvasti asiakaskokemukseen. Jatko-osassa voitaisiin paneutua asiakasko-
kemuksen ja henkilostokokemuksen mittaamiseen ja johtamiseen. Toisessa osassa olisi myos

hyva paneutua asiakkuuksien hallintaan liittyviin jarjestelmiin.
5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin elokuussa 2022 ja saatiin valmiiksi saman vuoden joulukuussa.
Prosessin alussa tyo tuntui haastavalta. Huolellinen suunnittelu kuitenkin helpotti huomattavasti
tyon tekemista. Tyon suunnitteluvaiheessa kaytettiin aikaa tyon rakenteen, eli sisallysluettelon hio-
miseen. Tama mahdollisti selkeamman aikatauluttamisen aihekokonaisuuksien mukaan. Etukateen

ei kuitenkaan pysty kaikkea suunnittelemaan. TyOn rakenne siis muovautui jonkin verran tyon
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edetessa. Muutokset eivat kuitenkaan olleet kovin radikaaleja, joten pidan alkuperaista suunnitel-
maa onnistuneena. Aikataulu oli alun perin tiukempi. Huomasin kuitenkin, etta itsella eniten aikaa
menee tietoperustalukujen kasaamiseen. Nain ollen aikataulua muokattiin prosessin aikana muuta-
maan kertaan niin, etta tietoperustaluvuille jai enemman aikaa. Alkuperainen tavoite oli saada tyd
valmiiksi marraskuun lopussa, jotta ehtisi valmistua vuoden 2022 puolella. Tasta kuitenkin mydhas-
tyttiin parilla kuukaudella ja tyd saatiin valmiiksi vasta helmikuun lopussa. N&in ollen virallinen val-
mistuminen siirtyi maaliskuulle. Henkilékohtaista aikataulua noudatettiin, mutta muutamissa asi-
oissa kesti arvioitua pidempaan. Nain ollen prosessi kesti pari viikkoa alkuperaista aikataulua kau-
emmin. TAma ei kuitenkaan haitannut ollenkaan, silla mitdan pakkoa ei ollut valmistua joulukuussa.
Pidan aikatauluttamista onnistuneena, silla alkuperainen tavoite mahdollisti sen, etta tyo saatiin
valmiiksi kevaalla. Jos alkuperainen tavoite olisi ollut kauempana, tyo olisi todennakadisesti venynyt

viela enemman.

Opinnaytety6 opetti paljon omista tydtavoista, itse aiheesta seka hyvan suunnitelman tarkeydesta.
Tama opinnaytetyo oli itselleni ensimmainen isompi oppimisprosessi. Sen aikana opin hallitse-
maan isoja kokonaisuuksia paremmin, etsimaan sopivaa lahdemateriaalia seka tuottamaan omaa
lahteisiin pohjautuvaa tekstia. Tietoperustojen kirjoittamisen aikana opin asiakaskokemuksesta ja
kaikesta siihen liittyvasta paljon uutta, josta on varmasti hyotya tulevaisuuden tydelamassa. Tyon
haastavuudesta ja haasteista huolimatta olen tyytyvainen lopputulokseen. Toivon, ettd itseni lisaksi
tydsta hyotyvat muut saman aihepiirin parissa olevat seka tietysti myds aloittavat yrittajat, joille

opas on suunnattu.
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Miksi puhumme asiakaskokemuksesta?

g
7

Asiakaskokemuksen kasvanut merkitys
liilketoiminnalle on luontainen seuraus
markkinoiden evoluutiosta.

» Markkinatalouden alkaessa myytiin enimmakseen

raaka-aineita. Kilpailun lisaantyminen seka
markkinoiden laajentuminen pakotti yrityksia
erilaistumaan, jos he halusivat parjata. Yrityksien
taytyi myos olla asiakaslahtoisempia.

» Raaka-aineiden jalkeen ryhdyttiin kilpailemaan

tuotteilla, joista siirryttiin palveluihin.

