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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona tapahtumatoimisto Tapaus Oy:lle, jonka toiminnan
keskitssa asiakaskokemus on suuresti. Asiakaskokemus on osana Tapauksen strategiaa ja
silld halutaan parantaa yrityksen kilpailuetua. Tapauksen asiakaskokemuksen johtamisesta vas-
taa asiakaskokemusjohtaja, jonka kanssa yhteistydssa myds tatd opinnaytety6ta on tehty.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakaskokemuksen johtamisen nykytila yrityksessa Ta-
paus Oy. Tutkimuksella haluttiin selvittaa tyontekijdiden ymmarrys asiakaskokemuksesta ja na-
kemys asiakaskokemuksen johtamisesta yrityksessa heidan oman tydnsa nakdkulmasta seka
asiakaskokemuksen toteutumisesta omassa tydssa. Tavoitteena oli selvittaa, miten asiakasko-
kemusta johdetaan strategiasta kaytantoon.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaskokemuksesta ja sen johtamisesta. Asiakasko-
kemusta kasitellaan esitellen sen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita, asiakaspolku kohtaa-
mispisteineen seka se perusta, miten odotukset ylittdva asiakaskokemus syntyy, jolla yritys erot-
tautuu kilpailijoistaan. Asiakaskokemuksessa paneudutaan yleisen tason lisdksi B2B-asiakasko-
kemukseen, jossa toimeksiantajayritys myods toimii. Asiakaskokemuksen johtamisen viitekehys
muodostuu strategisesta suunnittelusta ja kehittamistydsta, joihin liittyvat vahvasti ajatus kilpai-
luedun saavuttamisesta ja arvon tuottamisesta asiakkaalle seka asiakaskokemuksen operatiivi-
sesta johtamisesta, asiakaskokemuksen jalkauttamiseksi osaksi henkiloston ty6ta ja arkea.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyddyntaen kevaalla 2023. Tutkimuksen
aineistonkeruuta varten haastateltiin seitsemaa Tapauksen tydntekijaa neljalta eri osastolta puo-
listrukturoidun teemahaastattelun avulla.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, etta tyontekijoilla on ymmarrys siitd, mita asiakaskokemuksella
tarkoitetaan niin yleisella tasolla, kuin B2B-asiakaskokemuksen nakékulmastakin seka halu tuot-
taa erinomaista asiakaskokemusta omassa tydssaan. Asiakaskokemusjohtajan tekema tyo ko-
ettiin merkitykselliseksi. Asiakas on toiminnan keskidssa ja tyontekijat saavat tukea asiakasna-
kékulmaan asiakaskokemuksenjohtajalta. Asiakaskokemusta johdetaan arjessa asiakaskoke-
musjohtajan toimesta nostamalla asiakasnakdokulmaa keskusteluihin mukaan, tarjoamalla tukea
ja konsultaatiota asiakaskokemuksesta seka yhteisilla palavereilla.

Tutkimuksen tulosten ja tydntekijdiden omien kehitysehdotusten seka toiveiden perusteella luo-
tiin lopulliset kehitysehdotukset asiakaskokemuksen johtamisen tueksi ja asiakaskokemuksen
jalkauttamisen eteenpain viemiseksi.
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1 Johdanto

Asiakaskokemusta pidetaan tdman vuosikymmenen yhtena yritysmaailman trendikkaimmista ter-
meista, silld on ymmarretty, ettei 2020-luvulla suomalaisten yritysten menestymiseen riita enaa
pelkka tuotantolahtdinen ajattelu. Kilpailijoista halutaan erottautua moniulotteisemman asiakasko-
kemuksen avulla, joka rakentuu kaikessa asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Lu-
kuisten vaihtoehtojen maailmassa paatdsvalta on siirtynyt yrityksiltd asiakkaalle ja vaikuttamalla
asiakkaaseen, luoden ainutlaatuinen asiakaskokemus, erottaudutaan kilpailijoista ja voitetaan asia-
kas puolelleen. (Trustmary 2022; Saarijarvi & Puustinen 2020, 13—14.) Sen sijaan etta asiakkaan
tarpeet vain taytetaan, tulisi asiakkaan odotukset ylittaa, silld se mista asiakas tanaan yllattyy, on
seuraavaksi jo minimivaatimus. Yrityksen tulee jatkuvasti ylittdd oma tasonsa, silla mikali he eivat

sita tee, joku toinen tekee sen. (Korkiakoski 2023, 19.)

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen valille. Se rakentuu ajan kuluessa erilaisissa
kohtaamispisteissa, jossa asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Asiakaskokemus
huomioi laaja-alaisesti koko asiakkaan ostopolun siséltden ajan ennen ostamista, ostohetken seka
ajan ostamisen jalkeen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54.) Seka kuluttajia etta yrityksia yhdistaa
se, ettad he vastaanottavat useita asiakaskokemuksia joka paiva. Kuluttajapuolen yritykset ovat kui-
tenkin olleet jo useita vuosia tietoisempia asiakaskokemuksesta ja sen hyodyista, kun taas yritys-
ten valiseen liiketoimintaan keskittyneet yritykset ovat heranneet tdhan hitaammin. (Hague & Ha-
gue 2018, 1.) Yritysten valisten liiketoiminnan asiakaskokemus eli B2B-asiakaskokemus on kulut-
taja-asiakaskokemusta monimutkaisempi kokonaisuus, mutta molempien muodostumiseen vaikut-
tavan samankaltaiset tekijat brandimielikuvasta yrityksen tuottamaan arvoon. (Holma, Laasio, Ruu-
suvuori, Seppa & Tanner 2021, 22-23.)

B2B-markkina tarjoaa yritykselle mahdollisuuden erottautua kilpailijoistaan asiakaskokemuksen
avulla ja siten saada myds mahdollisuuden pidentaa asiakassuhteita seka myyda asiakkailleen yha
uudelleen (Holma ym. 2021, 22). Yha useampi yritys ndkee asiakaskokemukseen panostamisen
potentiaalisena keinona menestya. Tarkeinta on kuitenkin ymmartaa ja luoda yhteinen ymmarrys
siita, mita asiakaskokemus tarkoittaa juuri tassa yrityksessa seka uskaltaa luoda erilaisia ja henki-
I6kohtaisia kokemuksia. (Korkiakoski 2023, 25, 29.)

Asiakaskokemuksen kilpailuetu voidaan kuitenkin saavuttaa vain hyvalla suunnittelulla ja toteutuk-
sella. Tama vaatii yritykselta asiakaskokemuksen nostamista mukaan strategiaan, jonka luomi-
sessa maaritellddn sen tavoitteet, budjetti, vastuut ja onnistumisen mittarit seka palkitseminen.
Asiakaskokemus on koko organisaation yhteinen asia ja sen toteuttamiseen tarvitaan kaikki sen
jasenet. Sita tulee kuitenkin johtaa systemaattisesti, jotta voidaan vaikuttaa siihen, millaisen koke-

muksen asiakkaalle halutaan muodostuvan. (Holma ym. 2021, 37, 92, 95.)



1.1 Tapahtumatoimisto Tapaus Oy

Tama opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona Tapaus Oy:lle, josta puhutaan opinnaytetydssa lyhy-
emmin Tapauksena. Tapaus on vuonna 2012 perustettu tapahtumatoimisto, joka kuuluu osaksi
Pohjoismaiden suurinta suomalaista tapahtumamarkkinointitoimisto LIWLIG Groupia. Tapauksen
lisaksi siihen kuuluvat ruotsalainen Eventyr Nine Yards, norjalainen 6.Sans seka tanskalainen Wel-
come A/S. Tapauksen vuosittaisia tapahtumia ovat erilaiset ja erikokoiset asiakas-, henkildsto-, ku-
luttaja-, vaikuttaja- seka sidosryhmatapahtumat ja messut. Tapaus suunnittelee ja toteuttaa erilai-
sia fyysisia seka virtuaalisia tapahtumia Suomen lisaksi my6s kansainvalisesti ja heidan asiakkai-
naan toimivat yritykset. Toiminnan eettisyydessa Tapaus haluaa olla tapahtuma-alan edellakavija.
Tapaus tavoittelee tasa-arvoista, kunnioittavaa ja kannustavaa tydymparistda niin tydntekijdiden,
kumppaneiden kuin maapallonkin nakékulmasta. He haluavat edistdd omalla toiminnallaan tasa-
arvoisia ihmisoikeuksia, turvallista tydymparistda ja ymparistdsta huolehtimista seka korruptionvas-
taisuutta. Vastuullista ajattelua ja -tapahtumajarjestamista Tapaus jakaa myo6s asiakkailleen. (Ta-
paus 2023.)

Tapahtumateollisuus ry (2023) maarittelee tapahtuman seuraavanlaisesti: "Tapahtuma on aikaan
ja tilaan sidottu, suunniteltu ja tavoitteellinen tilaisuus, joka on suunnattu joillekuille, joiden arkirutii-
nien ulkopuolella tapahtuma on. Tapahtuma voi olla kertaluonteinen tai toistuva, ja se voi tapahtua
joko fyysisessa tai virtuaalisessa tilassa.” Tapahtumia voidaan luokitella eritavoin niiden sisallon tai
vaihtoehtoisesti eri nimitysten mukaan. Ne voidaan jakaa maksullisin tai maksuttomiin, yksityistilai-
suuksiin tai yleisétilaisuuksiin seka tyéhon tai vapaa-aikaan. (Wallo & Hayrinen 2022, 43.) Tapah-
tuma-ala on muuttunut muutaman vuoden sisalla melko paljon vallinneen koronapandemian
myo6ta, jolloin tapahtuma-ala koki myos tayspysahdyksen. Korona-aika muutti tapahtuma-alaa,
siirsi sitéa verkkoon ja tana paivana virtuaalitapahtumat ovat edelleen kaytéssa fyysisten tapahtu-
mien rinnalla, kuin myds naiden kahden yhdistelmat hybriditapahtumat. (Wallo & Hayrinen 2022,
18-19.)

Tapahtumat ovat aina projekteja, jotka alkavat ja paattyvat, huolimatta niiden toistuvuudesta.
Niissa tavoitellaan aina onnistunutta osallistujakokemusta. Tapahtumien suunnitteluun ja toteutuk-
seen tarvitaan monenlaisia asiantuntijoita erilaisilla osaamisilla. (Wallo & Hayrynen 2022, 166.) Ta-
pauksella tydskentelee 135 tapahtuma-alan ammattilaista. Sen henkildstd muodostuu tiimeista,
jotka on jaettu suunnitteluun, asiakkuusjohtoon, tuotantoon ja hallintoon seka lisaksi tapahtuma-

kommunikaatiosta ja -sisalldista vastaa oma tiiminsa. (Tapaus 2023.)

“Me Tapauksella haluamme luoda tapahtumia, kokemuksia ja kohtaamisia, jossa me kaikki voi-
simme elada vahvasti pelkan olemisen sijaan. Me olemme tapahtumatoimisto, jonka tehtavana on

puhaltaa uutta elamaa yrityksiin, tydyhteiséihin ja brandeihin. We turn moments into momentum.”



(Tapaus 2023.) Tapauksen kansainvalisen ja kotimaisen kasvun myoéta seka pitdadkseen jo nyt erit-
tain tyytyvaiset asiakkaat jatkossakin erittain tyytyvaisina, Tapaus halusi sitoa asiakaskokemuksen
osaksi strategiaa seka parantaa omaa kilpailuetuaan. Asiakaskokemus oli yrityksen DNA:ssa jo
entuudestaan, jonka jokaisen uudenkin tydntekijan haluttin omaksuvan. Tapauksen tukena palve-
lulupauksen ja asiakaspolun kohtaamispisteiden konkretisoinnissa oli ulkopuolinen yritys Flock,
jonka tukemana syntyi asiakaskokemuksen kulttuurikirja, jonka avulla tyontekijoille konkretisoitiin

se, mitd heiltd odotetaan erilaisissa asiakaskohtaamisissa. (Flock s.a.)
1.2 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda asiakaskokemuksen johtamisen nykytila yrityksessa
tapahtumatoimisto Tapaus Oy. Tutkimuksella halutaan selvittda Tapauksen tydntekijoiden ymmar-
rys asiakaskokemuksesta ja ndkemys asiakaskokemuksen johtamisesta yrityksessa heidan oman
tydnsa nakodkulmasta seka asiakaskokemuksen toteutumisesta omassa tydssa. Tavoitteena on

selvittda, miten Tapauksella johdetaan asiakaskokemusta strategiasta kaytantoon.

