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SATO Oyj oli vuoden 2013 aikana asettanut strategiseksi tavoitteekseen erinomaisen
asiakkuuskokemuksen. Lisaksi yrityksessa oli noin viisi vuotta sitten otettu kayttéén uusi tapa
myyda omistusasuntoja vasta niiden valmistumisen jalkeen. Yrityksen haluna onkin kehittaa
valmiina myytavan asuntotuotteen asiakaskokemusta yha paremmalle tasolle. Opinnaytetydn
tavoitteeksi muodostui sellaisten parannusehdotusten ja keinojen l6ytaminen, joiden avulla
valmiina myytdvan asuntotuotteen asiakaskokemusta voitaisiin kehittdd. Lisaksi haluttiin
selvittdd minkalaisia tuntemuksia valmiina myytava asuntotuote asiakkaissa heréattaa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin markkinoinnin kehitysté seka yleisesti
asiakaskokemusta ja sen eri ulottuvuuksia. Asiakaskokemusta kasiteltiin padasiassa muutaman
suomalaisen teoksen pohjalta, mutta myds kansainvélisten tutkimusten ja artikkelien osuus jai
merkittdvaksi. Tutkimusmenetelméaksi valittin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Aineisto
keréattiin teemahaastatteluiden avulla. Haastattelut toteutettiin yksilémuotoisina
puhelinhaastatteluina valmiina myytavan asuntotuotteen ostaneille asiakkaille. Aineistoa
keréattiin kahdesta valmiina myytavasta kohteesta eli As. Oy Turun Fregatinrannasta ja As. Oy
Talin Tuhkimosta.

Tutkimustuloksista havaittiin  ensimmaisten, yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvien,
kohtaamisten merkityksen olevan ostopaatoksen kannalta kaikkein suurin. Naiden kohtaamisten
asiakaskokemusta tuleekin systemaattisesti kehittdd. Nykyaikana asiakas kohtaa yrityksen
usein ensimmaiseksi digitaalisesti, joka luo yrityksille taysin uudenlaisen mahdollisuuden
saavuttaa Kkilpailuetua. Digitaalisten kanavien hyddyntaminen markkinointimielessa on viela
reilusti alihyodynnettya. Lisdksi asiakkaalle on luotava kaikissa eri kohtaamisissa odotukset
ylittavia kokemuksia, jotka usein johtavat suositteluun. Myds valmiina myytavan asuntotuotteen
asiakaskokemuksen toiminnallisuus eli konseptin helppous nousi asiakasnakokulmasta esiin.
Teoriapohjan tarkein opetus oli tunteiden vaikutus asiakaskokemukseen.

Opinnaytetyo tarjoaa SATO Oyj:n kayttoon seka teoreettista tietoa asiakaskokemuksesta etta
muutamia kehitysideoita valmiina myytavan asuntotuotteen asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Suurin osa tuloksista ja kehittamisideoista jaa kuitenkin vain SATOnNn kayttéon niiden
liikesalaisuudellisen luonteen takia, mutta tahan tyéhon on sisallytetty yleispatevia
johtopéatoksia tulosten pohjalta.

ASIASANAT:

Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen, markkinointi, asuntokauppa, valmiina
myytéava asuntotuote, haastattelututkimus
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DEVELOPING THE CUSTOMER EXPERIENCE OF
A READY TO SELL HOUSING PRODUCT

SATO Corporation set first class customer experience as its strategic goal for the year 2013. In
addition, about five years ago SATO had changed its practice to selling owned housing only
once the housing product was ready. Most importantly, the company's aim is to enhance the
customer experience with respect to ready to sell housing products. Therefore, the aim of this
thesis was to find ways and come up with reform proposals that would help in achieving SATO's
aim. In addition, the purpose was to find out what emotions SATO's customers experience with
regard to ready to sell housing product and what part emotions may play overall in forming
customer experience.

The theoretical context of this thesis focused on examining the development of marketing,
customer experience generally, as well as more specifically the different aspects of customer
experience. Essentially, customer experience was discussed on the basis of a few Finnish
works, but international research and articles had a significant impact. Qualitative research
method was chosen for this thesis and the research material was collected through theme
interviews. The interviews were carried out individually over the phone with customers that had
bought a ready to sell housing product. Material was collected from Turun Fregatinranta
Housing Ltd. and Talin Tuhkimo Housing Ltd., two ready to sell housing destinations.

It was evident from the results of the research that the first encounters with SATO and its
customers were the most decisive in leading to a decision to purchase. As a result, the
systematic development of the customer experience of these encounters is of utmost
importance. Nowadays a customer usually meets the company digitally at first. This provides
the company a completely new way of gaining a competitive advantage. However, the use of
digital channels for marketing purposes is still to a large extent underutilized. Every encounter
with the customer must exceed the customer's expectations as the results show that this often
leads to word of mouth aims. Also the ease that the concept of ready to sell housing brings was
brought up from the customers' point of view. The most valuable lesson learnt from the
theoretical point of view was the importance and effect of emotions on customer experience.

This thesis offers SATO not only theoretical information on customer experience, but also some
ideas for improving it in the sphere of ready to sell housing product. Due to commercial secrecy,
the majority of the results and suggestions for future improvement remain confidentially with
SATO, but the thesis has drawn some conclusions from these results which are universal in
application.
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customer experience, customer experience management, real estate business, interview study
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1 JOHDANTO

IBM:n CIO:lle (Congress Of Industrial Organizations) vuonna 2014 toteuttaman
maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan asiakaskokemus on nykyaan yritys-
maailman numero yksi. Lahemmas kaksi kolmasosaa haastatelluista yrityksista
aikoo visioissaan keskittya entistd enemman asiakaskokemukseen. Tutkimuk-
sen mukaan asiakkaat haluavat tana paivana yksilélliset toiveet tyydyttavia ja
raataloityja tuotteita, palveluita ja kokemuksia, joiden kulutus ei ole sidottu tiet-
tyyn paikkaan tai aikaan. Asiakaskokemuksesta on vihdoin suomalaisessakin
yritysmaailmassa kehkeytynyt todellinen megatrendi, jonka nimeen kaikki van-

novat.

1.1 Opinnaytetyon taustaa ja tavoite

SATON vuonna 2014 julkaiseman tiedotteen (SATO Oyj:n tilinpaatostiedote
2013) mukaan yrityksen strategiseen tavoitteeseen kuuluu kilpailuedun tavoitte-
leminen erinomaisen asiakkuuskokemuksen avulla. Asiakkuuskokemuksesta
kaytetaan tassa tydssa yleisemmin kaytdssa olevaa asiakaskokemus- muotoa.
SATO haluaa yltdad asiakaskokemuksen osalta palveluyritysten parhaimmis-
toon. Tavoite on asetettu ulottumaan vuoteen 2020, ja tavoitteen strategiseksi
mittariksi on valittu asiakkaiden nettosuositteluhalukkuutta kuvaava NPS (Net
Promoter Score)- mittari. Nettosuositteluhalukkuuden tavoiteluku vuoteen 2020

mennessa on 40.

Suoritin kesatyoni SATOn Turun toimistossa kesélla 2013, ja ajatus opinnayte-
tyon tekemisestd SATOIlle kypsyi keséan aikana. Opinnaytety6n aiheeksi valikoi-
tui SATON Turun aluejohtajan Matti Keitildn suosituksesta valmiina myytavan

asuntotuotteen asiakaskokemus ja sen kehittdminen. Olihan erinomaisten asia-
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kaskokemusten luonti linjattu isoksi osaksi SATOn tulevaisuuden strategiaa.
Liséksi SATO oli viitisen vuotta sitten ottanut kayttdonsa uudenlaisen konseptin
myyda omistusasuntoja. Asuntoja ryhdyttiin tarjoamaan markkinoille vasta val-
mistumisen jalkeen. Asiakasnédkdkulmasta katsottuna vasta valmistumisen jal-
keinen asuntojen myynti pitda sisalladn monia haasteita. N&in ollen tutkimukse-
ni paaasiallinen tarkoitus on keratd tietoa valmiina myytavan asuntotuotteen
asiakaskokemuksesta, sen muodostumisesta ja I6ytdd mahdollisia kehitysehdo-

tuksia tai parannuksia valmiina myytavan asuntotuotteen konseptiin liittyen.

Asiakaskokemusta kasittelevan suomenkielisin teoriapohjan |6ytaminen ol
haastavaa, koska kasite on suomalaisessa kirjallisuudessa viela uudehko ja
niukasti tutkittu. Asiakaskokemus on nékdkulmana kuitenkin niin laaja, etta ai-
heeseen tavalla tai toisella liittyvaa suomenkielista kirjallisuutta oli riittavasti
saatavilla. Lisaksi kansainvaliset artikkelit ja tutkimukset tukivat kayttdmaani

suomenkielista lahdemateriaalia.

Oppinaytetyoni tavoitteena on I6ytad vastauksia kahteen tutkimusongelmaan,

jotka ovat:

1) Minkalaisia asiakaskokemukseen liittyvia tunteita valmiina
myytava asuntotuote herattaa?

2) Miten valmiina myytavan asuntotuotteen asiakaskokemusta
voitaisiin kehittaa?

Tutkimusongelmiin etsitddn vastauksia lahinna laadullisen tutkimuksen keinoin.
Lahdemateriaalin avulla luodaan tyélle teoreettinen viitekehys ja perehdytaan
tutkittavaan aiheeseen. Selkein tavoite tydlle on loytaa konkreettisia paran-
nusehdotuksia tai keinoja, joilla valmiina myytdvan asuntotuotteen asiakasko-
kemusta voitaisiin kehittdd. SATO Oyj saa vapaasti hyodyntaa tyoni tuloksia
rakennuttaessaan seuraavia asuntokohteita ja valitessaan hankesuunnitelmien

aikana tulevien kohteidensa tuotemuotoja.

Opinnaytetyoni teoriaosassa kasitellddn asiakaskokemuksen maaritelmaa,
muodostumista, sen johtamista ja mittaamista. Liséksi asiakaskokemuksen teo-

riaan on sisallytetty ideoita ja malleja valmiina myytdvan asuntotuotteen asia-
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kaskokemuksen kehittamiseen. Omistusasunnon myyntia tarkastellaan asia-
kaskokemukseen liittyvan palvelumuotoilun ja arvonluonnin nékdkulmasta. Teo-
riaosuudessa perehdytdan myds valmiina myytavan asuntotuotteen konseptiin
ja markkinoinnin kehitykseen tuotteiden vaihdannasta kokemusten luontiin. Teo-

rian paapaino on kuitenkin asiakaskokemuksessa ja sen ulottuvuuksissa.

Opinnaytety0 asemoituu asiakaskokemuksen osalta markkinoinnin tieteenalaan
ja sen sisélla asiakassuhdemarkkinointiin. Tyo toteutettiin kvalitatiivisena tutki-
muksena. Valitsin kyseisen menetelman, koska aiheesta haluttiin kerata syvalli-
sempaa tietoa. Lisaksi SATO lahettdda asunnon ostajille automaattisesti asia-
kaskyselyn ostopaatoksen jalkeen. Aineistoa kerattiin yksilohaastatteluiden
avulla. Tutkimus rajattiin lopulta koskemaan vain valmiina myytavan asuntotuot-
teen ostaneita asiakkaita, koska muuten se olisi muodostunut lilan kattavaksi.
Vain SATOn kayttoon tehtiin kuitenkin tulosten pohjalta erillinen versio, jota var-
ten toteutettiin kysely ei- ostaneille asiakkaille. Liséksi versioon kerattiin julkis-

ten asuntoesittelyiden aikana asiakkailta kerattyéd spontaania palautetta.

Alueellisesti tata tyota laajennettiin kasittamaan Turun kohteen liséksi yksi Hel-
singin kohde. Turussa aineistoa kerattiin Wartsilan entisella telakka-alueella
sijaitsevasta As. Oy Turun Fregatinrannasta. Helsingin kohde sijaitsee Talin
alueella ja on nimeltaan As. Oy Talin Tuhkimo. Talin Tuhkimo valmistui kesan
2013 aikana ja Telakkarannan Fregatinranta alkuvuodesta 2014. Molemmat
kohteista ovat valmiina myytavaéa uudistuotantoa. Tyon kannalta olisi ollut loo-
gista haastatella myods ei-ostaneita asiakkaita, mutta se olisi taas laajentanut
tyota liiaksi. Haastattelun tekeminen ei-ostaneille asiakkaille on kuitenkin jatko-

toimenpiteena pohdinnan arvoinen.