» Tana paivana samantyyliset palvelut eroavat

toisistaan erilaisilla kokemuksilla.

» Keskidssa on yritysten erilaistuminen seka

asiakaslahtoisyys. Ainutlaatuiset seka
asiakaslahtoiset parjaavat markkinoilla. Siksi
puhumme asiakaskokemuksesta.

Kokemuksen
muistettavuus

Asiakassuhde

Erilaistuminen Personointi

Brandi

. kf K Moniulotteisuus
Segmentointi Asiakaspolku

A,”"?mm' Kosketuspisteet
kilpailussa
Viestinta
Palvelujen
aineettomuus
Jakelukanavat
Tuoteominaisuudet
Ei erllaistumista
Tuotantoléhtdisyys ~ Markkinaevoluutio  Asiakaslahtdisyys

Kuva 3. Markkinaevoluutio. (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 24.)

Asiakaskokemus - mita se on?

Asiakaskokemuksella viitataan asiakkaan
kokonaisvaltaiseen nakemykseen ja tunteeseen siita,
miten yritys kohtelee asiakasta.

Saarijarvi & Puustinen jakavat kirjassaan
asiakaskokemuksen kolmeen ominaispiirteeseen:

Asiakaskokemus rakentuu ajassa yksittaisten seka
useiden asiakaskokemusten ketjusta.

Kosketuspisteet eli yrityksen ja asiakkaan
vuorovaikutustilanteet ovat keskidssa
asiakaskokemuksen rakentumisessa.

Asiakaskokemus on moniulotteinen. Se on kognitiivista,
emotionaalista, sosiaalista seka sensorista kokemusta.

Suurin osa asiakaskokemuksista ovat neutraaleja
rutiininomaisen toiminnan vugksi. Mieleenpainuva
asiakaskokemus edellyttad poikkeusta tavallisesta.
Poikkeuksen vaikutus asiakaskokemukseen voi olla
positiivinen tai negatiivinen.

Kuva 4. Kuvituskuva

Kuva 5. Kuvituskuva 4



33

Asiakkaan tunteet ja emootiot

» Edesmennyt ihmisoikeusaktivisti ja kirjailija Maya
Angelou on hyvin kiteyttanyt sen, mista
asiakaskokemuksessa on pohjimmiltaan kyse:
"lhmiset unohtavat, mita olet sanonut. lhmiset
unohtavat, mita olet tehnyt. Mutta he eivat
koskaan unohda sita, mitén sait heidat
tuntemaan.”

» Tunnekokemus on merkittavampi tekija kuin
hinta tai saatavuus. Ihmisen perustarpeita ovat
halu tulla kuulluksi ja nahdyksi. He haluavat
kokea yksildllista palvelua.

» Yksilollisten tunteiden huomioiminen synnyttaa
asiakkaassa syvaa luottamusta yritysta kohtaan.
Tama nakyy esimerkiksi niin, etta asiakkaat
antavat virheitd helpommin anteeksi, jos
asiakkaan tunnekokemus on siihen asti ollut
positiivinen.

“I've learned
that people will

forget what you &
said, people will ¥'%
forget what you

7

did, but people
will never forget
how you made
them feel."

Kuva 6. Maya Angelou

Asiakkaan tunteet ja emootiot - loppu- ja huippuhetket

» Merkityksellisimmat tunteet ajoittuvat
kokemuksen huippu- ja loppuhetkiin.

» Huippuhetket ovat hetkia, joiden aikana asiakas
kokee kaikista voimakkajmpia tunteita. Ne voivat
olla positiivisia tai negatiivisia.

» Loppuhetki on ostoprosessin viimeisimpia hetkia.

» Voimakkaat tunteet jattavat myos
voimakkaimmat muistijaljet. Asiakas siis muistaa
parhaiten loppuhetken lisaksi hetket, joiden
aikana tunnekokemus oli voimakkaimmillaan.