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset ovat:
1. Miten toimeksiantajayrityksessa johdetaan asiakaskokemusta strategiasta kaytantéon?
2. Mika on tyontekijoiden ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen toteutumisesta omassa
tydssa?

3. Miten tydntekijat kokevat asiakaskokemuksen johtamisen oman tyénsa kannalta?

Tutkimus on rajattu koskemaan toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden nakokulmaa asiakaskoke-
muksen johtamisesta heidan oman tydnsa kautta ja sen avulla ymmartdmaan asiakaskokemuksen
johtamisen ja -jalkauttamisen nykytilaa yrityksessa. Tyontekijanakokulma valikoitui tdhan tutkimuk-
seen, silla juuri tyontekijat ovat niitd henkilbita, jotka asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikut-
tavat ja joiden tekemaan tydhdon myds asiakaskokemuksen johtaminen vaikuttaa. Tutkimuksessa
asiakas on keskidssa, huolimatta tyontekijanakokulmaan keskittymisesta, silld se on asiakaskoke-

muksen kannalta keskeinen asia.



2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen nakemys, kokemus ja tunne, johon kaikki kohtaamiset yri-
tyksen, sen edustajien, palveluiden ja kanavien kanssa vaikuttavat. Asiakaskokemukseen vaikutta-
vat asiakkaan kohtaaminen ja kohtelu yrityksen eri kanavissa, luotettavuus ja toimivuus seka se,
millaisia tunteita yritys ja sen palvelut herattavat asiakaspolulla oston aikeesta, ostoon ja suositte-
luun. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 24; Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
9.) Asiakaskokemus on useiden eri kohtaamisten summa, jolla vaikutetaan asiakkaan ostopaatok-
seen seka haluun suositella yritysta, sen tuotteita ja palveluita (Muuraiskangas s.a., 3). Se on
konkreettinen tapa toteuttaa asiakaslahtoisyytta kaytanndssa, silla sen lisaksi ettad asiakkaan tar-
peet huomioidaan hanen tarpeensa mukaisina palveluina tai tuotteina, siind keskitytdan siihen, mi-
ten koko asiakaspolun ajan asiakas ja hanen tarpeensa huomioidaan. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 21-23.)

Asiakaskokemus on asiakkaan omaan arvioon perustuva subjektiivinen kokemus, jonka muodostu-
miseen vaikuttavat asiakkaan omat tarpeet ja mieltymykset, erilaisten ominaisuuksien arvostus ja
toiveet, arvomaailma, sosioekonominen asema, demografinen ymparistd ja asenteet. Nama voivat
olla hyvinkin erilaisia eri asiakkailla, jonka vuoksi jokaisen yrityksen tulee valita itselle tarkeimmat
asiakasryhmat, joiden tarpeisiin vastata. Nain yritys voi suunnitella minkalaista asiakaskokemusta

yrityksessa halutaan tavoitella. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125.)

Onnistuneen ja mieleenpainuvan asiakaskokemuksen avulla erottaudutaan ja parjataan kilpai-
lussa, jossa vaihtoehtoja on useita, ja hinta, laatu, palvelut seka tuotteet ovat samankaltaisia kes-
kendan. Kun vierekkain asetetaan useampi samaa palvelua tarjoava yritys, valinnan perusteena
ovat asiakkaan mielikuvat, aiemmat kokemukset ja muiden kertomukset yrityksesta. Asiakkaalla on
valta vaikuttaa ja asiakaskokemuksella on tdssa suuri merkitys, jolloin taman sisaistava ja ymmar-
tava yritys parjaa myos kilpailussa paremmin. (Ahvenainen ym. 2017, 9.) Hyvilla asiakaskokemuk-
silla voidaan parantaa myos ihmisten elamanlaatua, joka saatetaan liiketoiminnallisen ja kilpailulli-
sen nakokulman takaa helposti unohtaa. Koska yksilo kayttaa paivittain lukuisia eri palveluita ja
tuotteita osana arkielamaa, on silla merkitysta, kuinka toimivia, miellyttavia, inspiroivia tai hauskoja
tilanteet naiden tuotteiden tai palveluiden takana olevien yritysten kanssa ovat. (Saarijarvi & Puus-
tinen 2020, 31.)

Asiakaskokemus on ollut iimiona olemassa jo kauan, mutta viimeisen vuosikymmenen aikana se
on noussut erityisesti puheenaiheeksi yritysten johdossa ja tullut usean yrityksen strategiseksi pai-
nopisteeksi eri toimialoilla. Aiemman teollisen- ja tuotantolahtdisen ajattelun rinnalla, 2020-luvulla
yritysten kilpailemisen painopiste Suomessa on siirtynyt laajempaan ja moniulotteisempaan asia-

kaskokemukseen. Asiakkaat haluavat hyvia ja kokonaisvaltaisia kokemuksia, jolloin pelkat yritysten



tarjoamat tuotteet eivat enaa riita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 13—-14, 19; Holma ym. 2021, 18.)
Yhtena vaikuttavana tekijana tahan voidaan pitaa digitalisaatiota, joka on keskeinen osa markki-
naevoluutiota ja muokannut pitkaan liiketoimintojen luonnetta. Digitalisaation takia ihminen on pai-
vittain tekemisissa satojen erilaisten organisaatioiden kanssa tiedostaen ja tiedostamatta, jonka
tuoman lisdantyneen vuorovaikutuksen maaran takia, yrityksissa on syntynyt suurempi tarve johtaa
ja kehittda asiakkaan polun kohtaamispisteita loogiseksi kokonaisuudeksi seka vaikuttaa siihen,
missad kohtaamispisteissd asiakaskokemus lopulta muodostuu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 27—
28.)

2.1 B2B-asiakaskokemus

B2B-lyhenne tulee englanninkielisistd sanoista Business to Business, jonka suomennoksena toimii
yritykselta yritykselle. Se tarkoittaa yritysten valista liikketoimintaa, jossa palvelun tai tuotteen osta-

jana on toinen yritys. (Digimarkkinointi s.a.) Opinnaytetydn kannalta on keskeista kasitella asiakas-
kokemusta myds yritysten valisen liiketoiminnan nakokulmasta, silla Tapauksen palveluita ostavat

toiset yritykset, joille Tapaus suunnittelee ja tuottaa tapahtumia. Opinnaytetydssa yritysten vali-

sesta liiketoiminnasta kaytetaan jatkossa lyhennetta B2B.

Maechelerin, Sahnin & Van Oostrumin (2016) mukaan asiakaskokemusstrategioihin ja asiakaskes-
keisen organisaation rakentamiseen liittyvat keskustelut keskittyvat usein kuluttajaan ja loppukayt-
tajaan. Yritysten valisen liiketoiminnan asiakaskokemusta tulisi kuitenkin tarkastella yhta kriittisesti
kuin kuluttajan asiakaskokemustakin, silla niiden kehittamisella on saatu tuloksia aikaan. Asiakas-
kokemus on yhta tarkea osa B2B-liiketoimintaa, kuin se on kuluttajaliiketoiminnassakin, silla yrityk-
sessakin asiakas on kuitenkin aina ihnminen. B2B-asiakaskokemukset muodostuvat kiinnostuksesta
ja ymmarryksesta asiakkaan liiketoimintaa kohtaan, lupausten lunastamisesta, positiivista tunteista
ja yhteisista onnistumisista. (Holma ym. 2021, 16, 20.) Yritysten valisessa liiketoiminnassa korostu-
vat konkreettisemmat asiakaskokemuksen tekijat, kuten yrityksen asiakastyytyvaisyyden kehittami-
nen, myynnin lisddminen, tuottavuuden parantaminen ja kustannusten alentaminen (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 85-86).

Kokonaisuutena B2B-asiakaskokemus on kuitenkin hieman erilainen ja kuluttajapuolta monimutkai-
sempi, silla loppukayttajana toimii useampi eri henkilo eri rooleista organisaation sisalla, jolloin
myo6skaan ostaja ei ole aina tuotteen tai palvelun kayttaja. Se ei myoskaan ole kuluttajapuolen
lailla yksittainen henkild vaan saattaa muodostua useamman ihmisen kokemasta, jolloin on myos
haasteellisempaa maarittda, millainen asiakaskokemus lopulta oli ja kenen kokemana. (Holma ym.
2021, 21-23; Saarijarvi & Puustinen 2020, 86-87.) Yritysasiakkaasta voidaan rakentaa kestava
asiakassuhde, mikali se osataan ottaa haltuun jo heti asiakkuuden alussa. Tall6in niin kutsuttujen

siilojen valinen yhteistyd tulee olla hallussa eli siirto myynnista asiakkuusvaiheeseen onnistuu.



(Korkiakoski 2023, 20.) B2B-asiakkuuksissa jokaisen asiakkaan arvo on suuri, silla asiakassuhteet
ovat pitkia ja palveluiden ja tuotteiden hinnat ovat korkeampia kuin kuluttajapuolella kuin myds nii-
den myyntivolyymi. Olemassa olevista asiakkuuksista seka hyvasta asiakaskokemuksesta huoleh-
timinen ja kehittdminen ovat tarkedssa roolissa, silla se on yritykselle edullisempaa ja helpompaa
kuin uusien asiakkaiden hankinta. Asiakkaan arvokokemus on B2B-asiakaskokemuksessa merkit-
tavassa roolissa. Arvon tuottamisessa on keskeista nimenomaisesti se, etta asiakas kokee saa-
vansa ja hydtyvansa yhteistydstd enemman kuin siihen investoidaan aikaa ja rahaa. (Holma ym.
2021, 23-25.) Talloin tarkeita kysymyksia yritykselle on miettia, mika on asiakasyritykselle merki-
tyksellista ja miten tarjotut tuotteet, palvelut tai osaaminen auttavat asiakasyritysta menestymaan.
Erityisen tarkeaa on kuitenkin pystya osoittamaan, miten asiakasyritys hyotyy tuotteesta, palve-

lusta tai osaamisesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 89-91.)

Kansainvalisen markkinointiyrityksen MarketingProfs (Doheny 2016) yli 500 B2B-yritykselle tehdyn
tutkimuksen mukaan erinomainen B2B-asiakaskokemus muodostuu kuudesta peruspilarista.
Nama ovat sitoutuminen, asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja toteuttaminen, helppous, oikea-
aikainen reagointi, proaktiivisuus seka kehittyminen. Yrityksen sitoutuminen prosessiin toimii pe-
rustana asiakaskokemuksella menestymiselle. Yrityksen tulee vastata asiakkaan tarpeisiin nahden
samalla se mita asiakas oikeasti haluaa ja arvostaa, ei pelkastaan se, mita yritys itse haluaa
myyda. Asiakkaan ja yrityksen valisen tyoskentelyn tulee olla helppoa ja saumatonta 1api asiak-
kaan polun ja oikea-aikainen reagointi takaa sen, etta asiakas tuntee olonsa arvostetuksi ja tarke-
aksi. Asiakkaan tarpeen ennakointi osoittaa sen, etta yrityksessa osataan katsoa asiakkaan mah-
dollisia tarpeita ja toiveita sekd valmistautua niihin, ennen kuin asiakas edes itse ymmartaa tarvit-
sevansa. Jatkuva kehittdminen parempaan asiakaskokemukseen on olennaista asiakkaiden tarpei-
den ja kayttaytymisen jatkuvassa muutoksessa. Kun B2B-yritys hallitsee ndma osa-alueet, sen voi-

daan ajatella erottautuvan asiakaskokemuksella.