1.2 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana on kiinteistosijoitusyhtio SATO Oyj, joka on yksi Suomen
johtavista asuntosijoitusyhtidistd. SATO on perinteinen jo yli 70 vuotta asunto-

markkinoilla toiminut yritys. SATOn omistuksessa on yhteensa noin 24 000
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vuokrattavaa asuntoa Suomen suurimmissa kasvukeskuksissa ja Pietarissa.
Asunto-omaisuuden kaypa arvo on noin 2,3 miljardia euroa. SATOn palveluk-
sessa tydskentelee valtakunnallisesti noin 160 henkilda, ja lisdksi SATO tydllis-
taa valillisesti kumppaniensa kautta useita tyontekijoita. SATOnN suurimpia omis-
tajia ovat suomalaiset tyoelake- ja vakuutusyhtiot. Huomioitavaa on, etta SATO
ei ole rakennusyhtid, vaan toimii kohteissaan rakennuttajan roolissa. (SATO
2013)

SATO toimii asuntomarkkinoilla neljan erilaisen palvelukonseptin avulla. SATOn
palvelukonseptit vastaavat erilaisten asiakasryhmien erilaisiin asumistarpeisiin.
Seuraavaksi esittelen lyhyesti nama nelja konseptia. Ensimmaisen konseptin
avulla vuokrataan SATONnN sijoitusasuntoja vuokra-asuntomarkkinoilla. Toinen
konsepti on kehitelty senioriasumisen tarpeisiin. SATO tarjoaa iakkaimmille asi-
akkailleen paakaupunkiseudulla asuntoja, joihin on yhdistetty koti- ja hoivapal-
veluja. Kolmannen konseptin kautta tarjotaan vuokralle valmiiksi kalustettuja
koteja tilapaiseen asumiseen. Ja neljannen konseptin avulla myydaéan asiakkail-
le yksilollisiA omistusasuntoja. Tyoni koskettaa nimenomaan SATOn Omistus-
Koti- konseptia, ja sen sisédlla valmiina myytavaa asuntokantaa. SATOnN konsep-
teihin liittyva palvelulupaus kuuluu: "Koti kuten haluat’. (SATO Oyj:n vuosiker-
tomus 2013 1—-3.)

SATOn strategiana on tuottaa arvoa sidosryhmilleen. SATOn tavoitteena on olla
Suomen merkittavin asuntosijoitusyhtio. SATO haluaa erottautua designin, hy-
van asiakaskokemuksen ja henkiléston motivaation avulla. Saavuttaakseen ta-
voitteensa SATO kuuntelee asiakkaitaan, innostaa ja kannustaa tyontekijoitaan
ja kehittda prosesseja ja kumppaniyhteisty6ta. SATO pyrkii varmistamaan kan-
nattavuutensa tehokkaalla asiakaskeskeisella toiminnalla. Liséksi yrityksen stra-
teginen ydin on jo vuosien ajan ollut tarjota asiakkaille jatkuvasti paranevaa pal-
velua. (SATO 2013, 26—27.) SATOn kasvun mahdollistaa investoiminen korke-
an kysynnan vuokra-asuntoihin, joissa on parhaat arvonkehitysodotukset. SA-
TOnN missiona on olla hyvan asumisen toteuttaja ja, visiona on 50 000 onnellista
asukasta eli SATO haluaa tarjota asiakkailleen asuntomarkkinoiden parhaimmat
kotiosoitteet. (SATO 2013.)
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2 VALMIINA MYYTAVA ASUNTOTUOTE

Tassa tyossa on tarpeen perehtya myods konseptiin, jonka asiakaskokemusta
tutkitaan. Valton (2005) artikkelin mukaan uusia asuntoja myydaan kahdella
toisistaan ratkaisevasti poikkeavalla tavalla. Yleisempi tapa myyda uudistuotan-
toa on niin kutsuttu RS- jarjestelmén avulla myytava asuntotuotanto. RS- jarjes-
telman nimi (RS= rahalaitosten neuvottelukunnan suosittelema) juontaa juuren-
sa 1970- luvulta, jolloin pankit kehittelivat sen asunnon ostajan suojaksi. Jarjes-
telma on kopioitu melkein sellaisenaan vuonna 1995 voimaan astuneen asunto-
kauppalain toiseen lukuun. Jarjestelma suojaa asunnon ostajaa, joka tekee si-
tovan kaupan asunnosta jo rakentamisvaiheessa. Asunnon ostajaa suojaavat
perustajaosakkaan tallettamat vakuudet. Perustajaosakkaalla eli grynderilla tar-
koitetaan tassa tapauksessa yritystd, joka omistaa asunto-osakkeen rakenta-
misvaiheen aikana. Grynderin on talletettava vakuudet ostajan suojaksi mahdol-
listen rakennusvirheiden tai konkurssin varalta. RS- sdannodsten noudattaminen
on rakentajalle pakollista, jos asunto-osaketta aletaan tarjota ostettavaksi, en-
nen kuin rakennusvalvontaviranomainen on hyvaksynyt kaikki yhtidlle tulevat

rakennukset kayttoonotettaviksi.

Oma tyoni koskee vdhemman kaytossa olevaa konseptia eli valmiina myytavaa
asuntotuotetta. Selkein ero RS- jarjestelm&an verrattuna on asuntojen myymi-
nen vasta rakennusvalvontaviranomaisen hyvaksynnan jalkeen. Valmiina myy-
tavan asunnon kauppa muistuttaakin tietyiltd osin kaytetyn asunnon kauppaa.
Pankit sek& vakuutusyhtitt seuraavatkin tarkasti, ettd valmiina myytava asunto-

tuote myydaan sille laadittujen ohjeiden ja lakien mukaisesti.

Seuraavaksi valmiina myytava konsepti esitelladn SATON (2013) konseptikuva-
uksen avulla. Valmiina myytava SATO Koti- konsepti on malli tuottaa ja tarjota
uusia omistusasuntoja markkinoille. Asiakkaan kannalta malli on helppo ja tur-
vallinen. Asunnon ostaja nédkee konkreettisesti valmiin tuotteen, eika sita tarvit-
se kuvitella paperilla tai mielessa. Erityisen kaytannollinen konsepti on asiak-

kaalle, jolla on aikataulullisesti kiire hankkia uudisasunto. Muuttamaan paasee
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nopeasti, ja ostajan ei tarvitse rahoittaa kohdetta rakentamisen aikana. SATO
Kodeissa on kaytetty sisustusarkkitehdin suunnittelemia tyylikkaita sisustusrat-
kaisuja, jolloin ostajan ei tarvitse kayttaa resursseja pintamateriaalien valitsemi-

seen. (SATO Valmiina myytavan asuntotuotteen konseptin yleiskuvaus 2013.)

Valmiina myytavalla asuntotuotteella on paljon muitakin etuja. Yrityksen kannal-
ta valmiina myytava asuntotuote mahdollistaa tasaisemman tuotantovolyymin,
koska tuotanto ei ole niin rijppuvainen suhdanteista. Asunnoista voidaan saada
kysyntaa vastaava hinta, koska ne pystytadn maarittelemaan oikea-aikaisesti.
Rakentaminen pysyy paremmin aikataulussa, koska siihen ei sisally asunnon
ostajien vaatimia muutostoita. RS- jarjestelmén ja muutostydprosessin puuttu-
minen tiputtavat rakentamisen aikaisia kustannuksia ja vapauttavat resursseja.
Toisaalta konsepti vaatii rakennuttajalta enemman paddomaa, koska asunnon
ostajat eivat ole rahoittamassa rakentamista. Lisdksi konseptilla pystytddn myos
erottautumaan kilpailijoista, koska suurin osa isoista rakennusliikkeista myy uu-

disasuntoja RS- jarjestelman avulla.

Konseptin haittapuoliksi voidaan laskea ostajien kauppahintasaamisten puuttu-
minen rakentamisen aikana, ja kysynnan epavarmuustekijat. Kysyntda kun
paastaan testaamaan vasta kohteen valmistumisen jalkeen. Ja mikali asunnot
eivat mene nopeasti kaupaksi, tuottavat ne yritykselle isoja kuluja vastikkeiden
pyorimisen vuoksi. Kohdetta saa markkinoida vasta kolme kuukautta ennen ar-
vioitua valmistumisajankohtaa. Hinnoittelun ja markkinoinnin rooli kasvaa myy-
tdessa valmista asuntotuotetta. Myds sisustusarkkitehdin ratkaisut ovat ratkai-
sevassa asemassa tuotteen houkuttelevuuden kannalta. (SATO Valmiina myy-

tavan asuntotuotteen konseptin yleiskuvaus 2013.)

Tyoni kannalta ehka suurin konseptiin liittyva kysymysmerkki on nimenomaan
merkityksellisten asiakaskokemusten luonti. Miten asiakkaan odotukset pysty-
taan ylittdmaan, kun han ei itse paase vaikuttamaan tuotteensa ominaisuuksien
valintaan? Lisaksi ristiriitaa muodostuvan asiakaskokemuksen kannalta aiheut-
taa SATOn palvelulupaus "Koti kuten haluat”, joka nopealla pohdinnalla sotii
valmiina myytavan konseptin kanssa. Taytyy kuitenkin muistaa, ettda SATOn

valmiina myytava asuntotuotanto sisadltaa kohteesta riippuen vahintaan kolme
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erilaista mallistoa, joista asiakas p&&see valitsemaan mieleisensa. Mallistot

eroavat toisistaan varimaailman, kalustuksen ja pohjaratkaisun suhteen.

Uuden konseptin kayttdonotto oli SATOn tapauksessa seurausta useammasta
syysta. Syita olivat muun muassa resurssien hukkaaminen, kohteen valmistu-
misaikataulujen venyminen ja suhteessa suuri reklamaatioiden maara. Edella
mainittujen syiden karsiminen johtaa kustannustehokkaampaan rakentamiseen,
jonka vuoksi valmiina myytava konsepti otettiin kayttoon. Asiakastyytyvaisyys-
mittauksetkin puolsivat uuden konseptin kayttdonottoa. Suoritettujen kyselyiden
tulosten perusteella asiakastyytyvaisyys pysyi samalla tasolla, kun verrataan
RS- jarjestelman avulla myytyja ja valmiina myytavia asuntoja, vaikka asiakas
kohdataan RS- jarjestelmén avulla myytavien asuntojen kohdalla useammin.
(Palaveri Kapylassa 27.1.2014.)

Valmiina myytava konsepti ei sisalla resursseja vaativia myyjan ja ostajan vali-
sid kohtaamisia, jotka liittyvat materiaalien valintaan. Rakentaminen pysyy aika-
taulussa muutostéiden poistumisen vuoksi ja reklamaatiot vahenevat, kun
asunnon ostajat nakevat konkreettisesti ostamansa tuotteen. Asuntojen houkut-
televuus paikan paalla onkin tarkeaa ja mallihuoneistot tulisi sisustaa tyylitietoi-
sesti. Houkuttelevuutta voidaan lisatda muun muassa toimivilla ja valoisilla pohja-
ratkaisuilla, nayttavilla laatoituksilla, ajanmukaisilla keittio- ja kylpyhuonekalus-
teilla, tyylikkailla valaistusratkaisuilla, kaytettavyytta lisaavilla ratkaisuilla ja har-
monisella kokonaisuudella, jonka varimaailma ja materiaalit toimivat hyvin yh-
teen. (SATO 2013.)
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3 PALVELUISTA KOKEMUSTEN LUONTIIN

3.1 Markkinoinnin kehitys

Asuntokauppa on pelkistetysti ajateltuna aineellisen tuotteen myymista, mutta
kuten Tuulaniemi teoksessaan (2011, 19) esittaa, tuotteiden ymparille pitaa
my0Os aina lisatd palveluita. Ja kaikkien alan toimijoiden tulisikin nykyaan me-
nestydkseen, ymmartad palveluiden logiikkaa. Gentilen, Spillerin & Nocin
(2007) artikkelin mukaan pelkka palveluiden tarjpaminenkaan ei enda yksistaan
riitd. Heidan mukaansa markkinointi tieteenalana on ottanut askeleen kohti ko-
kemustaloutta tai vaihtoehtoisena ilmauksena kohti kokemuksellista markkinoin-
tia. Tassa tyossa kaytetddn kokemustalous- ilmaisua, jonka Pine & Gilmore toi-
vat esille kirjassaan Experience Economy 1990-luvun loppupuolella. Nykyaan
kokemuksellinen tekija nayttelee koko ajan kasvavaa roolia yritysten kilpaillessa

menestyksesta keskendan. (Gentile ym. 2007, 396.)