» Loppu- ja huippuhetket madrittelevat
suurimmaksi osaksi asiakkaan kokemuksen
palvelusta, eli asiakaskokemuksen.

» Asiakas ei siis rationaalisesti arvioi jokaista
kokemuksen osaa tasapuolisesti, vaan
arvioidessa korostuu huippu- ja loppuhetkien
jattamat tunnetilat.

Tunteen voimakkuus

Huippuhetki

Loppuhetki

Aika
Kuva 7. Asiakkaan tunnepolku. (mukaillen Killstrom 2020, 82.)



Asiakkaan odotukset

Ennen jokaista palvelutilannetta asiakkaalla on
odotuksia liittyen palelun sujuvuuteen,
tarjontaan seka yleisesti siihen, miten hanta

kohdellaan asiakkaana. CNE""““
Odotuksiin vaikuttaa monet asiat, esimerkiksi = S
tuttavien suosittelut, brandi sekd asiakkaan e @sm"“m @“‘“E‘Y““?"“é
aikaisemmat kokemukset. G
. ist
Odotukset muodostavat asiakaskokemuksen. —
Kun odotukset alittuvat, asiakaskakemus on Asiakkaan Asiakkaan
huono. Odotuksien ylittyessa asiakaskokemus on e odotukset [T

hyva. Kun palvelu vastaa odotuksia, on
asiakaskokemus neutraali.

Tuttavien
Odotukset voidaan jakaa yleisiin seka erityisiin
odotuksiin. Toimialan vakiintuneet normit ovat
yleisid odotuksia. Tuttavan suositukset seka

g?gk&?;g al ka isem mat kokemu kset ovat E“tWS'a Kuva 8. Asiakkaan odotukset. (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 98.)

Asiakkaan odotukset - kokemusmuisti

» Asiakkaan odotukset muuttuvat jokaisen Odotukset :

kokemuksen jalkeen. Ne siis muokkautuvat

jatkuvasti. @ Kokemusmuisti
» Ennen uutta kokemusta asiakkaalla on
tietynlaisia odotuksia. Uuden palvelupolun Kokemukset ostopolulla ja N
. A ., . R vuorovaikutuksen eri
aikana syntyy uusia kokemuksia. Varsinkin vaiheissa
huippu- ja loppuhetkien kokemukset
muokkaavat kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta.
- Nama uudet kokemukset tallentuvat
asiakkaan kokemusmuistiin, jotka sitten @
siirtyvat asiakkaan seuraaviin odotuksiin. Fositivinen..... Negatiivinen — |

Kuva 9. Kokemusmuisti. (mukaillen Hanti 2021, 35.)
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Onnistuneen reklamaatioprosessin vaikutus
asiakaskokemukseen

Reklamaatio on asiakkaan viesti siita, etta
asiakaskokemus oli kaukana odotuksista.

Asiakas ei kuitenkaan oleta, etta kaikki hoituu
aina taydellisesti. Tarkeinta on se, etta virheet
korjataan.

Onnistunut reklamaatioprosessi voi johtaa
asiakaskokemuksen jopa korkeammalle
tasolle, mita se oli ennen reklamaatiota.

Onnistunut reklamaatioprosessi pitaa
sisallddn nopean reagoinnin, tilanteen
korjaamisen, asiakkaan informoiminen
virheen syista seka asiakashyvityksen.

Kosketuspisteet

¥

v

v

v

v

Kosketuspisteet ovat asiakkaan ja yrityksen valisia
suoria ja epasuoria kohtaamisia asiakaspolun aikana.

Ne voivat olla yrityksen tai asiakkaan omistamia.
Kosketuspiste voi olla myds kolmannen osapuolen
omistama.

Yrityksen omistamat kosketuspisteet ovat
vuorovaikutustilanteita, jotka tapahtuvat yrityksen
vaikutusalueella, esimerkiksi myymalassa.

Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat
vuorovaikutustilanteita, joihin yritys ei pysty suoraan
vaikuttamaan, esimerkiksi ystavien suositukset ja
arvostelut.

Kolmannen osapuolen omistamat kosketuspisteet ovat
esimerkiksi muut ihmiset ravintolassa seka sosiaaliseen
mediaan kirjoitettu arvostelu.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys reklamaation jalkeen

reklamaatiota

Asiakastyytyvaisyys ennen

Asiakashyvitys
Asiakkaan informainti virheen syista
Tilanteen kerjaaminen

Anteeksipyyntd

Nopea reagointi

Aika

Kuva 10. Onnistunut reklamaatioprosessi. (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 115.)

Kuva 11. Kuvituskuva
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Asiakaspolku

» Asiakaspolulla viitataan asiakkaan matkaan
lahtien tarpeen tunnistamisesta oston jalkeisiin
tapahtumiin. Se muodostuu lukuisista erilaisista
kasketuspisteista, joita syntyy kaikissa ostamisen
vaiheissa: ennen, aikana ja jalkeen.

» Ostoa edeltdvaan vaiheeseen kuuluu tarpeen .

tunnistaminen, harkitseminen seka tiedonkeruu. i W [ Tedonkeres } [ } [ } [ somoyomins
» Oston aikana asiakas vertailee vaihtoehtoja —) ; 5 ; 5

myymadlassa tai verkkokaupassa. Paatdksenteon

ja maksamisen jé”(een Siirrytéén oston jé"{eiseen Kuva 12. Asiakaspalku. (mukaillen Jobber, Lancaster & Meunier-Fitzhugh 2019, 85.)

kayttaytymiseen. Siina ensimmaiset paivat ovat
kaikista merkityksellisimpia.

2.2.20XX ES

Asiakaspolku

» Asiakaspolun avulla pystytaan konkreettisesti
havainnollistamaan, kuinka asiakaskokemus
muodostuu. Asigkaskokemuksen muodostuminen

> Se pitad sisdlladn aikaisemmat kokemukset, jotka - {
vaikuttavat siinen, millaisen polun asiakas kulkee seka
miten asiakas reagoi erilaisiin asioihin asiakaspolun
aikana.

Afkaisempi kakemus Tulevaisuuden kokemus.

[\ [ [

/ /

\ \ \
\ f \ \
\ / o \

» Asiakaspolut ovat monikanavaisia ja ne voidaan
karkeasti jakaa perinteisiin kanaviin seka
verkkokanaviin.

ouoyD UoIO

2
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DO)SO UaULT
Baiso uau
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waagiof vorso

DUDYID UO}S

uaayjol voiso
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> V_erko_lssa tapfhtuva ip&eraktiﬁ on esim_elﬁkik§i|?§iak}<aalr(1_ \ " v ste
vierailu yrityksen verkkosivuilla. Myymaldssa kdynti seka Y ki )\ /
myyjalle jutteleminen ovat perinteisia interaktioita. w“"f \ / N‘j_‘“'“"“y

» 0On hyvin yleista, ettd asiakas kayttaa verkkokanavia |
selaillessaan erilaisia vaihtoehtoja, mutta _
padtoksenteon jilkeen asiakas tekee itse oston | ASiakTpOl
perinteisessa kanavassa, eli fyysisessa myymalassa.

\ /
\ | Tarmeen tunnistus,/

Kuva 13. Asiakaskokemuksen muodostuminen. (mukaillen Lemon & Verhoef.)



Palvelupolku

» Palvelupolulla tarkoitetaan yksittéisen yrityksen
sekd asiakkaan valistd matkaa.

» Se siis eroaa asiakaspolusta siten, etta
asiakaspolulla viitataan koko asiakkaan
ostoprosessiin. Palvelupolulla viitataan
yksittdisen yrityksen ja asiakkaan valiseen
matkaan.

» Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, eli
hetkista, jolloin asiakas on kosketuksissa palvelun
kanssa.