Tapahtuma-alaan, jossa toimeksiantajayritys Tapaus toimii, voidaan ajatella patevan samat asia-
kaskokemuksen elementit kuin ndissa luvuissa on kuvattu. Tapahtumat ovat paikkoja, joihin ihmi-
set menevat hakemaan elamyksia ja kokemuksia, joten asiakkaan odotukset saattavat olla jo 1ah-
tokohtaisesti korkeammalla. Liveton (3—4, s.a.) mukaan asiakaskokemus on menestyvan tapahtu-
man kulmakivid, jossa ensivaikutelma on tarkea. Tapahtumia tdynna olevassa maailmassa, erot-
tautuminen voi olla vaikeaa, silla rahalla saa jarjestettya samanlaisia elamyksia, kuin kaikki muut-
kin. Yllattavien yksityiskohtien luominen ja tuottaminen asiakkaalle seka persoonallisten tapahtu-
mien luominen vaatii enemman ajattelua, mutta se myds kantaa pidemmalle. Asiakaskokemuksen
koetaan jaavan kuitenkin liian vahaiselle huomiolle, tapahtumanjarjestajien tuotannollisen puolen
kiireen vuoksi. Tapahtumissa asiakaskokemus kuitenkin nayttaytyy erityisen merkittavana sen on-

nistumisen ja menestyksen kannalta.



Tapaus suunnittelee ja toteuttaa asiakasyrityksilleen asiakas-, henkildstd-, kuluttaja-, vaikuttaja-
seka sidosryhmatapahtumia ja messuja. Yrityksen tapahtumilla on usein tavoite eli syy sille miksi
tapahtuma jarjestetdan. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin lisdaminen, markkinointiviestin
levittdminen, asiakassuhteiden rakentaminen tai kohderyhmaan vaikuttaminen. Yrityksen sisaiset
tapahtumat voivat perustua henkildston palkitsemiseen, sitouttamiseen, kannustamiseen tai yhteis-
hengenluomiseen, jolla osaltaan vaikutetaan tydntekijakokemukseen ja sitd kautta asiakaskoke-
mukseen, brandin rakentamiseen ja myyntiin. (Lyyti 2018, 2; Aittola s.a.a; Aittola s.a.b) Tapahtu-
manjarjestajan tehtdvana on huolehtia siita, ettad asiakas pystyy saavuttamaan asetetut tavoitteet.
(Lyyti 2018, 8.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Ajatellaan ettd asiakaskokemus ei ole monistettavissa, vaan sen muodostuminen on subjektiivinen
prosessi (Trustmary 2022). Asiakaskokemus muodostuu niistd kohtaamisista, mielikuvista ja tun-
teista, jotka asiakas muodostaa yrityksesta ja sen toiminnasta. Yrityksen on tarkeaa olla Iasna jo
asiakkaan polun ensivaiheissa, silla asiakkaan valintaan vaikutetaan jo tiedonhakuvaiheessa. Asia-
kaskokemus alkaa syntya siis yleensa jo ennen varsinaisen asiakassuhteen alkamista, johon vai-
kuttavat yritykseen liittyvat kasitykset, mielikuvat ja brandi seka sen viestinta. (Holma ym. 2021, 16;
Ahvenainen ym. 2017, 10.) Kuitenkin kaikki hetket, jolloin asiakas on kosketuksissa yrityksen
kanssa vaikuttavat kokemuksen syntymiseen, jolloin asiakaskokemuksen ei voida ajatella muodos-
tuvan vain yksittaisesta tapahtumasta, vaan siihen vaikuttavat useat erilaiset kohtaamispisteet eri-
laisissa yhteyksissa. Asiakaskokemuksella voidaan vaikuttaa asiakasuskollisuuteen, jolloin asia-
kas, joka kokee yrityksen olevan kiinnostunut ja valittavan hanesta, saa asiakkaan myos mieluum-
min tekemaan yhteistyota seka suosittelemaan yritystd omalle verkostolleen. (Holma ym. 2021,
16-17.) Sosiaalinen ymparistd, kuten palvelukokemukseen vaikuttava henkil6st6 ja muut kokemuk-
seen osallistuvat henkil6t, palvelukohtaaminen ja ilmapiiri, palveluvalikoima seka sen erityisyys,
monipuolisuus seka laatu ja hinnoittelu ovat vaikuttavia tekijoitéd asiakaskokemuksen syntyyn
(Trustmary 2022).

Prosessina asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ennakko-
kokemukseen, ydinkokemukseen ja jalkikokemukseen (kuva 1). Ennakkokokemus on tiedonhakua,
tutustumista seka vaihtoehtojen vertailua ja arviointia. Ydinkokemuksella tarkoitetaan sita vaihetta,
kun itse osto tai palvelu tapahtuu. Tall6in pienet yksityiskohdat ovat suuressa roolissa kokonaisuu-
teen nahden. Jalkikokemus on palvelu- tai ostotapahtuman jalkeista aikaa, jolloin palvelua tai tuo-

tetta arvioidaan yksin ja yhdessad muiden kanssa. Tahan vaiheeseen kuuluvat myos yrityksen kon-

takti asiakkaaseen palautteen muodossa. (Trustmary 2022.) Asiakaskokemus on kokonaisuus ja



sen todellinen arvo maarittyy vasta asiakkaan arvioidessa koko prosessia ja sen sujuvuutta (Ahve-

nainen ym. 2017, 10).

Ydinkokemus Jalkikokemus
Ennakkokokemus
Tiedonhaku ja vertailu Osto- tai Tuotteen jca.l pjcllvelun
palvelutapahtuma arviointi

Kuva 1. Asiakaskokemuksen muodostumisen eri vaiheet (Trustmary 2022)

Kokonaiskokemus yrityksesta muodostuu erilaisista mieleen jaaneista kohtaamisista yrityksen
kanssa, jolloin jokaisella kohtaamisella on merkitysta ja silla voidaan vaikuttaa kokemukseen. Ko-
kemuksen syntya ei voida kuitenkaan taysin hallita tai kasikirjoittaa, silla kokemus perustuu asiak-
kaan tunteisiin, syntyy asiakkaan mielessa ja siihen vaikuttavat monet inhimilliset tekijat ja yksilon
mieltymykset. Kuitenkin mitd vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia yrityksen ja asiakkaan
valilld muodostuu, sitéd vahvempi asiakaskokemus tasta syntyy, jolloin se jaa herkemmin myds asi-
akkaan mieleen. (Holma ym. 2021, 18; Loytana & Kortesuo 2011, 24.)

B2B-liiketoiminnassa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat hyvin samantyyppiset teki-
jat. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat esimerkiksi brandimielikuva ja yrityksen
maine, oman verkoston kokemukset, palvelun arvo suhteessa sen hintaan seka luottamus. (Holma
ym. 2021, 23.) Tapahtumassa oma asiakaskokemuksensa muodostuu niin tapahtuman kavijalle,
kuin palvelun ostajalle. Ostajan ndkdkulmasta asiakaskokemus alkaa muodostua jo ennen asia-
kassuhteen alkamista, kun taas kavijalle hanen saadessaan tiedon tapahtumasta. Huomioitavan
arvoinen asia on, etta kavijan kokemus voi poiketa paljonkin palvelun ostajan kokemuksesta. Li-
saksi tapahtumaan osallistuneiden useiden eri kavijdiden kokemukset keskenaan voivat poiketa
toisistaan, silla jokaisen kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat omat yksil6lliset kokemukset ja

mieltymykset.
2.3 Asiakaspolku ja kohtaamispisteet

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 50) mukaan asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen on erinomai-
sen asiakaskokemuksen rakentamisen perusta. Asiakaspolku muodostuu asiakkaan eri kohtaamis-
pisteista yrityksen kanssa hanen harkitessaan, ostaessaan ja kuluttaessaan yrityksen tuotetta tai
palvelua. Se kuvaa asiakkaan koko ostoprosessin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21; Uusitalo
2.3.2022.) Kohtaamispisteet tai kosketuspisteet ovat kaikki ne hetket, joissa asiakas ja yritys ovat
vuorovaikutuksessa suorasti tai epasuorasti. Erilaisia kohtaamispisteita voivat olla itse tuote tai pal-

velu, asiakaspalvelu, markkinointiin ja myyntiin liittyva viestinta ja niiden henkiloston kohtaamiset,



yrityksen nettisivut ja sosiaalisen median kanavat. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73.) Kohtaamis-
pisteet kattavat kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset henkilokohtaiset ja digitaaliset kohtaamiset.
Asiakaskokemuksen rakentuessa kaikissa kohtaamispisteissa, tulee yrityksen tunnistaa ne hetket,
joissa asiakas kohtaa tai on yhteydessa yritykseen seka missa ja miten se tapahtuu. Yleisesti koh-
taamispisteet tapahtuvat myynnin ja markkinoinnin kanssa, mutta sen lisaksi tilaukseen, toimituk-
seen ja laskutukseen liittyvat kohtaamiset voivat olla my6s osana asiakkaan polkua, jolloin mukana
voi olla myos yrityksen kumppaneiden toteuttamia kohtaamispisteitd. Tapoja ja kanavia on kuiten-
kin useita ja jokaisessa asiakas kokee yrityksen hieman eri tavalla. Kaikki kohtaamispisteet eivat
ole kuitenkaan saman arvoisia, eika kaikkia voida hallita, mutta kaikki kohtaamispisteet ovat mah-
dollisuuksia hyvaan tai huonoon asiakaskokemukseen. Yritys valitsee itselleen kaikista tarkeimmat
kohtaamispisteet, joihin he voivat vaikuttaa, keskittya ja panostaa. (Hupli 24.5.2022; Wivolin
26.08.2021; Saarijarvi & Puustinen 2020, 74-76.)

Asiakaspolku voidaan kuvata visuaalisesti hahmottamaan polun eri vaiheita. Se auttaa hahmotta-
maan polun eri kohtaamispisteita ja asiakkaan kayttaytymista, tarpeita ja odotuksia ostoprosessin
eri vaiheissa. Siind kuvataan eri vaiheet asiakkaan tarpeen tunnistamisesta, tiedonhakuun, vaihto-
ehtojen vertailuun, ostopaatdkseen ja oston jalkeiseen aikaan, josta polku mahdollisesti jatkuu
(kuva 2). Lisaksi hahmotetaan mitd kanavia asiakkaat kayttavat, missa vaiheissa ja kanavissa he
haluavat olla vuorovaikutuksessa, millaista sisalt6a he suosivat tai minkalaisia kipupisteita asiak-
kaalla mahdollisesti on eri vaiheissa. On myds tarkeaa pohtia mitka ovat ne kohdat, joissa asiakas
saattaa jattaa ostoprosessin kesken. Taman avulla voidaan muodostaa ehea kokonaisuus, jossa
kohtaamispisteet ovat laadukkaita seka keskenaan linjassa. Asiakaspolkua rakentaessa on tar-
keaa keskittya yrityksen ja asiakkaan tarkeimpiin kohtaamispisteisiin, jossa voidaan hyddyntaa jo
olemassa olevaa dataa asiakkaista ja heidan vuorovaikutuksestaan yrityksen kanssa. Sen rakenta-
misessa olennaista on katsoa yritysta ja sen eri kanavia asiakkaan nakékulmasta katsottuna. (Uu-
sitalo 2.3.2022; Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.)
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Tarpeen
tunnistaminen

Oston jalkeen

(palvelun tuottaminen ja
kdyttdminen, palaute)

Tiedonhaku ‘

Vaihtoehtojen
vertailu

‘ Ostopaatos H

Kuva 2. Asiakkaan polun eri vaiheet yksinkertaistettuna (Uusitalo 2.3.2022)

B2B-asiakkaan ostopolkuun liittyy useita eri vaiheita, silla sen monimutkaisemman kokonaisuuden
myota siihen liittyvat esimerkiksi pitkat myyntisyklit, pitkajanteinen kilpailutus ja pohjatydé ennen lo-
pullista kaupantekoa. Paatoksentekoon osallistuu keskimaarin 5—7 henkil6a, jonka lisaksi ostaja ei
valttdmatta ole edes ollenkaan palvelun loppukayttaja. (Holma ym. 2021, 22.) Kuluttaja-asiakkaan
asiakaspolku on usein suoraviivaisempi, kuin B2B-asiakkaanpolku monivaiheisuutensa takia voi

olla eraanlainen keha. B2B-asiakaspolussa tulee huomioida asiakassuhde laaja-alaisemmin, joka

sisaltaa erilaisia vaiheita ja on myds pidempi kestoinen. (Korkiakoski 2023, 114.)