Myo6s Gronroos (2009 35—36) on kirjassaan ottanut kantaa kokemustalouteen
asiakkaalle tarjottavien elamyksien kautta. Hanen mukaansa asiakkaat etsivat
nykydan elamyksia. Ja mika tarkeinta, elamyksista ollaan myds valmiita mak-
samaan. Samalla kahvikoneella ja samoista kahvipavuista valmistettu erikois-
kahvi maistuu ja kokemus tuntuu taysin erilaiselta suomalaisella huoltoasemalla
tai italialaisessa kahvilassa nautittuna. Kun johonkin palveluun tai tuotteeseen
lisataan elamys- aspekti, niin palvelun asiakkaalle tuottama arvo nousee ja tuot-
teesta ollaan valmiita maksamaan enemman. Elamme nykyaan kokemustalou-
dessa, jossa asiakkaat etsivat jotain muuta kuin tavallisia tuotteita ja palveluita.
Tavallistakin palvelua tai tuotetta kehittamalla ja siirtdmalla se erityiseen tapah-
tumaympaéristoon, saadaan aikaiseksi elamys. Kokemustalous tarjoaa palvelu-
alan yrityksille mahdollisuuden, johon kannattaa mahdollisuuksien mukaan tart-

tua kasvattaakseen tuottoja ja parantaakseen asiakaskokemusta.

Myo6s asuntokaupassa voidaan tietyissa maarin mielestani kayttaa hyvaksi tuot-

teen elamyksellisyyttd. Huomioon tulisi ottaa erityisesti tapahtumaympariston
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merkitys asuntoa myytaessa. Tietyn alueen historia tai ainutlaatuisuus on osa
elamyksellista asumista. Telakkarannan tapauksessa alueen historiaa voitaisiin
tuoda vielakin selkeammin ja kertomuksellisesti esille asuntoja markkinoitaessa.
Telakkarannan korttelilla itselladn on tyylikkaat verkkosivut, mutta tiettyd koh-
detta markkinoitaessa voitaisiin enemman panostaa alueen historiasta kerto-
vaan markkinointiin. Tarinat jaavat asiakkaiden mieleen ja esimerkiksi raken-
nusosakeyhtié Hartela markkinoi muutaman vuoden sisélla valmistuvaa Kako-
lanméen kohdettaan kertomalla selkeasti alueen historiasta ja myyntilauseilla
kuten "Kiinnostaako koti melkeinpa rikollisen hienolla paikalla” ja "Kakolanmael-
le ilman rotosta”. Elamyksellisyys on osa asiakaskokemusta ja pienilla asioilla
saadaan asiakkaat kokemaan Wow- elamyksia jo ensimmaisten kohtaamisten

aikana.

Markkinoinnin teoria ja kaytdnteet ovat kehittyneet dramaattisesti viimeisten
kahdenkymmenenviiden vuoden aikana. Teollistumisen alkuajoista lahtien raa-
ka-aineista on valmistettu hyddykkeita eli tuotteita. Tuotteita alettiin markkinoida
niiden myynnin liséamiseksi. Tuotteita kuten matkapuhelin tai auto on nykyaan
saatavilla monenlaisena mallina tai eri ominaisuuksilla varustettuna. Ylivertais-
ten ominaisuuksien ja innovaatioiden kopioiminen helpottui teknologian kehityk-
sen ansiosta, ja markkinoinnissa siirryttiin tuotteiden brandaykseen. Pian huo-
mattiin, ettéd tuotteen brandadminenkddn ei enaa aikaansaanut kilpailuetua,
vaan menestydkseen alkoivat yritykset tuottaa erilaisia palveluita tuotteidensa
rinnalle tai niiden yhteyteen. Syntyi palveluiden markkinointi. Kokemustalous on
pikkuhiljaa kehittymassa palveluiden markkinoinnin rinnalle, kun asiakas on vih-
doin ymmarretty asettaa yrityksen toiminnan keskiton, ja tunteiden vaikutus
kuluttajan paatoksenteossa on otettu huomioon. Palveluliiketoiminta on Suo-
messa kuitenkin edelleen merkittavin liiketoimintamalli. Nykyisin kaksi kolmas-
osaa Suomen bruttokansantuotteesta syntyy palveluliiketoiminnan kautta. On
mielenkiintoista ndhda milla tavalla kokemustalous tulee muuttamaan perinteis-
ta palveluajattelua. (Loytdna & Kortesuo 2011, 16—17 ; Maklan & Klaus 2011,
771—-772))
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Markkinoinnin tutkimuksessakin on siirrytty tuotebrandien luomisesta asiakas-
suhdeajatteluun ja palveluiden markkinoinnin kautta luomaan mukaansatem-
paavia asiakaskokemuksia. Kuluttajien ostokayttamistd on opittu tuntemaan
paremmin. Vanhan taloustieteen mukaan kuluttaja nahtiin rationaalisena ajatte-
ljana ja paatoksentekijana, kun taas nykyaan on tutkijoiden toimesta havahdut-
tu kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavan myods vaikeasti selitettdvia emo-
tionaalisia elementteja. Suurin ongelma asiakaskokemuksen tutkimuksen kan-
nalta on se, etta tutkijat esittavat yritysten mittaavan asiakaskokemusta sellais-
ten kriteerien valossa, jotka sopivat paremmin tuotteiden ja palveluiden markki-
noinnin arviointiin. Tdma johtuu puhtaasti siita tosiasiasta, ettd asiakaskoke-
muksen kéasitteet ja teoria eivat ole viela ehtineet vakiintua. (Maklan & Klaus
2011, 771.) Oheinen Pinen ja Gilmoren (1999) mukailtu kuvio selkeyttéa mark-
kinoinnin kehityksen hyvin.

S|  KOKEMUS
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Kuvio 1. Markkinoinnin kehitys Pinen & Gilmoren mukaan (mukailtu Keskinen &
Lipidinen 2013, 138)

3.2 Palvelu ja arvonluonti

Kokemuksia luodaan palveluiden avulla, joten on syyta perehtya myos palvelui-

den osuuteen kokemusten luonnissa. Mitd palvelu sitten on? Gronroosin (2009,
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76—79) palvelun maaritelman mukaan palvelu on aineettomien toimintojen sar-
jasta muodostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan on-
gelmiin. Palvelu toimitetaan yleensa asiakkaan ja palveluntarjoajan valisessa
vuorovaikutuksessa. Tilanteet, joissa ollaan vuorovaikutuksessa palveluntarjo-
ajan resurssien ja toimintatapojen kanssa, ovat laatukokemuksen kannalta rat-
kaisevia. Naita hetkid kutsutaan myos totuuden hetkiksi. Totuuden hetket ovat
kohtaamisia, joissa yrityksen kyky luoda asiakkaalle kokemuksia testataan kerta
toisensa jalkeen. Asiakas osallistuu myods itse palvelun tuotantoprosessiin
kanssatuottajana. Lisaksi palveluille tyypillinen piirre on niiden samanaikainen
tuottaminen ja kuluttaminen. Palveluita ei siis voi varastoida, eika niiden osta-
minen johda mink&dan omistamiseen. Tuulaniemi (2011, 28) taas kuvailee palve-
luita monimutkaisiksi aikaan sidotuiksi ja vuorovaikutteisiksi systeemeiksi. (LOy-
tand & Korkeakoski 2014, 97.)

Palvelut ymmarretaan edelleen vanhanaikaisesti vain tietynlaisten organisaati-
oiden tuottamiksi. SATOn asuntotuotteen ostajakin maksaa tietamattaan jou-
kosta asiakkaalle ndkymaéattémia palvelutoimintoja. Naita yrityksen kokonaiskus-
tannuksiin vaikuttavia palvelutoimintoja ovat esimerkiksi tutkimus- ja kehitystyo,
suunnittelu ja rahoitus, laadunvalvonta, jakeluverkot ja tiedotus, yllapito, lasku-
tus ja valitusten kasittely. Asunnon ostamisen yhteydessa SATO laskuttaa asia-
kasta edella mainituista palveluista fyysisen tuotteen eli asunnon kokonaispake-
tin osana. (Gronroos 2009, 21—22.) Lisaksi osa palveluista tuotetaan urakoitsi-
jan toimesta, jolloin SATO maksaa niista itse tilaamansa kohteen osalta. On siis
selvaa, etta SATO myy monen muun asuntokauppa harjoittavan yrityksen ta-
voin palvelua eika pelkkaa fyysista tuotetta.

Arvostetut akateemikot Vargo ja Lusch kehittivat 2000-luvun puolivalissa teori-
an, jota kutsutaan palvelukeskeiseksi logiikaksi. Vargo ja Lusch ymmarsivat,
ettd arvo syntyy prosessin valitykselld, kun asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua.
Liséksi he nakivat, ettd markkinointi on arvon tuottamisen kannalta seka palve-
luille etta tuotteille samanlaista. Palvelu ja tuote voidaan nahda arvon tuottami-
sen prosessin mahdollistajina. Vargon ja Luschin julkaisun avulla syntyi palve-

lumuotoilu eli uudenlainen nékdkulma liiketoiminnan kehittdmiseen. Design eli
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muotoilukeskeinen ajattelutapa omaksuttiin osaksi liiketoiminnallisten konsepti-
en, suunnitelmien ja asiakaskokemuksen kehittamista. Tuulaniemi (2011, 27)
maadrittelee palvelumuotoilun erdénlaiseksi prosessisiksi ja systemaattiseksi
tavaksi kehittaa liiketoimintaa. Palvelumuotoilu on hyva esimerkki tytkalusta,
joka on otettu kayttoon yli toimialarajojen ja sen merkitys vain kasvaa puhutta-
essa asiakaskokemusten luonnista. (Keskinen & Lipiainen 2013, 137.)

Miten palvelu sitten liittyy kokemusten luontiin? Tuulaniemen (2011, 26—27)
mukaan palvelukokemus on osa asiakaskokemusta, ja asiakas on osa palvelu-
tapahtumaa. Asiakas muodostaa itse oman henkilékohtaisen kokemuksensa
palvelusta subjektiivisesti eli omakohtaisesti, oman paansa sisalla ja joka kerta
yh& uudestaan ja uudestaan. Palvelumuotoilun saralla puhutaan siis palveluko-
kemuksesta, jota ei sinallaén voi suunnitella, mutta asiakkaan palvelukokemus-
ta voidaan kuitenkin optimoida. Optimointi tarkoittaa parhaimman vaihtoehdon
etsimista. Palvelukokemuksen optimointi tapahtuu keskittymalla asiakaskoke-
muksen Kriittisiin pisteisiin. Mahdollisimman positiivisen palvelukokemuksen
kannalta tulisi optimoida palveluprosessi, ty6tavat, tilat ja vuorovaikutus. Lisaksi

kaikki palvelua hairitsevat tekijat tulisi poistaa.

Kuten edelld on mainittu, myds kaikki tuotteita valmistavat yritykset tarjoavat
asiakkailleen palveluita. Asiakkaat eivat itse asiassa osta tuotetta tai palveluja,
vaan niista ja muista tekijoistd koostuvia tarjoomia, jotka voidaan nada ratkai-
suina asiakkaan ongelmaan. Naihin tarjoomiin sisaltyy kaikki tuotteen kayttéop-
paasta, toimitukseen, asennukseen ja korjauksiin. Tarjoomat taas tuottavat asi-
akkaille hyotya eli arvoa, josta he ovat valmiita maksamaan. Asiakkaiden saa-
ma arvo syntyy sen palvelun valitykselld, jonka he kokevat tarjooman heille tuot-
tavan. Arvon nahdéaén syntyvan asiakkaiden arvontuotantoprosesseissa kun he
hyodyntavat tai kayttdvat ostamaansa ratkaisua (value- in- use). Yritykset tar-
joavat asiakkailleen aina palvelua, oli lopputuote sitten mika tahansa. Koke-
mukset nahdaén uudenlaisena tarjoomana, jotka syntyivat uutena suuntaukse-
na tuotteiden, hyddykkeiden ja palveluiden jatkoksi. Palveluista voidaan kusto-
moinnin eli r&&ataléinnin avulla luoda kokemuksia. (Grénroos 2009, 25, 55; Gen-
tile ym. 2007, 396.)
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Asiakaskokemuksen kautta luodaan arvoa seka asiakkaalle ettd yritykselle.
Tasta yhtalostd on alettu puhua niin kutsuttuna arvon yhteisluomisena. Asiak-
kaan ja yrityksen ndhdaan olevan jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan.
Arvo luodaan asiakkaan ja yrityksen yhteispelina Iapi joukon vuorovaikutustilan-
teita. Asiakaskokemukseen liittyen nahdaan olevan kahdenlaista asiakasarvoa.
Hyddyllista (utilitarian) ja hedonistista eli miellyttdvaa (hedonic) arvoa. Hedonis-
tisen arvon ndhdaan sisaltdvan kokemuksellisen ulottuvuuden. Tuotteiden ja
palveluiden miellyttdvyyden arvoon on alettu kiinnittdd enemman huomiota,
koska sen vaikutuksen on tutkittu olevan ostopaatoksen kannalta merkittava.
(Gentile ym. 2007, 401.)