» Yhden palvelutuokion sisalla on lukuisia
kosketuspisteita. Ravintolassa yhden
palvelutuokion kosketuspisteita ovat esimerkiksi
tarjoilija, ruokalista, valaistus seké muut
asiakkaat.

Kuva 14. Palvelutuokio. (mukaillen Tuulaniemi 2011, 80.)

2.2.20XX ESITYKSEN OTSIKKO 13

Palvelumuotoilu

_\
. . o L. Yhteiskehittaminen Luovuus h Ihmislahtoisyys
» Palvelumuotoilu on palvelun ja liiketoiminnan . Momialaiset timit + Uudenaiset o Tl
kehittamista, jossa ihminen eli asiakas on + Sidosryhmien oivallukset ja ideat luominen
.o " . . N osallistaminen *  Piilevien tarpeiden
keskitssa. Se on samaan aikaan prosessi seka 9 esiintuominen
tyokalu.
% Palvelumuotoilu rakentuu yhdeksésté eri Ennakoiva suunnittelu Visualisointi ja konkretisointi Nopeat kokeilut
. - » Selvitetaan ja *  Luonnostelemalla parempaa »  Kayttdjapalautteiden
osasta, jotka yhdessd muodostavat ratkaistaan mmES keradminen
. . . : *  Prototypoinnilla ratkaisujen - .
kokonaisvaltaisen palvelumuotoilun. aadiaan chaZin ropeuttamita Tiedot pakelun
- / J /
» Palvelumuotoilussa pyritaan optimoidaan
asiakkaan palVelUkOkemUS, Keskeista on ottaa Monialaisuus 4 Koknnaisvaltaisuus\ Luovaa ja analyyttista
huomioon kaikki osapuolet, eli asiakkaiden * Vahvatja luovat *  Otetaan huomicon ° LrsEndEdm
e . .. s . . . . tiimit kokonaisvaltaisesti analyyttisen
lisaksi tyontekijat seka muut ihmiset ja asiat. + Omat nakakulmat asiakkaan kokemus pasttelyn vuorottelu
ja osaaminen
o / _/

Kuva 15. Palvelumuoteilun rakentuminen. (mukaillen Palvelumuotoilu Palo.)

2.2.20XX ESITYKSEN OTSIKKO 14
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Palvelumuotoilu - tuplatimanttimalli

Palvelumuotoilu voidaan jakaa neljdan eri
padvaiheeseen, jotka ovat [dytdminen, maarittdminen,
kehittaminen seka toteuttaminen.

Nama nelja paavaihetta voidaan jakaa
tuplatimanttimalliin. Ensimmaisessa timantissa
selvitetdan ongelma, joka taytyy ratkaista. Toisessa
timantissa kehitetdan ratkaisu talle ongelmalle.

Divergenssilla tarkoitetaan avointa ja laajaa.
Konvergenssi tarkoittaa tasmallista. Palvelumuotoilussa
ensin analysoidaan asioita laajasti, jonka jalkeen
kiteytetadn. Tama toteutuu molemmissa timanteissa.

Kun ongelma on maaritetty, pohditaan ratkaisua ensin
laajasti. Kaikki ideat huomioidaan. Lopulta ongelma
halutaan ratkaista selkedsti, joten siirrytdan
konvergenssi vaiheeseen. Tuplatimantin ideaali
lopputulos on se, ettd selkedsti madritetylle ongelmalle
on léytynyt selked ratkaisu.

2.2.20XX ES

Ratkaistavan ongelman ymmadrtdminen

Mddritd Toteuta

Ongelman
kiteytys

Selked
ratkaisu

Ratkaisun kehittdminen

Kuva 16. Tuplatimanttimalli. (mukaillen Palvelumuctoilu Palo.)

Palvelumuotoilu kaytannossa

Palvelumuotoilun tarkoitus on siis kehittaa
palvelua paremmaksi.

Keskeisinta on tunnistaa mahdolliset
kipupisteet. Kipupisteet ovat tilanteita, jotka
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen
negatiivisesti.