Tapahtuman asiakaspolussa osallistujan nakodkulmasta tulee tarkastella tapahtumaa siitd nakokul-
masta, miten osallistuja tapahtumassa toimisi ja kulkisi seka millaisia kohtaamispisteita han kokisi
tapahtumaan saapumisesta tapahtumasta poistumiseen saakka. Olennaista on miettia mita missa-
kin asiakaspolun vaiheessa halutaan saavuttaa, mitkd ovat mahdolliset kompastuskivet ja miten
niihin varaudutaan. (Wallo & Hayrinen 2022, 126; Liveto s.a., 4.) Tapahtuman asiakaspolussa
myds kohtaamispisteiden valeissa olevat hetket tulisi suunnitella, jotta asiakas tietda koko ajan
mitd seuraavaksi tapahtuu ja 16ytaa tarvitsemansa asiat. Kun asiakas tuntee, ettad hanesta valite-
tdan ja huolehditaan, han myds kokee, ettd asiat sujuvat odotettua paremmin. (Tammenheimo
2022.)

Asiakaspolun kohtaamispisteet on huomioitava kokonaisuutena, silld muodostuuhan asiakaskoke-
muskin kaikkien kohtaamisten summana. Kokonaisuuden kannalta on tarkeaa, etta kaikissa koh-
taamispisteissa palvelu on yhtenaista, jotta asiakkaan polun eri kohtaamispisteet eivat jaa irralli-

siksi tai epatasalaatuisiksi suhteessa toiseen. (Ahvenainen ym. 2017, 69.)
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2.4 Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen perusta

Peruspalveluita tuottamalla ei juurikaan enda erottauduta kilpailijoista tai luoda kilpailuetua, eika
tavallinen tai keskinkertainen kokemus jata asiakkaaseen kovinkaan suurta muistijalkea, kun taas
arkisesta ja tavallisesta poikkeava jopa yllatyksellinen kokemus. Asiakkaalle syntynyt positiivinen
muistijalki tarkoittaa positiivista asiakaskokemusta, jota jokaisen yrityksen tulisi tavoitella. (Loytana
& Kortesuo 2011, 24, 33.) Odotukset ylittava asiakaskokemus on asiakkaalle henkilokohtainen ja
aito, merkityksellisyyden tunnetta tuova kokemus, joka vastaa asiakkaan ydintarpeita ja -toiveita.
Se on asiakkaalle raataloity kokemus, joka on kestava, oikea-aikainen seka riittdvan selkea ja tuot-
taa asiakkaalle arvoa seka ennen ostamista etta sen jalkeen. Siina korostuu yllatyksellisyys ja asi-

akkaan tunteisiin vetoaminen. (Léytana & Kortesuo 2011, 33-36.)

Asiakkaat pitavat siitd, kun heidan odotuksensa ylitetdan, mutta myds pettyvat, jos odotukset eivat
toteudu. Universaalilla tasolla asiakkaat lahtokohtaisesti arvostavat samankaltaisia asioita eli kun-
nioittavaa kohtelua ja ymmarretyksi tulemista. (Trustmary 2022.) Asiakaspolun aikana odotusten
ylittdminen pienillakin asioilla voi olla suuressa roolissa muodostaakseen erinomaisen asiakasko-
kemuksen. Pieniin yksityiskohtiin ja asiakkaalle merkityksellisiin polun kosketuspisteisiin keskitty-
malla pystytaan nostamaan asiakastyytyvaisyytta eli parantamaan asiakaskokemusta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 108.) Erinomaisen asiakaskokemuksen ydin on asiakkaan tarpeiden ymmartami-
sessa, niiden tayttamisessa ja ylittamisessa. Lahtokohtana on perusasioiden tekeminen hyvin kerta
toisensa jalkeen. Erinomainen asiakaskokemus jattda emotionaalisen jaljen asiakkaaseen, joka
tekee kokemuksesta muistettavan. Tunteiden herattaminen onkin siis odotukset ylittdvan asiakas-
kokemuksen avaintekijana. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 127; Saarijarvi & Puustinen 2020, 106.)

Suomalaisessa yrityskulttuurissa on kuitenkin jaaty hieman jumiin ajatukseen, jossa tasalaatuinen
palvelu olisi onnistumisen kannalta tarkeaa, joka taas kumoaa ajatuksen odotukset ylittavasta asia-
kaskokemuksesta. On eri asia olla aina riittavan tasokas, kuin aina tasalaatuinen, silla juuri tasa-
laatuisuus ja samanlainen palvelu voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen hyvin vaihtelevasti. Yrityk-
sen tulisi kehittaa asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden kykya tunnistaa seka muokata
palvelua vastamaan erilaisten asiakkaiden odotuksia, jolloin myds odotusten ylittdminen on mah-
dollista toteuttaa. Asiakkaiden muuttuviin odotuksiin vastaaminen ja tydntekijdiden toiminnan seka
ajattelun kehittdminen vaatii siihen paneutumista ja ty6ta. Asiakaskokemusta johtamalla voidaan
vaikuttaa odotukset ylittavien kokemusten syntyyn, joka jaa asiakkaan mieleen ja saa asiakkaan
palamaan yha uudelleen yrityksen luokse. (Léytana & Kortesuo 2011, 24; Léytana & Korkiakoski
2014, 70.) Korkiakoski (9.1.2023) mainitsee suomalaisten yritysten usein ajattelevan asiakaskoke-
musta visioissaan helppoutena ja ammattitaitona. Nama tekijat ovat asiakkaan nakdkulmasta kui-

tenkin oletuksia, eivatka itsessaan riita erottaviksi tekijoiksi. Suomalaiset yritykset tarvitsevat
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toimivuuden ja helppouden lisdksi toimintaansa ja palveluunsa yllatyksellisia, tarinallisia ja henkil®-

kohtaisia elementteja, jotta odotukset ylittava asiakaskokemus voi syntya.

Tapahtuman yllatyksellisella sisallolla ja eldamyksellisyydelld voidaan vaikuttaa tapahtuman asia-
kaskokemuksen odotusten ylittamiseen. Wallo ja Hayrinen (2022, 96, 129-130) kertovat elamyk-
sellisyyden olevan ikdan kuin tapahtumien peruslahtékohta. Asiakaskokemuksen tavoin elamys on
jokaisen yksilollinen kokemus ja tunne, mutta luomalla unohtumattomia kokemuksia tapahtumat
muistetaan viela pitkankin ajan jalkeen. Yllatykselliset elementit tapahtumassa varmistavat elamyk-
sellisyyden toteutumista, joka yksinkertaisuudessaan on arkista huomioimista ja vaivannakéa,

mutta vaatii luovuutta ja viitseligisyytta.



13

3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen lahtékohtana on luoda merkityksellisia kokemuksia ja kasvattaa
asiakkaalle tuotettavaa arvoa kaikissa kohtaamisissa yrityksen ja asiakkaan valilla (Léytana & Kor-
tesuo 2011, 10). Asiakaskokemuksen johtaminen on prosessi, jossa yritys tuottaa ja mittaa asiak-
kaan odotukset ylittdvia kokemuksia suunnitellusti. Sita voidaan pitda muutoksen johtamisena,
jossa tarkoituksena on saada tuote- tai prosessikeskeinen ajattelu asiakaskeskeiseksi. Asiakasko-
kemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa siihen, ettei asiakkaan kokemus ole satunnainen vaan
silla pystytaan vaikuttamaan siihen, millainen kokemus asiakkaalle muodostuu. Johtamisella ra-
kennetaan yhtenaista ja erinomaista asiakaskokemusta, jolla lisatdan mahdollisuus hyvan koke-
muksen tuottamiseen ja parhaimmillaan saadaan yritykselle kilpailuetua. (Holma ym. 2021, 95-96;
Kurvinen & Seppa 2018, 102.)

Jotta yritys voi muuttua asiakaskeskeisemmaksi, tarvitaan siihen johdon kykya rakentaa asiakas-

keskeinen visio ja johtamismalli. Johdon on tunnistettava asiakaskokemuksen ja asiakaskeskeisen
ajattelun tuoma mahdollisuus menestykseen, ollakseen kilpailijoitaan kannattavampi. Muutos asia-
kaskeskeisemmaksi organisaatioksi voi vaatia yritykselta rakenteiden muuttamista ja suurempaa

lapinakyvyytta. (Korkiakoski 2019, 173—-174.) Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii asiakaskoke-
mustiedon tulkintaa, joka ohjaa liiketoimintaa ja nakyy siten myds yrityksen liikevaihdossa, silla oi-
keanlaisella johtamisella ja panostamisella asiakaskeskeiseen liiketoimintaan lisatdan parhaimmil-

laan kassavirtaa ja vahennetaan kustannuksia. (Muuraiskangas s.a., 3; Holma ym. 2021. 138.)

Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta on tarkea lahtokohta asiakaskokemuksen johtamiselle,
seka sille millaista asiakaskokemusta tavoitellaan ja miten sitd aiotaan johtaa (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 119). Asiakaskokemuksen johtaminen muodostuu strategisesta suunnittelusta ja opera-
tiivisesta toteutuksesta. Menestyksen kannalta olennaista on luoda sille raamit strategisella tasolla,
mutta sitakin tarkedmpaa on saada strategia toteutumaan ja jalkauttaa se osaksi yrityksen toimin-
taa niin, etta siita tulee asiakkaille todellista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 21; Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 38.) Asiakaskokemuksen strategisesta johtamisesta vastaa tyypillisesti yrityksen toimi-
tusjohtaja ja ylin johto, mutta operatiivisesta toteutuksesta vastaa siihen maaratty henkilo, joka voi
olla niin asiakaskokemuspaallikkd, markkinointijohtaja kuin muu johtohenkilo. Asiakaskokemuksen
strateginen suunnittelu maarittaa yrityksen strategiset valinnat eli sen millaista asiakaskokemusta
tavoitellaan, kun taas operatiivinen toteutus vastaa siita, ettd nama suunnitelmat siirtyvat kaytan-
toon ja toteutuvat tehokkaasti ja mitattavasti. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 38—42.) Tapauksella
asiakaskokemuksen johtamisesta vastaa Customer Experience Director eli asiakaskokemusjoh-

taja.
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3.1 Asiakaskokemus strategiana

Vaikka tydn painotus on asiakaskokemuksen operatiivisessa puolessa, on kokonaisuuden ymmar-
tamisen kannalta merkittavaa kasitella myds asiakaskokemuksen strategiaa, silla toimiihan se
myo6s suunnitelmana ja pohjana operatiiviselle johtamiselle. Holma ym. (2021, 29) maarittelee stra-

tegian olevan yrityksen visio, tavoitteet seka toimintasuunnitelma niiden saavuttamiseksi.

Lahtokohtana hyvan strategian luomisessa voidaan pitda yhteisymmarrysta siita mika yrityksen ti-
lanne on juuri nyt ja mihin suuntaan ollaan menossa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 122). Strategi-
alla on tarkea rooli osana yrityksen johdon tehtavia, jonka onnistumisen kannalta huomion arvoista
on pohtia, miten se toteutuu paivittdisessa toiminnassa (Fischer & Vainio 2014, 98). Asiakaskoke-
muksen strategia sisaltaa yrityksen strategiset valinnat siita, millaista asiakaskokemusta tavoitel-
laan, miten ja millaisille asiakasryhmille. Valinnat kohdistuvat erityisesti asiakkaan kokemaan ar-
voon, kilpailukeinoihin seka arvolupaukseen, jotka taydentavat toinen toisiaan ja jotka lopulta maa-
rittdvat sen, millaisella asiakaskokemuksella organisaatio aikoo menestya. Naiden tehtyjen valinto-
jen pohjalta syntyy siten yrityksen asiakaskokemuksen strategia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 45—
47.)

Asiakaskokemus strategisena painopisteena on laaja-alainen muutosprosessi ja mahdollisuus,
jonka hyoédyntdminen vaatii uskallusta yrityksen johdossa (Léytana & Korkiakoski 2014, 9, 15).
Jotta asiakaskokemusta voidaan aidosti johtaa, tarvitaan jaettu ymmarrys siitd mita asiakaskoke-
mus on ja mita se ei ole yrityksessa. Onnistuakseen asiakaskokemuksen maarittely ja tavoitteiden
asettaminen yrityksen johdossa ovatkin erittain tarkeita. Strategiassa tulee maaritella, millainen on
merkityksellinen asiakaskokemus, joka johtaa kilpailuetuun seka miten sita tulisi yrityksessa johtaa.
Asiakaskokemus tulee maaritella kasitteena riittdvan tarkasti, sekd maaritella johtamiselle selkeat
ja konkreettiset viitekehykset, jotta se ei jaa vain pintapuoliseksi vaan on luontainen osa johtamis-
jarjestelmaa seka strategian lahtékohtana. Sen luominen ja toteutuksen varmistaminen ovat ylim-
man johdon tehtavia. Riittava ymmarrys asiakaskokemuksesta kasitteend antaa hyvan Iahtokoh-

dan sen johtamiselle ja kehittdmiselle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 35-37, 54-55.)