Loytanéd ja Korkiakoski (2014, 18—20) pitavat asiakaskokemuksen johtamisen
keskeisempé&néa kasitteena asiakkaalle luotavaa arvoa. Heidan mukaansa asia-
kas muodostaa itse arvon itselleen, samalla tapaa kuin han muodostaa koke-
muksensakin itse oman paansa sisalla. Yritykset luovat toiminnallaan vain edel-
lytyksid arvon muodostumiselle. He jakavat arvon neljaan eri tyyppiin eli talou-
delliseen, toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. Asiakasko-
kemuksen kannalta yritysten olisi keskityttédva tarjpamaan asiakkaille edellytyk-
sid muodostaa emotionaalista arvoa. Emotionaalinen arvo liittyy asiakkaan tun-
nekokemuksiin ja niiden fokus on asiakaskokemuksessa. Taman arvon avulla
pyritaan luomaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia. Kokemuksista on
raataloitava henkilokohtaisia. Emotionaalisessa arvossa voidaan nahda olevan
paljon samoja piirteitda, kuin edella mainitussa Gentilen, Spillerin ja Nocin he-
donistisessa arvossa. Molempien arvojen nahdaan vaikuttavan asiakkaaseen
tunnetasolla. Systemaattinen positiivisten tunnekokemusten luominen vaatii

yritykseltéa kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista ja sitoutumista.

Yritysten ei ole kuitenkaan tarkoitus myyda kokemuksia ja sita kautta luoda asi-
akkaille arvoa vaan yritysten tulisi huolehtia, ettd asiakkaat voivat eldd kaikki
suhteen hetket parhaalla mahdollisella tavalla yhdessa yrityksen kanssa. Yh-
dessa elamisen ja arvon yhteisluomisen avulla yritys pystyy synnyttamaan
uniikkeja kokemuksia asiakkaille. Arvon yhteisluonti mahdollistetaan oikeanlais-
ten puitteiden ja ympariston avulla. (Gentile ym. 2007, 396—397.)
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4 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksesta (Customer Experience) on tullut viimeisten vuosien aika-
na yksi yritysmaailman trendikkaimmista termeistd. Suomessa kasite on ollut
tapetilla vasta muutaman vuoden, mutta esimerkiksi Yhdysvalloista siita on pu-
huttu jo koko 2000- luku. Ensimmaisen kerran asiakaskokemus mainittiin alan
kirjallisuudessa 1980- luvun puolivalissd, kun tunteiden rooli my6s kuluttajien
kayttaytymisessa nostettiin esille. Asiakaskokemukseen liittyva kirjallisuus kas-
vaa parhaillaan nopeaa tahtia, ja tukijat kayvéat kiihkeda debattia aiheesta. Mo-
net yritykset ovat ymmartéaneet, etté perinteisten keinojen, kuten hinnan, tuot-
teen tai laadun avulla kilpailu on kansainvalistyneilla markkinoilla tullut omalta
osaltaan tiensa paahan. Tuotteiden tekniset ominaisuudet ovat kehittyneiden
teknologioiden ansiosta nykyaan helposti kopioitavissa. Myds parhaiden palve-
luiden mallintaminen yli toimialarajojen on nykyaikaa. Milla siis aidosti erottua ja
hankkia kilpailuetua? Keinoja on varmasti edelleen monia, mutta yhdeksi yritys-
ten strategiseksi kulmakiveksi on tana paivana noussut merkityksellisten, ainut-
laatuisten ja erottuvien asiakaskokemusten luonti. (Gentile ym. 2007, 395—396;
Loytand & Kortesuo 2011, 11; Spondan asiakaslehti 2013.) Tassa luvussa maa-
ritella&n mitd asiakaskokemus on, miten asiakaskokemus muodostuu, miten

sitd tulee johtaa ja mitata.

4.1 Asiakaskokemuksen méaaritelméa

Asiakaskokemukselle l16ytyy useita toisiaan tukevia maaritelmia. Maaritelmia on
lahestulkoon yhtd monta, kuin on tutkijoitakin. Yhteistd naille maéaritelmille on
asiakasnakokulma ja kuluttajakayttaytymiseen liittyva tunteiden huomioiminen.
Kun viela muutama vuosikymmen sitten ajateltiin asiakkaan olevan olemassa
yritysta varten, ajatellaan nykyaan yrityksen olevan olemassa asiakasta varten.
Asiakas on siis vihdoin ymmarretty toden teolla asettaa yrityksen toiminnan

keskioon. Lisaksi on oivalettu, etta asiakas ei ole vain rationaalinen paatoksen-
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tekija vaan ostopaatdsta ohjaa tunnepitoiset kokemukselliset tekijat. Seuraa-

vaksi esittelen joukon asiakaskokemuksen méaaritelmia.

Shaw, Dibeehi & Walden (2010, 3) maarittelevat asiakaskokemuksen uudelleen
jo kolmannen kerran kahdeksan vuotta kestaneen asiakaskokemuksen tutki-
muksen aikana. Uusimman maaritelmén mukaan asiakaskokemus syntyy yri-
tyksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta, ja lapi asiakkaan tietoisen ja
tiedostamattoman mielen. Se muodostuu sekoituksena yrityksen rationaalista,
aisteja stimuloivaa ja tunteita herattavaa toimintaa. Asiakas vertaa kokemus-
taan odotuksiinsa intuitiivisesti l&pi kaikkien kohtaamisten ja kontaktien. Edella
mainitut tukijat esittavat myos asiakaskokemukseen liittyvan paljon enemman

tunnepuolta, mitd moni asiaan perehtynyt ajattelee.

Gentile, Spiller ja Noci (2007, 397) ajattelevat asiakaskokemuksen olevan pe-
raisin joukosta vuorovaikutustilanteita asiakkaan, yrityksen, sen tuotteiden tai
jonkin organisaation osan valilla. Nama yrityksen ja asiakkaan valiset vuorovai-
kutustilanteet aiheuttavat asiakkaassa erilaisia reaktioita. Kokemus on taysin
henkilokohtainen ja se edellyttda asiakkaan osallistumista kohtaamisiin viidella
eri tunnetasolla, joita ovat rationaalinen, emotionaalinen, aistillinen, fyysinen ja
henkinen. Asiakas arvioi kokemustaan vertailemalla odotuksiaan ja vuorovaiku-
tustilanteista seka yrityksen tarjoomasta saamiaan arsykkeita keskenaan. Vuo-
rovaikutustilanteita voidaan nimittdd myos kosketuspisteiksi tai yrityksen ja asi-
akkaan valisiksi kohtaamisiksi.

Wardin (2006) mukaan asiakaskokemus on erdanlainen valiaikainen asetelma,
jonka henkild muodostaa yrityksesta. Asetelma voi olla emotionaalinen tai ratio-
naalinen kasitys, tunne tai jopa ennalta paattamaton kanta. Tahan asetelmaan
kuuluvat kaikki informaatio, ajatukset ja mietteet, jotka syntyvét vuorovaikutusti-
lanteista yrityksen ja myds yrityksen kilpailijoiden kanssa. Asiakaskokemuksen
oletetaan siis muodostuvan myds suhteessa kilpailijoihin. Valiaikaisuudella taas
tarkoitetaan asiakaskokemuksen vaihtelevuutta. Henkilén asetelma yritysta koh-
taan voi ajan mittaan muuttua, ja vimeisen kokemuksen erinomaisuus ei takaa

kokonaisvaltaisesti positiivista asiakaskokemusta, koska asiakas arvioi koke-
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mustaan suhteessa aikaisempiin kokemuksiin yrityksen ja myos kilpailijoiden

kanssa.

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemuksella tarkoitetaan
niiden kaikkien kohtaamisten yhteenlaskettua summaa, josta asiakas muodos-
taa kuvan yrityksesta ja sen tuotteista. On huomattava, etta usein asiakaspalve-
lu ja myynti ovat ne toiminnot, joille kertyy eniten kohtaamisia asiakkaiden
kanssa. Muiden toimintojen tehtavana on lahinna mahdollistaa asiakaspalvelulle
ja myynnille suotuisat edellytykset odotukset ylittavien asiakaskokemusten luo-
miseen. Mikali esimerkiksi IT-osasto ei hoida tehtaviddn huolella ilmenee usein
ongelmia jarjestelmissa, joka taas omalta osaltaan vaikeuttaa asiakaspalvelun
tyota ja heijastuu asiakkaalle huonona asiakaskokemuksena. Kohtaamisia ovat
yhté lailla asiakkaan vierailu yrityksen verkkosivuilla, kuin yrityksen postittama
laskukin. Asiakaskokemus syntyy siis kokonaisvaltaisesti kaikkien yrityksen toi-
mintojen yhteistuloksena, kun asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keske-
naan. Oheinen kuva havainnollistaa asiakaskokemuksen muodostumista. (Loy-
tdnd & Kortesuo 2011, 14—-15.)

ASIAKASPALVELU
MARKKINOINT

TUOTANTO

ASIAKKAAT

MYYNTI

TALOUS

HR

Kuvio 2. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (mukailtu Loéytdnd & Kortesuo
2011, 15)

Keskinen & Lipidinen (2013, 36) ovat méaaritelmansa kanssa osittain samoilla
linjoilla. Heidan mukaansa asiakaskokemus muodostuu yksinkertaisesti asiak-
kaan odotusten ja kokemusten vélisestd suhteesta. Odotuksiin vaikuttaa vah-

vasti yrityksen antama lupaus. Markkinoiden ja mielikuvien avulla asiakas luo
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asiakaskokemukselleen odotukset ja suhteuttaa asiakaskokemuksensa noihin
odotuksiin. Jos yhtald on positiivinen, asiakas on kokenut odotukset ylittavan
kokemuksen ja yleensa suosittelee yritysta lahipiirilleen tai kirjoittaa siitd sosiaa-
liseen mediaan. Asiakas kokee yrityksen kokonaisuutena. Tuotteen ominaisuu-
det, markkinointi, palvelu- ja jakelukanavat, hinnoittelu ja asiakaspalvelu ovat
asiakkaan silmissa yhta suurta kokonaisuutta. Kaikki edella mainitut toiminnot
vaikuttavat asiakaskokemukseen ja asiakkaalle on kaikkein tarkeinta etta koko-
naisuus toimii. Taytyy kuitenkin muistaa kokonaisuuteen vaikuttavan myos yri-

tyksen kumppanien toiminta.

Myds Tuulaniemi (2013, 74) maarittelee asiakaskokemuksen samaan tapaan.
Hanen mukaansa asiakaskokemus kattaa koko yrityksen tarjooman, esimerk-
keina kontaktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet,
tuotteen kayton helppouden ja luotettavuuden. Kokemus muodostuu naiden

toimintojen yhteispelina.

Asiakaskokemuksen méaaritelmissa toistuu niin useasti sana vuorovaikutus, etta
myds sen maarittely on tarpeen. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus
sisaltaa kaikki tuotteiden, palvelujen, tietojen ja hallinnollisten rutiinien vaihdot
seka osapuolten valiset kohtaamiset. Viestintaa taas tapahtuu naiden vuorovai-
kutustilanteiden lisdksi erikseen suunniteluissa viestintatoimenpiteissa, kuten
yleisessd mainonnassa, suoramainonnassa ja myyntineuvotteluissa. Myos vies-

tintéa voidaan nahda eréénlaisina kohtaamisina. (Gronroos 2009, 62.)

4.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kuten edelld mainittiin asiakas muodostaa asiakaskokemuksen tulkintojensa
summana, johon liittyy myos tiedostamatonta tulkintaa, jonka vuoksi yritys ei voi
taysin vaikuttaa asiakkaansa kokemuksiin. Yritys voi kuitenkin valita millaisia
kokemuksia he pyrkivat luomaan. (Loytand & Kortesuo 2011, 11.) On huomat-
tava, etta yritys ei luo asiakaskokemustaan yksin vaan myds yrityksen kumppa-
nit ovat vastuussa kokemuksen toimittamisesta. Asiakkaiden kulkiessa lapi

asiakasmatkan eli kosketuspistepolun myds yrityksen sidosryhmét tulevat asi-
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akkaalle usein tutuksi. Asiakkaan tilatessa kameran Internetin verkkokaupasta
on han usein vuorovaikutuksessa myds kuljetuspalvelun kanssa. Mikali verkko-
kauppa ja kuljetuspalvelu eivat ole yhdessa suunnitelleet asiakaskokemusta ja
kuljetusyhtion palvelu ei vastaa verkkokaupan vaatimaa tasoa jaa asiakasko-
kemus usein negatiiviseksi. Asiakaskokemus muodostuu siis myds muiden toi-
minnasta ja yrityksen tulisikin huolehtia, ettd myods kumppanit luovat haluttuja

asiakaskokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 12.)