Jo palvelumuotoilun alkumetreilla on tarkeaa
huomioida kilpailijat seka palvelun muu
[ahiymparistd. Niilla on suuri vaikutus
asiakkaan palvelukayttaytymiseen.

Palvelumuotoilu alkaa nykyhetken
kartoituksella ja kuvauksella. Tassa vaiheessa
mietitdan, mita haasteita ja mahdollisuuksia
palvelulla on.

2.2.20XX ES

Seuraavassa vaiheessa pyritaan selvittamaan
asiakkaan todelliset tarpeet.

Tavoitteena on oppia ymmartamaan asiakasta
pa_rl'lemmln,Jotta my@ds piilevat tarpeet saataisiin
esille.

Keratysta tiedosta valitaan keskeisimmat
nakdkulmat, jotka voidaan kiteyttaa yhdeksi
selkeaksi ratkaistavaksi ongelmaksi.

Témén]]élkeen ongelmalle pyritaan keksia
mahdollisimman monta ratkaisua. Ratkaisuista
valitaan sopivin, jota lahdetaan
jatkokehittamaan.

Sopivaa ratkaisua prototypoidaan ja lopulta se
otetaan kayttéon. Uuden ratkaisun onnistumista
mitataan ennalta sovittujen mittareiden avulla.
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Miten onnistua asiakaskokemuksessa?

Astu asiakkaan saappaisiin hahmottelemalla asiakaspolku

1.
2.
3.

Kiitos

Asiakaspolkukartoituksessa voi ensin lahtea hyvin yksinkertaisesta polusta, joka pitaa sisallaan vain oleellisimmat kosketuspisteet.
Pikkuhiljaa asiakaspolkua voi ruveta taydentdmaan lisailemalla vahemman merkityksellisia kosketuspisteita.

Asiakaspolku voi olla suunnattu tietylle asiakasryhmalle. Yksinkertaisemmalla asiakaspolulla kuvataan keskimaaraisen asiakkaan
matkaa, riippumatta kohderyhmasta.

Asiakaspolkua kartoittaessa, voi asiakkaita ryhmittaa sen mukaan, mité he arvostavat eniten. Toiset asiakkaat arvostavat nopeutta,
EJlIsket hintaa. Se mita asiakas arvostaa, vaikuttaa hanen odotuksiinsa ja sita kautta siihen, millaisen polun asiakas kulkee/haluaisi
ulkea.

Asiakaspolku kannattaa ryhmitelld kolmeen paavaiheeseen: ennen, aikana seka jalkeen oston. Tama helpottaa asiakaspolun
kartoittamista. Pohdi kysymyksia: mité asiakas tekee ja miten asiakas toimii naiden kolmen eri vaiheen aikana?

Kun pohdit kosketuspisteits, ota huomioon kaikki mahdolliset kanavat, joiden kautta asiakas voi olla kosketuksissa yritykseesi:
myymalg, verkkokauppa, ihmisten arvostelut, jne.

Kiinnita erityista huomiota kosketuspisteiden siirtymé&vaiheisiin. Onko siirtyminen sujuvaa? Pohdi myés, mitka kosketuspisteet ovat
kaikista térkeimpia ja panosta huaolella niihin.

Ota huomioon muut yritykset ja tahot esimerkiksi myymalasi lahialueilla. Miten ndma vaikuttavat asiakkaasi matkaan?

Pohdi asiakkaan tunnekokemusta. Mité asiakas tuntee asiakaspolun eri vaiheissa sek& miten n&ihin tunteisiin vastataan parhaiten?

. Kun olet hahmottanut asiakaspolun, saatat huomata mahdollisia heikkouksia polun aikana. N&ita sanotaan kipupisteiksi. Miten

muutat kipupisteet lisaarvoa tuoviksi kosketuspisteiksi?

2.2.20XX ESITYKSEN OTSIKKO 17
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