Kaikessa on kuitenkin kyse asiakaskeskeisesta ajattelusta ja strategiasta, jossa yritys ennakoi asi-
akkaansa tarpeet ja tuottaa asiakkaalle sellaista arvoa, jota asiakas ei edes osaa pyytaa. Pelkan
strategisen paatoksen lisaksi se vaatii kuitenkin myos uudenlaista ajattelua ja sen laajaa omaksu-

mista, joka johtaa parhaimmillaan asiakkaista innostumiseen. (L6éytana & Korkiakoski 2014, 18.)
3.1.1 Mittaaminen ja kehittaminen osana johtamista

Asiakaskokemuksen mittaaminen on yksi johtamisen keino. Sen avulla todennetaan tavoitteiden

saavuttamista ja niissa onnistumista. Mittaamalla selvitetdan asiakaskokemukseen vaikuttavia



15

tekijoita ja niitd analysoimalla saadaan tietoa, jonka avulla toimintaa voidaan kehittaa ja parantaa,
jotta voidaan tuottaa parempia kokemuksia. (Holma ym. 2021, 143—-145.) Asiakas on oman koke-
muksensa asiantuntija ja siksi asiakkaan kokemuksen mittaaminen on erittain tarked osa yrityksen
toiminnan kehittdmista, silld vain asiakas maarittaa lopulta yrityksen menestyksen ja onnistumisen
asiakaskokemuksen johtamisessa. Se vaikuttaa osaltaan myds asiakaskokemuksen muodostumi-
seen, silld asiakas arvostaa, kun hanen mielipiteensa ja kokemuksensa otetaan huomioon ja niista
ollaan kiinnostuneita. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 159; Saarijarvi & Puustinen 2020, 49; Muurais-

kangas s.a., 6.)

Kehittaminen Iahtee ennen kaikkea aidosta halusta sitoutua ja tuottaa erinomaisia asiakaskoke-
muksia seka palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97). Ke-
hittdmistydn alussa maaritellaan realistinen lahtdtilanne, jonka avulla saadaan selville kehittamis-
kohteet sekd mahdolliset esteet onnistuneelle kohtaamiselle. Lahtétilannetta voidaan hahmottaa
asiakasymmarryksen, -tutkimusten ja asiakaspolun seka asiakkaalta saadun palautteen avulla,
josta asiakaskokemuksen kehitystavoitteet maaritetdan. (Holma ym. 2021, 145.) Nykytila-analyysi
auttaa hahmottamaan riittavan monipuolisen ja yhtenaisen nakemyksen lahtdtilanteesta seka tu-
kee paatdksenteossa. Strategian tukena se luo hyvan pohjan, jonka avulla arvioidaan yrityksen si-
saisia kyvykkyyksia, asiakkaiden nykytilaa seka kilpailuymparistda. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32—
33.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on tunnistaa kaikki yrityksen ja asiakkaan valiset
merkittdvat kohtaamispisteet seka varmistaa, etta yritys tuottaa arvoa asiakkaalle kaikissa naissa
kohtaamisissa. Sita kehittdessa on tarkeaa etsia syyt kehittdmiselle seka pohtia minkalaista asia-
kaskokemusta halutaan tuottaa kilpailukyvyn saavuttamiseksi. (Kurvinen & Seppa 2018, 104.)
Asiakaskokemuksen kehittamisessa on hyva muistaa, etta erinomaisen asiakaskokemuksen luo-
dakseen, sen kehittdminen ei tule olla vain yksittdinen hanke, vaan sen tulisi olla yrityksen tahtotila,
jota rakennetaan ja kehitetdan jatkuvasti. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat liilketoimin-
taympariston globalisoitumisen ja teknologian kehittymisen ohella ja niin muuttuvat myds odotukset
asiakaskokemukselle, jolloin myds naiden tarkastelu tulee olla sdanndllista ja jatkuvaa. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 93.)

Asiakaskokemuksen mittaamisesta hydtyy niin yritys, sen johto ja henkildstd kuin asiakaskin. Yritys
saa mittaamisesta tietoa, jota johto voi hyddyntaa johtamisessa seka toiminnan kehittdmisessa kil-
pailukykyisemmaksi. Henkilostokokemuksella ja asiakaskokemuksella on vahva side, jossa mo-
lemmat vaikuttavat toisiinsa. Kun tyontekijat saavat asiakkaan kokemuksen nakyvaksi, auttaa se
heitda myds kehittdmaan omaa tydskentelyaan. Asiakaskin hydtyy mittaamisesta oman mielipiteen

ilmaisun ja sen huomioinnin tuoman arvostuksen lisaksi, silla palautteenannon avulla han voi
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ilmaista myos tyytymattomyytensa, jolloin negatiivinen asiakaskokemus on mahdollista korjata va-
littdmasti. (Muuraiskangas s.a., 9.) Mittaamiselle on maariteltava viitekehys, jossa organisaatio
maarittelee mita hyva asiakaskokemus tarkoittaa juuri tdssa organisaatiossa, mita mittaamisella
tavoitellaan ja mihin sitéa verrataan seka liséksi tavoitetaso missa yritys haluaa olla (Holma ym.
2021, 146). Mittarit tulisi valita niin, etta niilld pystytdan mittaamaan asiakkaiden tyytyvaisyyteen
seka kasvuun ja kannattavuuteen liittyvat tarkeimmat kohtaamispisteet. Toisena tarkeana tekijana
mittareiden tulisi motivoida tyontekijoita ja viestia heille heidan tyonsa vaikutuksista asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Mittarit voidaan sitoa kannustin- tai palkitsemisjarjestelmaan, jolloin se konkretisoi-

tuu ja motivoi henkildstéa entisestaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231-232.)

Asiakaskokemuksen onnistumista arvioidaan asiakkaan nakokulmasta asiakastyytyvaisyydella, -
uskollisuudella ja -suosittelulla. Nama mittarit toimivat myds tarkeina mittareina operatiiviselle toi-
minnalle, jolloin niilld voidaan peilata yrityksen omaa suorituskykya ja toisaalta taas tarkastella yri-
tyksen kasvua ja kannattavuutta. Mittaamisessa tulee huomioida asiakaskokemus monesta eri na-
kokulmasta sisaltaen siihen vaikuttavat tekijat kuten palvelun laatu, vaikutukset kuten asiakastyyty-

vaisyys seka seuraukset eli yrityksen kannattavuus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 49, 59.)
3.1.2 Asiakaskokemuksesta kilpailuetua

Asiakaskokemuksen merkityksen kasvaessa, yrityksen tulee kuunnella ja pyrkia ymmartamaan asi-
akkaitaan ja heidan tunteitaan niissa kanavissa missa he ovat parjatakseen kilpailussa ja luodak-
seen aidosti merkityksellisia kohtaamisia asiakkaille (Muuraiskangas s.a., 14). Asiakaskokemus on
noussut monen yrityksen strategiaan sen tuomien kasvun mahdollisuuksien myo6ta. Asiakaskoke-
muksella haetaan kilpailuetua, silla sen avulla pystytaan erottautumaan ja sen kopioitavuus on
haastavampaa kuin aineellisten ominaisuuksien. Se antaa mahdollisuuden erottautua massasta
seka loistaa uniikilla tavalla. Erityisesti toimialoilla, jossa kilpailu on kovaa, hyvalla asiakaskoke-
muksella voidaan tavoitella kasvua ja kannattavuutta, silla asiakaslahtoisten ja hyvia kokemuksia
tarjoavien yritysten kanssa halutaan tehda yhteisty6ta ja siitd ollaan valmiita maksamaan. (Holma
ym. 2021, 21, 36.) Asiakaskokemus on myds tapahtuma-alalla kilpailijoista erottautuva tekija (Tam-
menheimo 2022). Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ja koska sitd on vaikeampaa kopioida, se
voi muodostua kestavammaksi kilpailueduksi kuin pelkastaan tuotteet ja palvelut. Tasta syysta
asiakaskokemukseen halutaan myds investoida. Tuotteiden ja palveluiden merkitys ei kuitenkaan
vahene, vaikka asiakaskokemukseen keskityttaisiin enemman, vaan siihen panostamalla myds
tuetaan jo olemassa olevien erinomaisten tuotteiden ja palveluiden ostoa. Vaikka tuote olisi kuinka
erinomainen, niin surkea asiakaspalvelu tai hidas toimitus vaikuttaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen
kokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 26-27.) Asiakas on valmis laittamaan rahaa tuotteen

tai palvelun lisdksi myds brandiin liittyvien mielikuvien seka kokemuksien tuomaan lisdarvoon.
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Tuotteen ja palvelun lisaksi koettu positiivinen asiakaskokemus on sellaista lisdarvoa, josta asiakas
on valmis maksamaan ja jolla lopulta erottaudutaan kilpailijoista. (Muuraiskangas s.a., 3.) Voidaan
siis ajatella, etta yritys tarvitsee seka tuote- ja palvelukeskeista ajattelua ettd erinomaisen asiakas-

kokemusstrategian saadakseen kilpailuetua ja menestyakseen.

Léytanan ja Korkiakosken mukaan (2014, 97) pysyva kilpailuetu vaatii asiakkaiden rakastamista,
jolloin rakennetaan asiakkaista innostunutta yrityskulttuuria. Jotta kilpailijoista voidaan erottautua
asiakaskokemuksella, tulee asiakkaan tunteet olla keskidéssa. Tunne on se, milld asiakkaan paa-
toksentekoon vaikutetaan ja mika jaa asiakkaan mieleen kohtaamisista. Negatiiviinen tunnekoke-
mus saattaa muokata asiakkaan muistikuvaa yrityksesta tai sen palveluista ja saattaa siten syrjayt-
taa asiakkaan ajatuksen, vaikka asiakas olisikin tyytyvainen saamaansa tuotteeseen tai palveluun.
Tunteita voidaan johtaa aitoudella ja l1apinakyvyydella seka yhdessa tekemiselld, jossa henkildsto
nousee merkittdvaan rooliin, tavoitellen positiivisten tunteiden tuottamista asiakkaille. Taman
vuoksi hyvinvoiva henkildsto ja riittavan selkeasti luodut realistiset tavoitteet asiakaskokemukselle
ovat erittain tarkeita. (Killstrom 2020, 5-6.)

Kilpailuetua vahvistaessa tarkeimmat asiat, joista yrityksen tulee huolehtia ovat asiakaskokemus,
asiakastyytyvaisuus ja asiakkaan saama arvo. Tyytyvainen asiakas ei kuitenkaan aina ole viela si-
toutunut. Arvon tuottamisella asiakkaalle ja toistuvilla hyvilla asiakaskokemuksilla asiakas sitoutuu
vahvemmin brandiin, joka johtaa asiakaspysyvyyteen, saa asiakkaan suosittelemaan yritysta muille
seka on valmis osallistumaan yrityksen palveluiden kehittamiseen. Se taas osaltaan alentaa uus-
asiakashankinnan kustannuksia ja tuo parhaimmillaan pidempaa kassavirtaa yritykseen. Asiakas-
uskollisuus on avaintekijana, kun puhutaan yrityksen markkina-aseman vahvistamisesta, jolla erot-
taudutaan kilpailijoista. (Holma ym. 2021, 138-139, 142—-143; Muuraiskangas s.a., 6.)