Asiakaskokemus ei muodostu pelkastaan yksittaisesta kohtaamisesta yrityksen
kanssa, vaan asiakaskokemus muodostuu koko sen matkan aikana, jona asia-
kas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskendaan. Tama matka sisaltaa joukon
kosketuspisteitd. Kosketuspisteistd muodostuu kosketuspistepolku eli asiakas-
matka (Customer Journey). Kosketuspisteitd voidaan nimittdd myos kohtaami-
siksi. Kohtaamisista yrityksen kanssa syntyy asiakkaalle mielikuvia ja tunteita,
jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Asiakasmatka on asi-
akkaan nakokulma paatoksentekoon ja prosessiin lapi eri vaiheiden. Asiakas-
matka siséltaa isossa kuvassa viisi vaihetta. Naita ovat brandin tila, johon sisal-
tyy asiakkaan mielikuvat ja ennakkokasitykset yrityksestd, havahtuminen eli
harkinnan kaynnistdmisen, valitseminen ja ostaminen, palvelun tai tuotteen

kayttdaminen ja uskollisuus. (Keskinen & Lipiginen 2013, 22—23.)

Yritykset elavat asiakkaistaan, jotka tekevat valintoja ja maksavat valinnoistaan
hinnan. Ja maksamalleen hinnalle asiakkaat odottavat vastiketta, joka mielel-
laén viela ylittda heidan odotukset. (Keskinen & Lipidinen 2013, 21.) Loytadnan
ja Kortesuon (2011, 59—60) yritysjohdolle tekemien haastattelujen mukaan po-
sitivinen asiakaskokemus muodostuu odotusten ylittdmisen avulla. Odotukset
ylittava kokemus voidaan taas jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajen-

nettuun kokemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin.

Ydinkokemus on kaiken alku ja juuri. Se voidaan nahda hyotyna ja siitd muo-
dostuvana arvona, jonka vuoksi asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai
palvelusta. Lentoyhtion ydinkokemuksen voidaan ajatella olevan matkustajien
siirtaminen paikasta A paikkaan B, ravintolan ydinkokemus on valmistetun ruo-

an tarjoaminen ja SATOnN tapauksessa ydinkokemus on tarjota asiakkailleen
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koti. Synonyymi ydinkokemukselle voisi olla yrityksen perustehtavan toteuttami-
nen. Yrityksen johdon tehtdvana on pitd& huolta, etta ydinkokemus on kunnos-
sa. llman ydinkokemusta ei voida luoda odotukset ylittavia kokemuksia. Asia-
kaskokemuksen muodostumisen kannalta kaiken perusta on ydinkokemuksen
toimittamisen sujuvuus ja laatu. Vasta ydinkokemuksen ongelmattoman toimit-
tamisen jalkeen voidaan luoda asiakkaille Wow -elamyksia. (Loytdn&d & Kor-
tesuo 2011, 61.)

Kun ydinkokemus on kunnossa, voidaan suunnata katseet laajennettujen ko-
kemusten muodostamiseen. Ydinkokemukseen lisataan aspekti, joka lisda yri-
tyksen tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Loytdanan ja Kortesuon (2011
62—63) mukaan laajennettu kokemus syntyy kahdesta elementista eli edistami-
sestd ja mahdollistamisesta. Edistaminen tarkoittaa elementtien lisdamista
ydinkokemuksen rinnalle. Turun Sanomat tarjoaa lehtensa ohessa viikkoliitteen,
jolloin ydinkokemus laajentuu. Pitkilla lentomatkoilla asiakkaille tarjotaan eloku-
via ja muita lennon ulkopuolisia aktiviteetteja viihntymisen lisdamiseksi, jolloin
asiakaskokemus laajenee matkustamisen ulkopuolelle. Mahdollistamisella tar-
koitetaan sellaisten elementtien tuomista kokemusten luomiseen, jotka valilli-
sesti laajentavat ydinkokemusta. Muun muassa Apple toi ensin markkinoille
kannettavat iPod-musiikkisoittimet, ja mahdollisti Apple iTunes-palvelullaan mu-
siikin laillisen lataamisen laajoista valikoimista. Nain Apple laajensi asiakasko-
kemustaan ydinkokemuksen ulkopuolelle mahdollistamisen avulla. Valmiina
myytavan asuntotuotteen laajennettuna kokemuksena voitaisiin nahda ydinko-
kemukseen eli valmiin asunnon tarjoamiseen lisatyt design- elementit tai laa-

dukkaat kalusteet ja varustelu.

Odotukset ylittava kokemus syntyy, kun ydinkokemusta laajennetaan ja siihen
lisatddn odotukset ylittdvia elementteja. Ominaisuuksia on olemassa useita ja
Loytdna & Kortesuo (2011, 64) ovat listanneet seuraavat. Odotukset ylittava
kokemus on heiddn mukaansa henkilokohtainen, yksil6llisyyden mahdollistava,
aito, olennainen, raataloity, oikea-aikainen, jaettava, kestava, selked, arvokas
ennen kauppaa, arvokas kaupan jalkeen, tunteisiin vetoava, yllattava ja tuotta-

va. Erityisesti yllattavyytta korostetaan eniten asiakaskokemuksen luomiseen
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littyen. Yllattavyys voi syntya yksinkertaisesta, mutta asiakkaalle merkitykselli-
sestd asiasta. Eras turkulainen ravintola tarjoaa lounasruokansa yhteydessa
asiakkailleen ilmaisen kivennaisveden pullossa. Mielestani tama on oiva esi-
merkki odotukset ylittavaan asiakaskokemukseen liittyen. Oheisesta kuviosta on
helppo hahmottaa kokemuksen eri tasot.

ODOTUKSET

YLITTAVA
KOKEMUS

-Luo

YDINKOKEMUS

-Varmista

Kuvio 3. Odotukset ylittavan kokemuksen osat Arussyn mukaan (mukailtu Kor-
tesuo & Loytana 2011, 60.)

Shaw (2007, 35—36) on kategorioinut viisi asiakaskokemuksen vaihetta, jotka
vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Nama viisi vaihetta ovat:

1. luonteenpiirteet (traits)

2. eldmantapahtumat (life event)

3. esikokemus (pre-experience)

4. kokemus (the experience)

5. jalkikokemus (post experience)

Luonteenpiirteet ovat seuranneet meitd syntymastamme asti. Ne ovat jokaisen
ihmisen henkildkohtaisia ominaisuuksia. Luonteenpiirteisiin vaikuttaa myos koti-

kasvatus ja oman maan kulttuuri. Elamé&ntapahtumat sisaltavat kaiken mita

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kauppi Mikko



26

meille on juuri tapahtunut ja minkalaisella tunnetasolla osallistumme kokemuk-
seen. Jos olemme juuri eronneet puolisostamme, asiakaskokemuskin voi tuntua
kurjalta, vaikka yritys olisi tehnyt kaiken voitavansa. Eldméantapahtumat eivat
vaikuta itse kokemukseen, mutta asiakaskokemuksen lopputulokseen ne vaikut-
tavat suuresti. Myds Gronroos (2009, 11) on nostanut esiin elamantapahtumien
vaikutuksen palvelun kokemiseen. Tunteet vaikuttavat palvelun kognitiiviseen
eli tiedolliseen kokemiseen. Viha, suru, masennus, ilo, toiveikkuus, syyllisyys ja
muut tunteet vaikuttavat suodattimen tavoin palveluprosessin kokemiseen. Hy-
vinkin hoidettu vuorovaikutustilanne voi saada aikaiseksi huonon asiakaskoke-
muksen, mikali asiakas on palvelutapahtumaan saapuessaan vihainen. Luon-
teenpiirteisiin ja elamantapahtumiin yritys ei pysty vaikuttamaan, mutta ne on

huomioitava mietittaessa asiakaskokemuksen muodostumista.

Esikokemukset eivat varsinaisesti sisally itse asiakaskokemukseen, ne ovat
todellisen kokemuksen ulkopuolisia vaikutuksia. Asunnon esittelyn esikokemuk-
sena voidaan nahda esimerkiksi saapuminen kohteeseen tai pysakointipaikan
I6ytyminen. Hotellit ottivat aikoinaan kayttéonsa kuljetukset lentokentaltd hotel-
lin, koska koko asiakaskokemus karsi, jos asiakkaat joutuivat esikokemuksena
itse loytamaan tiensa perille hotelliin. Itse paakokemusta nimitetdén asiakasko-
kemukseksi. TAma kokemus on taysin yrityksen hallinnassa, mutta ulkopuoliset
hairiotekijat tulee ottaa huomioon. Hairidtekijat eivat saa vaikuttaa asiakasko-
kemukseen negatiivisesti. Asunnon esittelyssa hairiétekijoita voivat olla esimer-
kiksi keskeneraisen rakennustybmaan melu ja siivoamaton ymparistd. Jalkiko-
kemukseen uhrataan usein vahiten aikaa, mutta sen merkitysta ei voi liiaksi ko-
rostaa. On hankala maaritella mihin asiakaskokemus itse asiassa paattyy, mut-
ta se yrityksen on selvitettava. Taman jalkeen tulee jalkikokemus hoitaa niin,
ettei se pilaa asiakaskokemusta. Asunnon oston jalkikokemuksena voidaan
nahda esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskysely ja erilaiset tutustumistilaisuudet.
(Shaw 2007, 35-36.)

Kuten seuraavalla sivulla olevasta kuvasta voidaan ndhda, on asiakaskokemus-
ta tutkinut DiJulius (2008, 137—139) ajatellut asiakaskokemuksen muodostuvan

kuuden komponentin eli osatekijan yhteisvaikutuksesta.
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Experiential Physical

Operational Setting

Technical Functional

Components of the Experience

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen komponentit, DiJulius (2008, 137)

DiJuliuksen méaaritteleméat asiakaskokemuksen komponentit ovat:

1. Fyysinen (physical), joka viittaa kaikkien yrityksen toimintojen vaikeas-
ti vaihdettavissa oleviin elementteihin. Esimerkiksi toimiston sijainti on
asiakaskokemuksen fyysinen komponentti.

2. Puitteet (setting) tarkoittaa kontrolloitavissa olevia joka paiva luotavia
viesteja, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen. Puitteet paljastavat
yrityksen liiketoiminnallisen luonteen.

3. Helppokayttdisyys (functional) siséltaa kaikki toiminnallisuuteen liitty-
vat elementit, esimerkiksi yrityksen aukioloajat ja tuotteiden palau-
tusehdot. Taméa komponentti ei kuitenkaan sisalla inmisten valista
vuorovaikutusta.

4. Tekninen (technical) viittaa henkil6ston osaamiseen ja ammattitaitoon.
Tama komponentti ei kuitenkaan tarkoita henkildston iloisuutta tai
avuliaisuutta.

5. Operationaalinen (operational) komponentti siséltda asiakkaalle na-
kymattdémat toiminnat eli niin kutsutut back-office toiminnot. Eli toisin
sanoen henkiloston tekemat jokapaivaiset rutiinit.

6. Kokemuksellinen (experiential) komponentti sisaltaa toiminnot, joita
henkildst6 suorittaa ollessaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kans-
sa. Ne toiminnot, jotka saavat asiakkaassa aikaan Wow- elamyksen
siséltyvat kokemukselliseen komponenttiin.
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Seuraavaksi tarkastellaan edella mainittuja komponentteja valmiina myytavan
asuntotuotteen esittelyn ja myynnin nékokulmasta. Asiakaskokemuksen fyysi-
nen (1) osatekija voidaan selkeasti ndhda kohteen rakentamissijaintina, joka on
valittava tarkkaan hyvien liikenneyhteyksien ja palveluiden lahelta tai esimerkik-
si arvoalueelta, kuten Telakkarannan kohteet. Valmiina myytavan asuntotuot-
teen puitteet (2) muodostuvat koko SATON yrityksen ja myytavan tuotteen kaut-
ta. Erityisesti asuntoesittelyiden puitteisiin tulisi kiinnittdd huomiota. Muun mu-
assa rappukaytavien valaistus, mallihuoneistojen ilmanvaihto ja myyntihenkilos-

ton pukeutuminen viestittavat asiakkaalle asiakaskokemuksen puitteista.