3.1.3 Arvon tuottaminen ja arvolupaus

Asiakaskokemuksen johtamisessa keskeisena kasitteena voidaan pitaa asiakkaalle tuotettavaa ar-
voa (Loytana & Korkiakoski 2014, 11). Asiakasarvo on asiakkaan nakemys ja kokemus siita ar-

vosta, jonka yritys hanelle tuottaa ja se on myos keskeinen osa asiakaskokemusta. Yrityksen stra-
tegiassa maaritellyn arvolupauksen avulla yritys maarittaa millaista arvoa se luo asiakkailleen seka
miten se eroaa kilpailijoistaan. Arvolupaus yhdistaa strategian ja kaytannon, jolloin yrityksessa siir-
rytdan sanoista itse tekoihin. (Holma ym. 2021, 47, 138.) Arvolupaus on tiivistelma, jonka tulee olla
ytimekas ja helppo ymmartaa. Asiakkaalle se sanallistetaan usein sloganiksi, josta viestitaan ja sita
hyédynnetdan markkinoinnissa. Lupauksen lunastamalla yritys rakentaa luottamusta niin asiakkai-
den, kuin tyontekijéidenkin kesken. Markkinoinnin liséksi arvolupaus tulee viestia riittavan selkeasti

koko yrityksen henkil6stdlle, jotta arvolupaus tulee osaksi kaikkea yrityksen toimintaa ja koko
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henkil6stdn arkea ja jotta lupaus voidaan lunastaa seka ylittda. (Luoma 28.10.2021; Saarijarvi &
Puustinen 2020, 147.)

Toimivaa arvolupausta tavoitellessa, on tunnettava markkinoiden asiakastarpeet ja kilpailu, seka
ymmarrettava yrityksen omat vahvuudet ja heikkoudet riittavan realistisella tasolla. Arvolupausta
pidetaan ulkoisen ja sisaisen johtamisen valineena, silla ulkoisesti se viestii asiakkaille, millaista
arvoa asiakkaalle tarjotaan, millaisin keinoin ja miten se eroaa kilpailijasta. Sisaisen johtamisen
keinona se kertoo yrityksen henkilostolle, millaista asiakaskokemusta yrityksessa tavoitellaan seka
parhaimmillaan havainnollistaa konkreettisesti henkildstdlle minkalaista arvoa asiakkaalle halutaan
luoda ja auttaa siten myds priorisoimaan sitd omassa tekemisessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
147-148.)

Asiakaskokemusta johtamalla pystytdan vaikuttamaan ja siten lisddmaan asiakkaalle tuotettua ar-
voa luoden merkityksellisia kokemuksia asiakkaalle. Yritysten tehtavana on luoda toiminnallaan
edellytykset arvon muodostumiselle, josta asiakas luo itselleen arvoa. (Léytana & Kortesuo 2011,
30; Loytana & Korkiakoski 2014, 11.) Arvolupaus vastaa asiakkaan tarpeeseen, johon nykyinen
markkina ei ole viela vastannut ja esittelee asiakkaalle yrityksen keskeisimmat kilpailuedut. Se pe-
rustuu sellaisiin kyvykkyyksiin ja osaamisiin, jossa yritys on kilpailijoitaan parempi ja tunnistetta-
vasti erilainen tai vaikeasti kopioitavissa. Arvolupaus kertoo miksi asiakkaan kannattaa valita juuri
kyseisen yrityksen tarjoama. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 149-151.) Yksinkertaisimmillaan asiak-
kaalle tuotettu arvo on jotakin sellaista yrityksen tuottamaa, josta asiakas hyotyy ja joka tyydyttaa
jonkin asiakkaan tarpeen tai joka helpottaa elamaa. Tuotetun arvon tulee olla riittavan tyydyttava
kompensoimaan asiakkaan tekemaa uhrausta, jonka yleisimmin ajatellaan olevan raha tai aika. Ar-
vosta ollaan valmiita kuitenkin maksamaan enemman, mikali sen koetaan saastavan asiakkaan
aikaa, jolloin nopeus ja sujuvuus ovat arvostettuja elementteja, silld menetetyn ajan koetaan ole-

van merkittdvampi uhraus kuin itse hinnan. (Loytana & Kortesuo 2011, 30.)

B2B-liiketoiminnan nakdkulmasta arvon tuottamisella on merkittava rooli, joka perustuu siihen, etta
asiakkaan kokema arvo yhteistyOsta tulee tuottaa hanelle enemman arvoa, kuin siihen investoitu
aika ja raha. Asiakkaan saamalla hyodylla on suurempi rooli, kuin siihen kaytetylla rahalla, jos asia-
kas kokee hydtyvansa siita. (B2B-asiakaskokemus 2021.) Yrityksen arvon voidaan ajatella muo-
dostuvan aineellisesta arvosta kuten omaisuudesta ja tuloksesta seka aineettomasta padomasta
kuten henkildéstdn osaamisesta, prosesseista, verkostoista ja yhteistydsuhteista, maineesta ja
brandista. Yrityksen maine syntyy ja kehittyy erilaisissa kohtaamisissa ja vuorovaikutustilanteissa.
Tapahtumat joita yritys jarjestaa sidosryhmilleen toimivat joko maineen heikentajina tai parantajina,

riippuen tapahtuman onnistumisesta. (Wallo & Hayrinen 2022, 26.)
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Yrityksen sidosryhmilleen jarjestamalla tapahtumalla voi olla siis suuri merkitys yrityksen arvon
muodostumisessa. Tassa tapahtumatoimistolla on merkittava rooli, silla ovathan he osaltaan edis-
tamassa asiakasyrityksen arvon muodostumista suunnitellessaan seka toteuttaessaan tapahtumia

yritykselle.
3.2 Strategian jalkauttaminen kaytantoon

Strategian luomisen jalkeen vaaditaan asiakaskokemuksen operatiivista johtamista, jossa maaritel-
I1&4n, miten luotu strategia toteutetaan kaytadnndssa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 48). Jotta toi-
minta tulee osaksi arkea, on organisaatiossa oltava rooli, jolle asiakaskokemuksen operatiivinen
johtaminen ja kehittdminen kuuluu. Asiakaskokemuksen johtaja tai muu siitad vastaava johtohenkild
huolehtii asiakaskokemuksen operatiivisesta koordinoinnista ja toimeenpanosta, kuin myds asia-
kaskokemuksen jatkuvasta kehittamisesta seka koko organisaation osallistamisesta ja innostami-
sesta asiakaskokemuksen luomiseen. (Holma ym. 2021, 93-94.) Asiakaskokemusjohtaja on se
henkild, joka tuo asiakkaan danen kuuluviin ja nakyviin kaikissa tapaamisissa, projekteissa ja kes-
kusteluissa. Tarkeimpana kulttuurisena tavoitteena asiakaskokemusjohtajalla on tuoda "ajattele
kuin asiakas” nakokulmaa yritykseen. (Sheehan 2021, 67—68.) Hanen tehtavanaan on varmistaa,
etta asiakaskokemuksesta tulee osa organisaation ajattelutapaa ja toimintaa. Hanen roolinsa on
toimia inspiroijana ja kannustajana seka huolehtia siita, etta asiakkaan tarpeet ja toiveet nakyvat
kaikessa tekemisessa. Lisaksi han huolehtii kehitys- ja suunnittelutydsta yhdessa organisaation

muun johdon kanssa. (Holma ym. 2021, 97-98.)

Asiakaskokemus on koko organisaation yhteinen asia, jossa jokaisella on tarkea rooli asiakkaan
kokemuksen muodostumisessa. Strategia on luotu ylimmassa johdossa, mutta operatiivisessa to-
teutuksessa korostuu asiakasrajapinnassa tydskentelevat henkil6t. Strategia tulee jalkauttaa suun-
nitelmallisesti konkreettisiksi toimintatavoiksi ja osaksi arkea, jossa jokainen sen jasen tietaa mita
se tarkoittaa omassa tekemisessa ja valinnoissa. Tama tarkoittaa jatkuvaa seurantaa, analysointia,
viestintaa seka koulutusta. Asiakaskeskeisen ajattelun ja toimintatavat tulee kuulua osaksi jokaisen
organisaation jasenen tyonkuvaa, jolloin tyon toteutukseen on myos oltava edellytykset onnistua.
Tyontekijoilla tulee olla riittava osaaminen ja koulutus seka motivoiva palkitsemis- ja kannustinjar-
jestelma, jossa johdon rooli on huolehtia, innostaa ja vieda henkildst6a samaan suuntaan yhteista
tavoitetta kohti. (Holma ym. 2021, 92; Saarijarvi & Puustinen 2020, 48.)

Asiakaskokemuksen operatiivisen toteuttamisen tueksi on erilaisia tydkaluja, jotka helpottavat pai-
vittaista johtamista seka kehitystyota. Tallaisia tydkaluja ovat esimerkiksi asiakaspolkukartta, jonka
avulla kuvataan keskeiset kohtaamispisteet asiakkaan ja yrityksen valilla, asiakaspolun vaiheistus,
jossa asiakaspolku jaetaan erilaisiin vaiheisiin tunnistaen asiakkaan eri ajatuksia, tunteita ja teke-

misia kussakin vaiheessa seka design-ajattelu, jossa yhdistetaan kayttajalahtéinen suunnittelu ja
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yrityksen lilketoiminnalliset tavoitteet. Lisaksi on erilaisia menetelmia, joiden avulla havainnolliste-
taan ja tunnistetaan asiakaskokemuksen rakentumista ja sen eri vaiheita, tarkeita tekijoita asiak-
kaan nakdkulmasta seka organisaation sisdisten prosessien tarpeita tavoiteltavan asiakaskoke-
muksen toteuttamiseksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 205-206.) Loytanan & Korkiakosken (2014,
46) mukaan uutta strategiaa jalkauttaessa tulisi mitata niin asiakaskohtaamisia, strategian etene-
mista henkilostossa kuin taloudellisia mittareita, jotka yhdistetaan asiakas- ja henkilostomittareihin.
Nain voidaan seurata strategian jalkautumista, onnistumisia ja kehityskohteita seka toisaalta taas

taloudellisia vaikutuksia.
3.3 Asiakaskokemus osaksi yrityskulttuuria

Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksen tapaa olla ja toimia, silloin kun kukaan ei ole katsomassa.
Se on yrityksen paivittaisia toimintatapoja ja kaytantdja, sovittuja sdantdja seka hiljaista tietoa. Yri-
tyskulttuuria voidaan johtaa seka muokata halutunlaiseksi maarittelemalla tavoiteltu yrityskulttuuri.
(Holma ym. 2021, 60.) Léytanan & Korkiakosken (2014, 97) mukaan asiakaskokemuksesta puhut-
taessa puhutaan aina myds yrityskulttuurista. Kestdvan muutoksen tulee aina lahtea tydntekijoista,
jotka haluavat palvella asiakasta paremmin. Tydntekijdkokemus ja kulttuuri valittyvat asiakasraja-
pinnassa, jolloin tyontekijalla on oltava selkea kuva siita, millaista asiakaskokemusta yrityksessa
halutaan tuottaa ja mita se vaatii sen lisaksi, etta tyontekijalla on mahdollisuus toimia oman arvi-
onsa ja harkintansa perusteella asiakkaan parhaaksi. Tama on mahdollista silloin kun yrityksessa
vallitsee asiakaskeskeinen kulttuuri, jossa yritys on luonut selkeat raamit asiakkaan kanssa toimi-
miseen ja luottaa tydntekijoihin, jotka toimivat asiakasrajapinnassa. Yrityksen sisaisen yhteistyon
puuttumattomuus nakyy asiakkaalle, kuin myds muut yrityksen sisaiset ristiriidat, jotka ovat merkit-
tavampid huonon asiakaskokemuksen lahteita. Hyvalla tyontekijakokemuksella tuotetaan siis myos
hyvaa asiakaskokemusta. Kun tyontekija viihtyy tydssdan, oma vastuualue ja rooli ovat selvid, na-

kyy se myds asiakkaalle sujuvana asiakaskokemuksena. (Holma ym. 2021, 53-55.)

Asiakaskeskeisessa kulttuurissa asiakas nostetaan toiminnan keskioon, jolloin asiakkaan nakokul-
maa mietitdan jokapaivaisessa suunnittelussa ja paatoksissa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 98). Toi-
minnan tulee olla asiakaslahtoista, koko organisaation osallistavaa ja asiakaskokemuksen konkre-
tisoivaa, niin etta tyontekijat valtuutetaan samaan aikaan toimimaan paremman kokemuksen hy-

vaksi (Holma ym. 2021, 141). Asiakaskeskeisen kulttuurin vaaliminen toimii hyvana pohjana myos
lopulta asiakaskokemuksen tarkasteluun asiakkaan ndkokulmasta seka auttaa henkilostda sitoutu-

maan paremmin sen strategiseen ja operatiiviseen johtamiseen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 123).

Johdon esimerkki on merkittdvassa roolissa onnistuneessa asiakaskeskeisen yrityskulttuurin juur-
ruttamisessa (Loytana & Korkiakoski 2014, 99). Asiakaskokemus on tehtava konkreettiseksi ja na-

kyvaksi johdon toimesta, jotta se saadaan lopulta osaksi yrityskulttuuria. Sen tarkeytta voidaan
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korostaa tuomalla asiakaspalautteita ja -kokemuksia nakyville, palkitsemalla ja juhlistamalla onnis-
tumisia ja erityisen hyvia asiakaskokemuksia. Tassa johdolla on varaa mielikuvituksen kaytdlle,
silla tarkeinta on edistaa yhteisdllisyytta aiheen ymparilla luoden onnistumisen hetkia yhteiseen ta-
voitteeseen. Lopulta se muuttuu osaksi yrityksen kulttuuria ja ihmisten omaa innostumista yh-
teiseksi hyvaksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 124.) Henkiléston osallistaminen kehittdmistyohdn
on merkittavaa, jolloin sanoista muodostetaan konkreettisia toimia. Apuna osallistamiseen voidaan
luoda kehittamistiimeja, jossa henkilostd padsee mukaan viemaan tavoitteita konkretiaan. (Holma
ym. 2021, 96.)

Lisaksi yrityskulttuurin muuttamisessa asiakaskeskeisemmaksi tulisi huomioida sisainen ja ulkoi-
nen viestinta seka koulutus, jossa asiakaskokemuksesta voidaan luoda yrityksen oma sisainen slo-
gan, joka konkretisoi ja on helpommin muistettavissa yrityksen sisalla. Sisainen viestinta on onnis-
tumisen edellytys, jossa systemaattisesti ja pitkakestoisesti viestitddn asiakaskokemuksesta. Myo6s
asiakkaille viestiminen asiakaskokemuksesta edistaa tyontekijdiden muutoksen sisaistamista, kun
odotusarvo muodostuu suoraan asiakkailta. Koulutukset pitavat huolen siita, etta asiakaskokemuk-
selle luodaan yhteinen ymmarrys seka terminologia ja erilaisilla valmentavilla koulutuksilla voidaan
harjoittaa asiakasrajapinnassatydskentelevien tyontekijoiden taitoja sitouttaa ja innostaa asiakasta.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 48-49, 101.)

Yhtena jalkauttamisen keinona voidaan pitda oman asiakaskokemusohjelman rakentamista organi-
saation sisalle. Sen avulla viestitaan tavoitteista, mittareista seka onnistuneista ja epaonnistuneis-
takin asiakastarinoista saanndllisesti, pidetaan koulutuksia seka luodaan palkitsemismalleja. Mitta-
rit ja tavoitteet esitetaan nakyvasti ja konkreettisesti tydpaikan seinalla, jolloin asiakkaan aani on
kuuluvissa ja nakyvissa tydyhteisdssa jatkuvasti. Tarinoiden ja kokemusten kertominen on yhtenai-
sen kulttuurin rakentamisen keino, jonka avulla voidaan oppia uutta ja toisaalta taas paasta pois
vaaranlaisista toimintamalleista, seka opettaa uusille tyontekijoille yrityksen toimintamallit. Yrityk-
sen sisdiset koulutukset tuovat lisaa tietoa yrityksen arvoista ja toimintatavoista asiakkaiden odo-
tusten ylittdmiseen seka asiakaskokemuksen merkityksesta. Jatkuvan toiminnan avulla asiakasko-
kemuksen kehittdminen ja asiakaskeskeinen ajattelu muodostuu kokonaisuudeksi ja koko organi-
saation yhteiseksi pitkakestoiseksi projektiksi, jonka tavoitteena lopulta on asiakaskeskeinen yritys-
kulttuuri. (LOytéana & Korkiakoski 2014, 101-105.)

Tarkeinta on kuitenkin rakentaa yrityskulttuuria, jossa nakyy seka tyontekijan ettd asiakkaan arvo.
Asiakaskeskeisen kulttuurin rakentamisessa johtamisella on suuri merkitys suunnannayttajana,
silla tydntekijakokemus nakyy selvasti myds asiakkaalle ja vaikuttaa asiakaskokemukseen. (Holma
ym. 2021, 64-65.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus tehdaan toimeksiantona tapahtumatoimisto Tapaukselle ja sen tarkoituksena on selvittaa
asiakaskokemuksen johtamisen nykytila yrityksessa. Tutkimuksella halutaan selvittaa tyontekijoi-
den ymmarrys asiakaskokemuksesta ja nakemys asiakaskokemuksen johtamisesta yrityksessa
heidan oman tyénsa nakodkulmasta seka asiakaskokemuksen toteutumisesta omassa tydssa. Ta-

voitteena on selvittaa, miten asiakaskokemusta johdetaan strategiasta kaytantéon.

Tama tutkimus toteutettiin kevaalla 2023. Tutkimuksessa kaytetaan laadullista tutkimusmenetel-
maa, johon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Saatu ai-

neisto analysoitiin sisalldbnanalyysin avulla teemoiksi, joista tutkimuksen tulokset muodostuvat.
4.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tutkimusprosessi alkaa tutkittavan aiheen maarittelylla ja tutkimuksen suunnittelulla. Tutkimuksen
merkityksen kannalta on olennaista maarittaa tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset, joihin tutki-
mus vastaa. Jotta tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin voidaan vastata, tulee pohtia, minka-
laisia tietoa tutkimuksella halutaan tuottaa. Sen perusteella voidaan valita sopiva tutkimusmene-
telma ja tutkimuksen aineistonkeruutapa. Menetelman avulla kerataan, analysoidaan ja tulkitaan
aineistoa, josta tehdaan havaintoja ja analyyseja. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiivi-
siin eli maarallisiin- ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimusmenetelmiin. Tutkimusmenetelma maa-
rittyy sen perusteella, minkalaista tietoa tarvitaan, joka vaikuttaa siten myés aineistonkeruumene-
telman valintaan. Maarallisella tutkimusmenetelmalld halutaan saavuttaa numeraalista tietoa ja laa-
dullisella menetelmalla halutaan tietoa, jolla voidaan ymmartaa erilaisia merkityksia. Tutkimusme-
netelmia on myds mahdollista kayttaa yhdessa samassa tutkimuksessa, josta kaytetaan silloin ter-
mi& monimenetelmainen tutkimus. (Vilkka 2021, 49-50, 53-56; Kananen 2008, 16-17, 25.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimus, jossa tutkittavaa yksittaista ilmiota pyritaan ym-
martdmaan ja kuvaamaan syvallisesti, ilman tilastollisia menetelmia tai maarallisia keinoja. Sen tar-
koituksena ei ole pyrkia yleistyksiin eikd sen toteuttamisessa ole maarallisen tutkimuksen tavoin
tarkkaa viitekehysta. (Kananen 2008, 24—-25.) Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillista pyrkia ym-
martamaan tarkasteltavaa ilmiota sen kohteena olevien henkildiden nakdkulmasta, tarkastellen
heidan kokemuksiaan, ajatuksiaan ja tunteitaan koskien tutkittavaa asiaa. Tutkimusmenetelman
avulla kerataan aineistoa, joilla pyritdan vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritaan tuottamaan yksityiskohtaista ja monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiosta, joka hanki-
taan ihmisilta siind ymparistdssa, jossa he toimivat. (Puusa & Juuti 2020, 10.) Laadullisella tutki-
musmenetelmalld siis tavoitellaan ihmisten omia kuvauksia heidan todellisuudestaan ja asioista,

joita he siina pitavat merkityksellisind. Olennaista ei niinkaan ole totuuden l6ytaminen, vaan esitella
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tulkintoja tutkimuksen kohdehenkildiden kuvaamista kokemuksista ja kasityksista. (Vilkka 2021, 94-
95.)

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytetaan tyypillisesti erilaisia haastatteluita,
dokumenttiaineistoja tai havainnointia, joilla pyritadan selvittamaan tutkimuksen kohteena olevien
henkildiden kokemuksia. (Puusa & Juuti 2020, 12.) Laadullisen tutkimuksen aineisto analysoidaan
tiiviisti yhdessa tutkimusongelman kanssa (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 10). Kun taas
maarallisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerata esimerkiksi kyselyn avulla (Kananen 2008,
25).

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelma on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, silla
tassa tutkimuksessa halutaan ymmartaa yhden yrityksen asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen
liittyvaa ilmiota hyddyntaen tyontekijoiden nakdkulmaa. Aiheesta halutaan saada tietoa nimen-
omaan tyodntekijdiden kokemusten ja ajatusten perusteella, jonka avulla pyritdan selvittdmaan asia-
kaskokemuksen johtamisen nykytilaa yrityksessa. Tutkittavan tapauksen ja tutkimuskysymysten
pohjalta maarallinen tutkimusmenetelma ei tullut kyseeseen, silla tutkimuksen kannalta ei ole oleel-
lista hankkia niinkdan numeraalista tai tilastollista tietoa, joita maarallisella tutkimusmenetelma voi-
taisiin hankkia, vaan tarkastella tutkimuksen kohdehenkildiden kokemuksia ja kasityksia. Myos-
kaan kysely maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana ei ollut menetelmana sellainen,
jolla koettiin saavan riittavan laajaa ainestoa, silla kyselyn kysymykset olisivat olleet paaasiallisesti
avoimia kysymyksia, jolloin haasteeksi olisi voinut muodostua suppeampi aineisto. Haastattelu ai-
neistonkeruumenetelmana tuntui sopivammalta sen tuomien mahdollisuuksien myéta, eika nain

ollen menetelmien yhdistaminenkaan soveltunut tahan tutkimukseen perustellusti.
4.2 Haastattelu aineistonkeruumenetelméana

Aineistonkeruuvaiheessa tulee maaritella, millaista tietoa tutkimukseen tarvitaan, miten tieto hanki-
taan seka mista se saadaan. Aineistonkeruu ja analyysi kulkevat kasikadessa lapi tutkimusproses-
sin. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto on suuressa roolissa, silla se ohjaa tutkimusta. Analyy-
silla taas ratkaistaan se, tarvitaanko aiheesta lisaa tietoa ja millaista se olisi. (Kananen 2008, 56—
57.)

Haastattelulla aineistonkeruumenetelmana pyritdan saamaan ratkaisu tutkimusongelmaan tutki-
muskysymyksiin liittyvilla kysymyksilla. Haastattelija siis kysyy haastateltavalta hanen ajatuksiaan,
kokemuksiaan ja mielipiteitdan liittyen tutkimusongelmaan. (Kananen 2008, 73.) Haastattelun
etuna aineistonkeruussa on sen joustavuus. Sen avulla haastattelija pystyy saamaan mahdollisim-
man paljon tietoa haluamastaan aiheesta. Haastattelu tarjoaa mahdollisuuden kysymyksen toista-

miseen, vaarinkasitysten oikaisuun, selvennyksiin ja keskusteluun. Haastattelun etuna voidaan
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nahda myos se, ettd siihen voidaan valita sellaiset henkil6t, joilla on kokemusta tai tietoa tutkitta-
vasta aiheesta tai ilmidsta. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa edetaan ennalta valittujen
teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten pohjalta. Haastateltavien vastauksiin perus-
tuen, siind on mahdollisuus tarkentaa ja syventaa kysymyksia tarvittaessa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 63—64.) Teemahaastatteluun valikoidaan tutkimuksen kannalta olennaiset aiheet, joihin on
tutkimusongelman kannalta tarkeaa vastata. Siina ei ole merkityksellista kasitelld teemoja tietyssa

jarjestyksessa vaan saada jokaiseen teemaan haastateltavan ndkemys. (Vilkka 2021, 100.)