Helppokayttoisyys (3) voitaisiin nahda asuntoesittelyiden osalta esittelyiden ai-
kataulullisena joustavuutena ja myyntihenkildston tavoitettavuutena. Tekninen
(4) komponentti tulee hioa kuntoon hyvalla koulutuksella ja oikeanlaisella rekry-
toinnilla. Myyntihenkildstélla tulee olla hyva alue- ja tuotetietous ja jarjestelmien
kayttd on oltava sujuvaa. Valmiina myytavan asuntotuotteen operationaalinen
(5) komponentti pitdd sisélladn esimerkiksi ennakkomarkkinointimateriaalien
lahettamiset, kauppakirjojen valmistelun, laskutukset ja muut piilopalvelut, jotka
nakyvat asiakkaalle vasta kun jokin menee pieleen. Kokemuksellinen (6) kom-
ponentti on kriittinen menestystekija kauppojen aikaansaamiseksi. Myyntihenki-
|6ston tulee olla sitoutuneita tydhonsé, kohteliaita ja palvelualttiita. Jos jokin
menee pieleen, tulee henkildstolla olla valtuuksia normalisoida palvelu mahdol-
lisimman nopeasti. Palvelun tulee myos olla kokemuksellisen komponentin kan-
nalta raataloitya ja asiakkaan tarpeet huomioivaa. Huomioimalla kaikki kuusi
edelld mainittua asiakaskokemuksen komponenttia ja kehittamalla niitd tavoit-
teellisesti, paastdadn varmasti luomaan haluttuja asiakaskokemuksia. (DiJulius
2008, 137—139.)
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4.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamiseen paneudutaan tassé tutkimuksessa sen vuok-
si, etta arvokkaiden kokemusten luonti onnistuu vain johdetun asiakaskokemuk-

sen avulla.

CRM (Customer Relationship Management) -ajattelua eli asiakassuhteiden joh-
tamista voidaan pitdéd asiakaskokemus-ajattelun edeltdjana. Asiakaskokemuk-
sen johtaminen (Customer Experience Management) kehittyi 2000-luvun tait-
teessa CRM- ajattelun rinnalle. CEM- ajattelussa otetaan paremmin huomioon
kuluttajan kayttaytymiseen liittyva irrationaalinen ja tunteisiin perustuva puoli.
Asiakaskokemuksen johtamisessa on asiakassuhteen johtamista laajempi néa-
kokulma yrityksen ja asiakkaan valisiin suhteisiin. CEM- ajattelu huomioi asiak-
kaan ja yrityksen vélisen vuorovaikutuksen kautta muodostuvan koko kokemuk-
sen. Asiakaskokemuksen johtamisessa lahdetaan liikkeelle siita tosiasiasta, etta
yrityksen kaikki toiminnot ovat vahintaankin valillisesti yhteydessa asiakkaa-
seen. Nain ollen kaikki yrityksen osa-alueet ovat vastuussa asiakaskokemuksen
luonnista. Johtamisessa on siis otettava huomioon kaikki yrityksen toiminnot
aina asiakaspalvelusta talousosastoon. (Gentile ym. 2007, 396 ; Léytana & Kor-
tesuo 2011,12—15.)

Kuten edellisessa kappaleessa pohjattiin, asiakaskokemuksen johtamisen teh-
tavana on varmistaa, etta yritys pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa muodosta-
maan asiakkailleen edes valttdmattoman ydinkokemuksen. (LOoytana & Kor-
tesuo 2011, 61.) Johtamisessa lahdetaan liikkeelle siitd, etté jokaisessa koh-
taamisessa asiakkaalle pyritdan luomaan merkityksellisia kokemuksia, jolloin
yrityksen asiakkaalle tuottama arvo maksimoituu. Ja asiakkaan saama arvo kor-
reloituu aina my6s omistaja-arvona eli liiketoiminnasta saatavina tuottoina. (L6y-
tana & Kortesuo 2011, 21.)

Lahtokohtana asiakaskokemuksen johtamiselle on asiakkaan sijoittaminen kai-
ken yrityksen toiminnan keskioon. Asiakas on ihminen, joka tunteidensa ja ajat-
telun ohjaamana muodostaa yrityksestd omat kokemuksensa. Ja mika tarkein-

t&, naitd asiakkaan muodostamia kokemuksia voidaan hallita ja ohjata niitéd ha-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kauppi Mikko



30

luttuun suuntaan. Kaikki alkaa tavoitteiden asettamisesta. Yrityksen johdon tu-
lee maarittaa minkalaisia kokemuksia asiakkaalle halutaan luoda. (Loytana &
Kortesuo 2011, 155—157.) Lisdksi erinomaisia asiakaskokemuksia voidaan luo-
da vasta, kun ymmarretddn miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tarjoo-
man. Yrityksen olisikin palvelumuotoilun keinoin aluksi kuvattava kosketuspiste-
polkunsa, josta ilmenee yrityksen ja asiakkaan véliset kohtaamiset. Taman jal-
keen voidaan optimoida yksittaisia kosketuspisteita ja poistaa suurimmat kipu-
pisteet ja asiakkaan kannalta palvelun turhat vaiheet. (Tuulaniemi 2013, 74;
Loytana & Korkeakoski 2014, 37.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on yritykselle strateginen kysymys. Strategias-
sa maaritelladn millaisia kokemuksia yritys pyrkii tuottamaan asiakkailleen ja
mill& keinoin. Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii jatkuvaa maarittelya, kehit-
tamistd, organisointia, yllapitoa, mittaamista, ja innovointia. Osittain naiden toi-
menpiteiden pohjalta on luotu asiakaskokemuksen johtamisen porrasmalli. Por-
rasmallin alimman tason, josta lahdet&aén liikkeelle, muodostaa oman differoivan
ja tuottavan asiakaskokemuksen tavoitteen maarittely. Tavoitteen asettamisen
jalkeen tulee yrityksen johdon kehitella asiakaskokemusstrategia, joka toimii
ohjenuoran tavoin tavoitetta kohti pyrkiessa. Strategian pohjalta on kehiteltava
toimintatapoja, joilla varmistetaan tavoitteen toteutuminen. Tavoitteen mukaisia
kokemuksia tulee luoda kaikissa kosketuspisteissa, joten yrityksen johdon tulee
muistaa myos jalkauttaa strategia jokaiseen erilliseen kosketuspisteeseen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 165—167.)

Asiakaskokemustavoitteen maarittelyn ja strategian kehittamisen jalkeen tulee
yrityksen johdon organisoida henkildstd luomaan tavoitteiden mukaisia koke-
muksia. Henkilostoa tulee rekrytoida, kouluttaa ja palkita. Tavoitteiden saavut-
tamista tulee mitata, ja myos johdon on syyta osallistua tavoitteiden mukaisten
kokemusten luontiin. Kun tavoitteiden tayttamista seuraa palkitseminen, on
henkilostolla myos taipumus luoda tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia.
Organisoinnin jalkeen on asiakaskokemuksen johtamisen porrasmallissa vuo-
rossa itse toteutus. Asiakaskokemuksen johtamisessa on pitkalti kyse kaytan-

non toimenpiteiden uudistamisesta, valintojen tekemisesta ja prosessien hion-
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nasta. Valinnoilla tarkoitetaan seka paivittaisia jokaisen tyontekijan tekemia va-
lintoja, etta ylimman johdon strategisia valintoja. Paivittaiset valinnat, eli esimer-
kiksi se miten asiakaspalvelun tyontekija vastaa puheluun, vaikuttaa suorasti
asiakaskokemuksen lopputulokseen. Strategisten valintojen kautta taas yrityk-
sen johto valitsee mitk& asiat ovat asiakaskokemuksen kannalta tarkeita. (LOy-
tana & Korkeakoski 170—177.)

Asiakaskokemuksen johtamisen porrasmallia edetessd organisoinnin ja toteu-
tuksen jalkeen on vuorossa mittaaminen. Sitd tehdaan mita mitataan. Asiakas-
kokemusta johdettaessa on tarkeda tasaisin valiajoin seurata, missd maarin
asiakaskokemukselle asetetut tavoitteet toteutuvat. Mittausten avulla on tarkeaa
saada tietoa itse asiakaskokemusten luonnin tasosta, mutta myos asiakasko-
kemuksen johtamisen onnistumista on tarkeaa mitata sisaisesti yrityksessa.
Erityisen tarkeaa tietoa on asiakaskokemusten vaikutus asiakkaiden lojaliteettiin

eli uskollisuuteen. Porrasmallin viimeinen vaihe on uudelleen maarittely.

Maailma, asiakkaiden ostokayttaytyminen ja -voima, toimintatavat ja teknologia
muuttuvat koko ajan. Vastatakseen muutokseen tulee yrityksenkin uudelleen
maadritella asiakaskokemustavoitteensa saanndllisesti ja innovoida uutta. Asia-
kaskokemusten johtaminen on jatkuvassa muutoksessa eli vaatii muutosjohta-
mista. Yrityksen johdon on hyva palata johtamisen porrasmalliin aika-ajoin ja
noudattaa sitd mahdollisuuksien mukaan. (Loytana & Korkeakoski 2011, 177—

179.) Oheista kuviota voi kayttaa asiakaskokemuksen johtamisen tytkaluna.

MITTAA edistymisté ja palaa
uudelleenmaarittelemaan

TOTEUTA asiakaskokemusstrategiaa

ORGANISOI henkildsto toteuttamaan strategiaa

KEHITA strategia , jolla luodaan tavoitteen
mukaisia kokemuksia

MAARITTELE erilaistettu ja tuottava
asiakaskokemusstrategia
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Kuvio 5. Asiakaskokemuksen johtamisen porrasmalli Arussyn mukaan (mukailtu
Loytanéd & Kortesuo 2011, 167)

Loytdnadn ja Kortesuon (2011, 13) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen
avulla saavutetaan kilpailuetua ja taten kasvatetaan yrityksen tuottoja. Asiakas-
nakokulmasta tarkein etu on yrityksen asiakkaalle mahdollistaman arvon tuoton
maksimointi. Muita asiakaskokemuksen johtamisella aikaansaatavia etuja ovat
muun muassa asiakastyytyvaisyyden lisaéaminen, suosittelijoiden maaran kas-
vattaminen ja suositteluhalukkuuden lisdaminen sekd asiakasuskollisuuden
vahvistaminen. Kaikki ndma tekijat kasvattavat ainakin valillisesti yrityksen tuot-
toja. Myos Klaus ja Maklan (2011, 230) nakevat hyvin johdetun asiakaskoke-
muksen tarkeimpina seurauksina uskollisuusaikeet, asiakastyytyvaisyyden ja
asiakkaiden suosittelun lisaantymisen.

Pitddkseen asiakaskokemuksen myonteisené tulee yrityksen hallita myds niin
kutsuttuja piilopalveluita, joita ovat esimerkiksi reklamaatioiden kasittely, lasku-
tus ja tuotedokumentaatio. Yrityksen johdon tulee tunnistaa ndma toiminnot asi-
akkaille tarjottavana palveluna eika vain taloudellisina tai teknisind rutiineina.
(Gronroos 2009, 23.)

Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta yksi tarkeimmista huomioitavista asi-
oista on henkiloéston motivointi. Yritysjohdon on oivallettava, etté vain sitoutunut
henkilokunta luo asiakkaille positiivisia asiakaskokemuksia. Kaikki lahtee johdon
luomasta yrityskulttuurista, jonka tulee kannustaa haluttujen asiakaskokemuksi-
en luomiseen. Asiakaskokemuksen nédhdaankin olevan yrityskulttuurin ilmenty-
ma. Henkilokunnalla tulee olla esimerkiksi valtuudet normalisoida palvelu, jos
jokin menee pieleen. Ongelmatilanteet tuleekin asiakaskokemuksen kannalta
nahda mahdollisuutena kaannyttaa pettynyt asiakas suosittelijaksi. TAméa onnis-
tuu antamalla asiakasrajapinnassa tyoskenteleville henkilGille riittavasti valtuuk-
sia. On itsestddn selvad, ettd johdon tulee palkita tyontekijoitd asiakaskoke-
mukseen liittyvien tavoitteiden saavuttamisesta. Jos asiakaskokemus nahdaan
johdon tasolta riittdvan tarkeana ja sen kehittdmiseen ollaan valmiita investoi-
maan, tulee yrityksen palkata johtoryhmaan asiakaskokemusvastaava. (Loytana
& Korkeakoski 2014, 28-30, 164.)
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4.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Mittaamisen tarkeytta yrityksissa ei voi vaheksya. Sita tehdddn mita mitataan,
on usein kuultu ilmaus. Asiakaskokemuksen mittaamisen tulee olla jatkuvaa ja
sekoitus eri mittaristoja. Loytdnd ja Korkeakoski (2014, 52—53) puhuvat niin
kutsutusta 360 asteen mittauksesta, joka koostuu kolmesta eri osa-alueesta.
Na&ita ovat taloudelliset mittarit, henkilostomittarit ja asiakasmittarit. Asiakasmit-
tareita ovat esimerkiksi erilaiset asiakastyytyvaisyysmittaukset ja suositteluha-
lukkuuden mittaaminen. Taloudellisiin mittareihin lukeutuu esimerkiksi voiton
mittaaminen tai asiakkaiden uskollisuuden mittaaminen. Henkilostomittarit ovat
todella tarkeassa roolissa mittaamisen kannalta, koska vain sitoutunut ja palkittu
henkilokunta luo haluttuja asiakaskokemuksia. Henkilostda voidaan mitata esi-
merkiksi samalla suositteluhalukkuutta mittaavan kysymyksen avulla, joka teh-
daan myos asiakkaille. Henkilokunnan tutkimuksen kohdalla tarkoituksena on
selvittdd kuinka halukkaita tyontekijat ovat suosittelemaan tydnantajayritysta
tuttavilleen. Naiden kolmen eri mittariston avulla saadaan riittavan laajaa aineis-

toa asiakaskokemuksesta.

Asiakas muodostaa itse omalla kaytoksellaan kokemuksensa ja néain ollen vain
han itse osaa kokemuksestaan kertoa. Tama edellyttaa tietysti, ettéa asiakas on
kokenut ostoprosessin tai asiakkuuden. Asiakaskokemuksen mittaamiseen liit-
tyy useita haasteita. Ihmiset ovat kylla innokkaita kertomaan aikomuksistaan,
mutta yleensa toteutunut kayttaytyminen ei automaattisesti seuraa aikomuksia.
Ainoastaan asiakasmatkan henkilékohtaisesti kokenut asiakas osaa kertoa siita.
Kokemuksia ei siis muodostu pelkkien aikomusten avulla. (Keskinen & Lipidinen
2013, 40—41; Loytana & Korkeakoski 2014, 52—53.)

Asiakaskokemuksen tarkeimmaéksi mittariksi on noussut suositteluhalukkuuden
mittaaminen. Asiakkaalle esitetaan heti palvelun kayttamisen jalkeen kysymys:
"Kuinka todennakdisesti suosittelisit palvelua ystavallesi tai kollegallesi?”. Suo-
sittelun mittaamiseen on kehitelty jarjestelma nimeltddn NPS (Net Promotorer
Score). Vastaukset pyydetaan antamaan asteikolla nollasta kymmeneen, ja nol-

lan valitessaan asiakas ei suosittelisi missdan nimessa yritysta. Kymmenen an-
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taessaan asiakas suosittelisi ehdottomasti. NPS- luku saadaan aikaan lasku-
toimituksella. Suosittelijoiden eli arvosanan kymmenen tai yndeksan antaneiden
prosentuaalisesta osuudesta vahennetddn nollasta kuuteen antaneiden eli ar-
vostelijoiden prosentuaalinen osuus. Seitseman tai kahdeksan antaneet nah-
daan laskutoimitukseen liittyen neutraaleina suosittelijoina, joiden lukua ei oteta
huomioon. NPS luku voi olla mik&d tahansa kokonaisluku -100 ja 100 valilla.
(Tuulaniemi 2011, 243.)

Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta tarkein kysymys on mitataanko yrityk-
sessa tuottavuutta eli maarad vai laatua. Useissa yrityksissa mitataan tuotta-
vuutta, esimerkiksi myyjien kohdalla toteutuneiden kauppojen maaraa. Asiakas-
kokemuksen kannalta tdma on kuitenkin taysin vaara tapa toimia. Jos halutaan
mitata ja parantaa asiakaskokemusta, tulisi informaatiota kerata suoraan asiak-
kailta, ja sitoa henkiloston palkitseminen siihen miten asiakkaat arvioivat palve-
lua. Palkitseminen kun on luonnollinen jatkumo mittaamiselle. Toisin sanoen on
mitattava henkiloston luomia asiakaskokemuksia ja palkita henkilostoa esimer-
kiksi asiakkaiden suositteluhalukkuuden tai tyytyvaisyyden mukaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 172—174.)

Pelkkéa asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei enaa riitd. Asiakaskokemusta on
mitattava reaaliajassa ja eri kosketuspisteissd. Suositteluhalukkuuden mittaa-
minen ei kuitenkaan toimi kaikissa tilanteissa. Jos asiakas soittaa yrityksen
asiakaspalveluun, on haneltd heti peraan kysyttava esimerkiksi palvelun help-
poutta siihen kehitellylla Customer Effort Score- mittarin avulla. Mikali asiakas
arvioi palvelun negatiiviseksi, tulee ongelman syy selvittaa ja jarjestaa korjaus-
toimenpiteet heti. Mittaamisen avulla saatuja tuloksia tulee hyédyntaa kokonais-
valtaisesti. SATOn kannalta olisi mielenkiintoista selvittaa valmiina myytavan
asunnon ostoon liittyen suosittelijoiden ja arvostelijoiden kannattavuutta. Eli on-
ko nelibhinnoiltaan kalleimpien asuntojen ostajat yleensa suosittelijoita ja osta-
vatko arvostelijat halvimpia asuntoja vai toisinpain. Asiakaskokemuksen kannal-
ta tarkeintd on asiakkaiden kuuntelu ja se tapahtuu laadukkaan mittaamisen
avulla. Myos asiakkaiden antamia kehitysideoita on toteuttava, koska avoin in-
novaatio on molempien etu. (Loytdna & Korkeakoski 2014 134—147.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimusote ja menetelma

Opinnaytetyon tutkimustyyppina eli tutkimusotteena kaytettiin laadullista tutki-
musta. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten
tapahtui. Paadyin tahan tutkimustyyppiin kartoittaakseni asiakkaiden mielipiteita
ja ajatuksia tutkittavasta aiheesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddn
paasemaan syvemmalle asiakkaiden ajatteluun ja arkeen. Kvalitatiivinen tutki-
mus kuvailee minkalainen tietty asia tai ilmié on. On kuitenkin tarkeaa huomioi-
da mittaamisen siséltavan yleensa seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen puo-

len sen kaikissa tasoissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 134—137.)

5.2 Haastattelu

Tutkimukseni paaasiallisena tiedonkeruumenetelmana oli haastattelu. Haastat-
telu on yksi aineiston keruun perusmenetelmista ja se voidaan luokitella jopa
keskusteluksi, eli haastattelijan ja haastateltavan valiseksi dialogiksi. Haastatte-
lija johtaa tilannetta eli esittdd kysymyksia. Haastattelulla on monia etuja, se on
joustava aineistoa keréattéaessa ja vastauksia voi tulkita laajemmin. Haastattelijal-
la on tarvittaessa mahdollisuus toistaa kysymys ja oikaista vaarinkasityksia. Li-
saksi haastattelija voi esittaa tarkentavia kysymyksia. Haastateltava ei ole struk-
turoidun kyselyn tapaan kahlittu valmiiksi valittuihin vaihtoehtoihin vaan han saa
vapaasti kertoa kokemuksistaan. Tassa tapauksessa haastattelu toimii siis eri-
tyisesti tiedon syventdmisen ndkokulmasta. (Hirsjarvi ym. 2009, 204—207 ja
Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.) Jokaisen asiakkaan asiakasmatka on yksildllinen
ja tasta syysta yksilbhaastattelut aikaansaavat parhaan mahdollisen tuloksen.
(Keskinen & Lipidinen 2013, 42).

Haastattelu siséltdd myds omat haittansa. Haastattelu vaatii paljon aikaa ja

haastattelijan roolia tulee harjoitella. Haastattelun luotettavuus sisaltad niin
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ikdan virhelahteiden mahdollisuuden. Haastateltava voi kokea tilanteen uhkaa-
vana ja han pyrkii usein antamaan sosiaalisesti suotavia vastauksia. Haastatel-
tava voi useassa tapauksessa vaaristella vastauksiaan, jotta ne antavat pa-
remman kuvan hanen normeistaan ja kayttaytymisesta. Tuloksia ei voi liemmin

yleistaa ja niita pitaa tulkita tilannesidonnaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 206—207.)

Tassa tyodssa haastattelu toteutettiin yksilépohjaisena puhelinhaastatteluna.
Haastattelun tyyppind oli puolistrukturoitu teemahaastattelu eli se toteutettiin
lomaketta apuna kayttden. Haastatteluja ei nauhoitettu. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 74.) Vastauksia taytettin manuaalisesti koko haastattelun ajan koneelle
eli ne sisdltavat sanamuotojen tulkinnan suhteen pienen virhemahdollisuuden.
Haastateltaviksi valittiin asunnon ostaneita asiakkaita, joista osa oli jo vastannut
SATOnN lahettamé&éan asiakaskyselyyn. Heilta pyrittiin keradamé&éan syvallisempia
ja tarkempaa tietoa valmiina myytavan asuntotuotteen asiakaskokemukseen

liittyen.

Puhelinhaastattelut toteutettiin ilta-aikaan ja niihin vastasi viisi naista ja yhdek-
san miesta eli yhteensa neljatoista haastateltavaa. Keskimaarainen vastausaika
yhté haastattelua kohden oli noin kaksikymment& minuuttia. Uskon, ettd haas-
tatteluista pystytdaan tekemaan melko luotettavia paatelmia, koska vastaukset
alkoivat loppua kohden toistaa itseaan. Eli tyon reliaabelius oli mielestani hyvaa
luokkaa. Tyon validius ei ole kovin hyvaa tasoa, koska jos kysymykset olisi laa-
dittu uudestaan tyon loppuvaiheessa, ne olisi saatu mittaamaan paremmin tut-
kittavaa aihetta eli asiakaskokemusta. Suurin ongelma haastatteluihin liittyen on
se, etta ne tehtiin pelkastaan asunnon ostaneille asiakkaille. Aineistosta puuttuu
haastateltavien kohdalla kokonaan ei-ostaneiden n&kokulma asiakaskokemuk-
seen ja sen ulottuvuuksiin. Vastauksia ei ole yksiloity kohteen, ian tai sukupuo-
len mukaan vaan niitd on kasitelty anonyymisti ja yleisella tasolla asiakaskoke-

muksen nakdkulmasta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset tulosten pohjalta

Tuloksia analysoitaessa tulee niita tarkastella eri asiakasryhmien nakdkulmasta,
jotta voidaan huomata miten eri lopputuloksiin paatyvat asiakkaat eroavat toisis-
taan. Nain voidaan raatalodida palveluita eri kohderyhmille ja kunkin ryhméan sen
hetkisiin tarpeisiin. (Keskinen & Lipidinen 2013, 42.) Tahan ei kuitenkaan tassa
tyossa paasty, koska kaikista haastateltavista ei ollut saatavilla yksildintitietoa.
Tulosten analysointi, tulkinta ja johtopaatdsten teko edustavat tutkimuksen
ydinkohtaa. Aineiston analyysia suorittaessa tulisi ongelman ja analyysin olla
rakenteeltaan yhtenevaiset. N&in ollen tutkimusongelmat ohjaavat menetelmien
ja analyysitavan valintaa. Analyysivaiheen kautta tutkija saa vastauksen esitta-

miinsa ongelmiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.)

Haastatteluiden avulla keratyn aineiston tulokset kuuluvat liikesalaisuuden pii-
riin. Koska varsinaisia tutkimustuloksia ei kayda tassa tyossa lapi, tehdaan nii-
den pohjalta kuitenkin yleisluontoisia paatelmia. Tulosten yhteenvedossa kay-
daan lapi asiakaskokemuksen nakokulmasta haastatteluista esiin nousseita
asioita teemoittain. Lahinna keskitytaan siihen, minkalaisia tuntemuksia valmii-
na myytava asuntotuote on asiakkaissa herattanyt. Kehitysideat jaavat lahto-
kohtaisesti vain SATOnN kayttoon, mutta niitdkin on sisallytetty johtopaatoksiin ja
0sa on esitelty jo teoriaosuudessa.

Kuten Keskisen & Lipiainen (2013, 22—23) mainitsevat asiakasmatka koostuu
viidesta eri vaiheesta ja matkan ensimmainen vaihe on brandin tila, johon sisal-
tyy asiakkaan mielikuvat ja ennakkokasitykset yrityksesta. Naistd ennakkokasi-
tyksista haluttiin keré&té tietoa, koska asiakaskokemukseen vaikuttaa jo asiak-
kaan ennakkoon muodostavat mielipiteet yrityksestd. Haastattelujen pohjalta
esiin nousi teemoittain seuraavanlaisia asioita. Asunnon ostaneet asiakkaat

pitivat SATON imagoa lahtokohtaisesti positiivisena. Moni haastateltavista myods
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tiesi yrityksen etukateen, ja tunnettuus korreloi yleensa luotettavuuden kanssa.
(Keskinen & Lipiainen 2013, 79.) Moni asiakkaista koki, etta iso yritys on lahto-
kohtaisesti luotettava, jolloin ostopaattksen teko koetaan turvalliseksi. Voidaan-
kin olettaa, etta yrityksen tunnettuus on asiakaskokemuksen kannalta lahtokoh-

taisesti positiivien asia ja se laukaisee asiakkaassa ostopaatoksen herkemmin.

Seuraava teema tarkasteli asiakkaan ennakko-odotuksia konseptiin liittyen.
Odotukset ja ennakkokuvat konseptiin liittyen olivat pd&osin positiivissavytteisia.
Konseptin odotettiin olevan helppo ja saastavan vaivaa ja aikaa. Moni haasta-
teltavista etsi nimenomaan omaan Kkiireelliseen aikatauluunsa sopivaa uudis-
asuntoa. DiJuliuksen (2008, 137—139) maarittelemén mukaan yksi asiakasko-
kemuksen komponenteista on helppokayttdisyyden komponentti. Valmiina myy-
tavan asuntotuotteen helppokayttdisyyden osatekija koettiin haastateltavien
mielestd tasoltaan hyvaksi. Lisdksi ennakko-odotuksista nousi muutamassa
vastauksessa esiin suositteluhalukkuus, jota Maklan & Klaus (2011, 783) pitavat
yhten& positiivisen asiakaskokemuksen selkeimmista seurauksista. Muutama
haastateltava oli lahipiiriitdan saanut positiivista palautetta kohteesta, ja suosit-
telu konkretisoitui asunnon ostona. Osassa vastuksista konsepti heratti alkuun

epailyja, mutta ne karisivat ensimmaisten kohtaamisten aikana.

Odotusten vertaaminen kokemuksiin on tarpeellista, koska kuten monessa
asiakaskokemuksen maaritelmassa mainittiin, asiakas arvioi asiakaskokemus-
taan vertaamalla odotuksia vuorovaikutustilanteiden kautta saamiinsa koke-
muksiin. Asunnon ostaneiden asiakkaiden kohdalla kokemukset olivat olleet
tasapainossa odotusten kanssa. Eli SATOnN voidaan nahda antaneen realistisen
arvolupauksen, jolloin asiakas ei ollut pettynyt, vaan oli ostanut asunnon. Lisak-
Si osassa vastauksista haastateltavat olivat ihastuneet kohteeseen ndhdessaan
sen ensimmaista kertaa livend. Oli tapahtunut niin kutsuttu odotusten ylittymi-
nen eli Wow- elamys, joka herkasti johtaa suositteluihin ja ilmenee positiivisena
asiakaskokemuksena, kuten teoriaosuudesta voidaan lukea. Odotusten ylitta-
misen kannalta arvolupaus kannattaa pitdd mahdollisimman maltillisena. Yritys

ei saa luvata liikoja, ja tarkein tehtava on varmistaa, etta yritys lunastaa anta-
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mansa lupaukset. Kiinnostus asuntokohteisiin taytyykin herattad muilla keinoilla,

kuin yliampuvalla markkinoinnilla.

Seuraavana haastattelun teemana olivat kosketuspisteet ennen ostopaatosta.
Vastausten kautta pyrittiin selvittdmaan, minkalaisia tunteita kohtaamiset aiheut-
tivat, ja mik& erotti SATOnN kilpailijoista. Liséksi selviteltin kohteen markkinoin-
nista saatavaa palautetta. Muutama haastateltava oli tehnyt vertailuja SATOn ja
kilpailijan valilla, mutta SATOnN tuotantoa pidettiin sijainniltaan tai laadultaan pa-
rempana. Asunnon ostaminen on taloudellisesti iso investointi, ja asiakkaat te-
kevatkin naissa korkean intensiteetin ostoissa yleensa paljon vertailua. (Keski-
nen & Lipiainen 2013, 49.) Shawn (2007, 35-36) teorian mukaan asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa myds niin kutsuttu esikokemus, mutta siihen liittyen vasta-
uksista ei noussut esiin mitddn selke&a. Markkinointia pidettiin positiivisena ja
usea haastateltavista oli saanut tietoa kohteen valmistumisesta printtimedian
kautta. Suosittelut nousivat tdssakin vastuksessa arvoonsa, kun osa haastatel-
tavista oli kuullut kohteesta ystaviensa kautta. Kysymyksen ongelman oli se,
ettd suurin osa maallikoista nakee markkinoinnin vain yrityksen mainontana,

vaikka tosiasiassa se on kaikki mita yritys tekee.

Kolmantena haastatteluiden teemana olivat kosketuspisteet ostopaatdsten ai-
kaan. Erityisen mielenkiintoista oli se, ettd suurin osa haastateltavista oli tehnyt
ostopaatoksen jo ensimmaisen asunnon esittelyn aikana, nain ollen positiivisten
kokemusten luonti heti alussa on tarkeda. Eraan tutkimuksen mukaan yli viisi-
kymmenta prosenttia ostopaatoksista on jo tehty ennen kuin asiakas edes ta-
paa myyjaa. Ja luku tulee kasvamaan. (Loytana & Korkeakoski 2014, 99.) Nain
ollen valmiina myytavan asuntotuotteen digitaaliseen markkinointiin on panos-
tettava, koska asiakkaat tekevat nykyaan vertailuja usein verkossa. Ensimmais-
ten kohtaamisten onnistumiseen tuleekin kiinnittda erityishuomiota. Esimerkiksi
asuntojen esittelyn taso on oltava huippuluokkaa. Asuntojen esittelyn aikataulul-
linen joustavuus kerési haastateltavien keskuudessa kiitosta. Aikataulujen jous-
tavuus lukeutuu DiJuliuksen (2011, 783) mukaan asiakaskokemuksen helppo-
kayttdisyyden komponenttiin. Liséksi vertailun mahdollisuus asunnoissa eri mal-

listojen ja pohjaratkaisujen valiltd nahtiin todella positiivisena asiana.
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Viimeisempana teemana oli kosketuspisteet ostopaatoksen jalkeen eli niin kut-
suttu asiakassuhteen jalkihoito. Shawn (2007, 35-36) teorian mukaan asiakas-
kokemukseen vaikuttaa vahvasti niin kutsuttu jalkikokemus ja huono jalkikoke-
mus voi pilata koko asiakaskokemuksen. Vastauksista nousi esiin seuraavan-
laisia asioita. Useampi haastateltava ilmoitti, ettei ole kaivannut aktiivisempaa
kaupanteon jalkeista kontaktointia. Mikali haastateltavilla oli iimennyt ongelmia,
olivat he useimmissa tapauksissa saaneet nopean ratkaisun tilanteeseensa. Eri
toimijoiden rooleja voitaisiin kuitenkin tassakin tapauksessa selkeyttda. Lisaksi
myyjaltd haluttaisiin selkeampaa informaatiota miten kaupan jalkeen edetaan.
Asiakas ei saa jaada kaupanteon jalkeen yksin. Osa haastateltavista antoi ne-
gatiivista palautetta SATOn kumppanien toiminnasta, esimerkiksi rakentamisen
aikaisten virheiden korjaamisen liittyen. Myds kumppanien toiminta vaikuttaa
asiakaskokemukseen, ja SATOn tulisikin yhdessa kumppaniensa kanssa suun-
nitella, minkalaisia kokemuksia yhdessa halutaan luoda. SATOn kaupanteon
jalkeen jarjestamat tutustumistilaisuudet saivat positiivista palautetta. Tuote-
muodosta informointi oli monen haastateltavan mielesta hyvaa luokkaa, ja tar-

vittavan tiedon sai jos sita viitsi etsia.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuuteen vaikutta-
via tekijoita. Tata kysyttiin, koska suositteluhalukkuus on yksi positiivisen asia-
kaskokemuksen tarkeimmista seurauksista. Suositteluaikeita lisdavia tekijoita
olivat muun muassa myyntihenkiloston ammattitaito ja ystavallisyys. Samoin
kuin rakentamisen laatua ja kohteen sijaintia pidettiin tarkeind tekijoina. Yksi
eniten esiin nousseista kriteereista suositteluhalukkuuteen liittyen oli palvelun
sujuvuus. Melkein jokainen haastateltava kertoi suosittelevansa yritysta mielel-
ladn kun asiat sujuvat ja ongelmatilanteita ilmenee mahdollisimman vahan.
Haastateltavat kokivat siis yleisen tyytyvaisyyden johtavan suositteluihin.

6.2 Loppupohdinta

Asiakaskokemuksen kasitteen ollessa niin laaja ja abstrakti kokonaisuus, muo-

dostui teoriaosuuden Kkirjoittamisesta erittdin tyolastd. Monia omasta mielesta
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erinomaisia malleja ja asiakaskokemukseen liittyvia teorioita piti matkan varrella
hylata. Tyon tekeminen on ollut palkitsevaa ja haluankin kiittdd SATOa saamas-
tani mahdollisuudesta tehda tuettu ja osittain palkallinen kehitystyd. Erityiskii-
toksen ansaitsee Turun aluejohtaja Matti Keitila, joka mahdollisti opinnaytetyén

tekemisen.

Tybn suurimpina haasteina ovat olleet haastateltavien méaaran jddminen alhai-
seksi ja aikataulujen pitavyys. Vastausprosentin alhaisuus johtuu yleensd mo-
nista eri syista. Yksi tarkeimmista tekijoistd on mittaamisen nykyinen maara.
Jokaisen sahkopostiin satelee nykyaan vahintaan viikoittain asiakastyytyvaisyyt-
ta tai muuta vastaavaa mittaavia kyselyita. Ihmiset ovat koko ajan kiireisempia,
ja nain ollen henkilékohtaiset puhelinhaastattelut antoivatkin tyon kannalta kaik-
kein arvokkainta aineistoa. Liséksi yksi suurimmista haasteista on ollut koko
kirjallisen tyon rajaaminen 40 sivun mittaiseksi ja tydajan rajaaminen 400 opis-
kelijan ty6tuntiin. Onneksi olen pystynyt hyddyntamaan taman tyén ulkopuolelle

jadévaa aineistoa vain SATOnN kaytt6on jadvaan versioon.

Opinnaytetyon tekemisen prosessi kesti kokonaisuudessaan noin kahdeksan
kuukautta. Prosessin pitk&a ajallinen kesto on ollut positiivien asia, koska alita-
junta on tehnyt koko ajan t6ita aiheen parissa, ja kokonaiskuva aiheeseen liitty-
en on matkana varrella parantunut. Prosessi on ollut siltd osin onnistunut, etta
jos laatisin haastatteluiden kysymykset uudestaan tyon loppuvaiheessa, muotoi-
lisin ne mittaamaan selkeammin asiakaskokemusta. Tyon tieteellisyys ei ole
huippuluokkaa, mutta ammattikorkeakoulutason opinnaytetyén tarkoitus onkin
toimia erdanlaisena tydelamalahtéisend harjoitustutkimuksena. Toivottavasti
SATO pystyy hyédyntdmaan tuloksia ja teoriapohjaa valmiina myytavan asunto-
tuotteen asiakaskokemuksen kehittamisen nakokulmasta mahdollisimman hy-
vin. Kaiken kaikkiaan opinnaytetydn prosessi on ollut ammatillisessa mielessa
kehittava. Haastatteluiden tekeminen on ollut palkitsevaa, ja olen oppinut kuun-
telemaan asiakasta ja tunnistamaan heidan tarpeitaan asunnon ostoon liittyen

paremmin.
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Liite 1

Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1.) Yrityksen Imago / ennakkokuva konseptista asiakkaan silmissa / brandin tila
Minkalainen imago SATOIlla on mielestanne?

Mita tunteita tai mielikuvia valmiina myytava konsepti herétti = Odotukset kon-
septista?

2.) Kosketuspisteet ennen ostopaatosta / esikokemus
Teittekd asuntokauppaan liittyen vertailua ja mika erotti SATOn muista?

Minkélainen kuva kohteen markkinoinnista jai mieleenne?

3.) Kosketuspisteet ostopaatoksen aikaan / kokemus

Missa vaiheessa solmitte kaupan? Kavitteké useammalla naytdlla? Minkalainen
kuva naytoista jai?

4.) Jalkihoito / jalkikokemus

Vastasiko valmiina myytéava tuote odotuksianne? = kokemukset konseptista
Onko teidat huomioitu kaupanteon jalkeen ja mita olisi voitu tehda paremmin?
Olisiko tuotemuodosta pitanyt informoida selkeammin?

Mika saisi teidat asiakkaana suosittelemaan SATOa asuntoa ostavalle ystaval-
lenne?
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