Kun valitaan tutkimukseen haastateltavia, on olennaista pohtia mita tutkitaan. Haastateltavilla on
hyva olla kokemusta tutkittavasta asiasta, jolloin he voivat tarjota tietoa oman asiantuntemuksensa
ja kokemuksensa perusteella. Yritysten erilaiset toimintaperiaatteet ja ajattelutavat voivat kuitenkin
olla osa erilaisten kasitysten muodostumista, huolimatta siitd kuinka paljon omakohtaista koke-
musta niista on tai onko niita ollut itse muodostamassa. (Vilkka 2021, 109.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa aineiston laadulla on suurempi rooli, kuin sen koolla. Siina ei ole olennaista yleistettavyys
siina maarin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Tarkeinta on, etta aineisto toimii apuna aiheen ym-

martamisessa ja tulkinnan muodostamisessa. (Vilkka 2021, 121.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, joissa tie-
toa hankittiin Tapauksen tyontekijoilta. Haastateltaviksi valikoitui yrityksen tyontekijat, silla tutki-
muksessa tarkastellaan asiakaskokemusta ja sen johtamista sisaisten prosessien nakokulmasta.
Seitseman haastateltavaa tyontekijaa valittiin yhteistyossa toimeksiantajayrityksen asiakaskoke-
musjohtajan kanssa ja heidat paadyttiin valitsemaan eri osastoilta, jotta voidaan nahda mitka eri
osastojen nakemykset ovat ja kuinka ne eroavat keskenaan toisistaan. Haastatteluajat valittiin toi-
meksiantajayrityksen sisaisesti kayttaman kalenteriohjelmiston kautta asiakaskokemusjohtajan toi-
mesta, jonka avulla haastatteluajat saatiin varattua suoraan haastateltavien kalentereihin sopiviksi.
Taman yhteydessa lahetettiin saatekirje (lite 1), jossa kerrottiin opinnaytetydn taustaa, haastatte-
luiden tarkoitus seka teemat, joita haastattelussa kasitellaan ja joita he voisivat halutessaan hie-

man etukateen miettia.

Tyontekijdiden haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina. Haastattelua varten oli mietitty nelja eri-
laista teemaa, jotka tukevat opinnaytetydn tavoitetta seka niiden pohjalta alustava haastattelurunko
(liite 2). Ensimmaisena teemana oli asiakaskokemus, jolla haluttiin saada kasitys siitd, mika on
tydntekijdiden ymmarrys asiakaskokemuksesta kasitteena yleisella- ja yrityksen tasolla. Toisena
teemana oli asiakaskokemuksen johtaminen. Silla haluttiin selvittdad miten tydntekijat nakevat ja ko-
kevat asiakaskokemusjohtajan tydn seka miten se nakyy tydntekijdiden omassa tyéssa. Kolman-
nessa teemassa haluttiin selvittda asiakaskokemuksen toteuttaminen tydntekijéiden omassa

tydssa, seka kokemukset riittdvasta tiedosta ja resursseista sen toteuttamiseksi. Naiden avulla
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haluttiin selvittdd asiakaskokemuksen jalkauttamisen nykytilaa. Neljantena teemana oli kehittami-
nen. Sen avulla haluttiin saada tyontekijdiden kehitysideoita ja toiveita asiakaskokemuksen johta-

misen ja asiakaskokemuksen jalkauttamisen edistamiseksi osaksi yrityskulttuuria.

Kaikki haastattelut toteutuivat sovitusti Tapauksen toimistolla yhta haastattelua lukuun ottamatta,
joka toteutettiin etana haastateltavan pyynnosta kalenterikutsussa olleen kokouslinkin avulla. Jo-
kaiseen haastatteluun oli varattu puoli tuntia aikaa, joka osoittautui jokaisen haastattelun kohdalla
riittavaksi ajaksi, silld haastatteluiden pituus vaihteli 15—-30 minuutin valilla. Haastattelut nauhoitet-
tiin tyontekijoiden luvalla ja heille kerrottiin, ettd vastaukset tullaan esittelemaan nimettémina lopul-

lisessa ty0ssa.
4.3 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi on kytkdksissa vahvasti aineiston hankintaan, joi-
hin kumpaankin tutkijan oma ymmarrys myos vaikuttaa. Aineistoa analysoidessa pyritdan luke-
maan aineistoa niin, etta se voidaan ryhmitelld erilaisiin teemoihin, luokkiin tai kategorioihin, hank-
kien samaan aikaan lisaa tietoa tutkittavasta aiheesta erilaisia teorioita ja tutkimuksia lukemalla.
Aineiston analyysin laatuun vaikuttavat kyky tulkita ja ymmartaa tutkittua ilmiéta. Analyysilla pyri-
tdan kuvailemaan, tulkitsemaan sekd ymmartamaan tukittavaa ilmiéta. Kuvailulla on tarkea rooli,
jotta lukijalle voidaan esittda faktan ja tutkittavan aiheen valinen yhteys. Sen avulla saadaan luki-
jalle niin syvempi ymmarrys kokonaisuudesta, kuin autetaan arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta
ja uskottavuutta. (Puusa & Juuti 2020, 139.)

Laadullisen tutkimuksen aineisto voidaan analysoida sisalldnanalyysin avulla systemaattisesti ja
objektiivisesti. Sisallénanalyysin tarkoituksena on saada tiivistetty ja yleisessd muodossa oleva ku-
vaus siita ilmidsta, jota tutkitaan. Sen avulla aineisto saadaan jarjestettya johtopaatdksien tekoa
varten, joka sisallonanalyysia tehdessa on tarkeaa huomioida. Analyysia aloittaessa on ensin paa-
tettdva mita asioita aineistosta halutaan tutkia ja raportoida. Valinnan jalkeen aineisto kaydaan lapi
litteroiden. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78-79, 85.) Litteroinnilla tarkoitetaan aani- tai videonauhoituk-
sen muuntamista tekstimuotoon ja sen tarkkuuden maarittaa tutkimusongelma. Asiasisaltoihin kes-
kittyva tutkimusongelma ei vaadi kovin yksityiskohtaista litterointia toisin kuin vuorovaikutukseen
liittyva tutkimus, jossa puhe on hyva litteroida mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Ruusuvuori
2010, 356.) Litteroitu aineisto kdydaan lapi ja tarkastellaan kokonaisuutena useaan kertaan. Ai-
neistoa lapi kaydessa voidaan kirjoittaa alustavia havaintoja ja muistiinpanoja ylos, josta lopullinen
aineisto alkaa muodostua. Aineistolahtodisella analyysitavalla tarkastellaan aineistoa avoimesti,
keskittyen vastausten laatuun ja sisaltéon, huomioimatta niinkdan teorian tuomia nakemyksia. Riit-
tdvan kokonaiskuvan saatua aineistoa aletaan tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin seka pilkkoen

sitd pienempiin osiin ja erilaisiin ryhmiin. Tassa vaiheessa aineistoa voidaan pelkistaa yksittaisiksi
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ilmaisuiksi seka ryhmitelld niitd samankaltaisuuksien tai eroavaisuuksien perusteella. (Puusa &
Juuti 2020, 147.)

Yksi teemahaastatteluaineiston analyysitapa on teemoittelu (Kananen 2008, 91). Teemoittelussa
aineisto pilkotaan ja ryhmitellaan erilaisten aihepiirien mukaan. Aineisto voidaan aluksi ryhmitella
alustavasti, jonka jalkeen siitd aletaan etsia teemoja. Tarkoituksena on etsia tiettya teemaa kuvaa-
via nakemyksia, jolloin voidaan vertailla eri teemojen esiintymista aineistossa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 79.) Haastattelusta nostetaan kunkin teeman alle siihen liittyvat kohdat. Teemat voivat muo-
dostua aineiston keruuvaiheessa maariteltyjen teemojen mukaan, jotka ovat jo etukateen suunni-
teltuja, mutta aineistosta voi 16ytya myds uusia teemoja. Tarkeinta on kuitenkin 16ytaa tutkimuson-
gelman kannalta olennaiset ja tarkeat teemat. Tutkimuksen raportissa voidaan esitella vastaajien
tekstisitaatteja naytteena teemojen tulosten esittelyssa. (Puusa & Juuti 2020, 149; Kananen 2008,
91.)

Tutkimuksen aineisto analysoitiin sisalldnanalyysin avulla aineistolahtoisesti. Teemahaastattelut
nauhoitettiin aanitallenteeksi, jonka jalkeen ne purettiin tekstimuotoon eli litteroitiin. Kaikki haastat-
telut litteroitiin ensin sanasta sanaan omaan Word-tiedostoon. Litteroitu aineisto kaytiin l1api kooten
kustakin teemasta saadut vastaukset yhteen tiedostoon. Ensimmaiseksi kirjattiin haastatellun tyon-
tekijan tyotehtava, tydskentelyvuodet yrityksessa seka nimettiin jokainen tyontekija lyhenteelld T1-
7. Lyhennetta paadyttiin kayttamaan, jotta tutkimuksen tuloksissa sailytettaisiin jokaisen tyontekijoi-
den anonymiteetti. Tuloksissa esitellyt lyhenteella merkityt ja sisennetyt tekstit ovat litteroiduista
haastatteluista suoria lainauksia, joista on jatetty pois haastateltavien kayttamat taytesanat, jotka
sisallon kannalta olivat merkityksettomia ja toisaalta taas ovat siten lukijan kannalta miellyttavam-
pia lukea. Saatu aineisto jaoteltiin kunkin neljan teeman alle taulukoihin vastausten perusteella, jo-
hon kirjattiin tyontekijoiden suorat lainaukset, vastauksesta nousseet teemat seka yhteenveto kai-
kista vastauksista, jotta pystyttiin etsimdan samankaltaisuuksia ja nostamaan toistuvia pienempia
teemoja esille. Aineistoa yhdisteltiin eri teemojen alle, silla osassa vastauksista nousi aiheita use-
amman teeman alle. Lopulliset teemat pohjautuivat aineistonkeruuvaiheessa maariteltyjen teemo-
jen mukaan, eika varsinaisia uusia teemoja noussut esille aineistosta. Nama koottiin yhteen tulok-

siksi.

Tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen tulokset tulee tulkita ja selittaa eli esitelld aineistosta nous-
seet paaseikat, joilla voidaan vastata tutkimuskysymyksiin. Lopuksi ndma tulokset tulkitaan lopulli-
siksi johtopaatoksiksi. (Puusa & Juuti 2020, 151.) Taman tutkimuksen tulokset on esitelty seuraa-

vassa luvussa.
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5 Tulokset

Haastattelut toteutettiin maaliskuussa 2023 toimeksiantajayrityksen Tapauksen toimistolla. Haas-
tatteluihin osallistui seitseman henkil6a neljalta eri osastolta, joista kaksi tydntekijaa oli suunnittelu-
osastolta, kaksi tyontekijaa tuotannonosastolta, kaksi tydntekijaa asiakkuusjohdosta ja yksi hallin-
nosta HR-tehtavista. Lisaksi tyontekijoista valikoitui niin uudempia tyéntekijoita 3,5 kuukauden or-

ganisaatiossa tydskentelylla, kuin tyontekijoita, jotka ovat olleet organisaatiossa jo 5,5 vuotta.

Asiakaskokemuksen sijaan yrityksessa voidaan puhua myés muista kasitteista kuten brandikoke-
muksesta, palvelukokemuksesta, kayttokokemuksesta tai ostokokemuksesta, joissa kaikissa kyse
on kuitenkin asiakaskokemuksesta. Naiden kasitteiden avulla yritys voi kohdentaa toimintaansa
asiakaskokemuksen tiettyyn osa-alueeseen, tarjoten kuitenkin vain rajatun nakokulman asiakasko-
kemuksen kokonaisuuteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61-62.) Tapauksella puhutaan asiakas-
kokemuksesta, palvelukokemuksesta ja kavijakokemuksesta. Palvelukokemuksella tarkoitetaan
asiakaskokemuksen kokonaisuutta Tapauksen ja palvelunostajan valilla. Kavijakokemus on koh-

dennetusti tapahtumaan osallistuneiden vieraiden kokemus.
5.1 Tapauksen asiakaskokemus

Haastattelun alussa tydntekijan maarittelivat asiakaskokemuksen ensin yleisella tasolla. Asia-
kaskokemuksen maaritelmassa eniten noussut teema oli sen kokonaisvaltaisuus sekd koko-
naisuus alusta loppuun, johon sisaltyy kaikki kohtaamiset asiakkaan kanssa. Kokonaisvaltaisuus -
teema nousi esille kuudessa haastattelussa seitsemasta. Asiakaskokemus nahtiin kokonaisvaltai-
sena palveluna seka laadun takeena, jossa asiakas huomioidaan kokonaisvaltaisesti alusta lop-
puun kaikissa kohtaamisissa seka toisaalta taas edustaen sitd kokonaisuutta, jota Tapauksella tar-
jotaan asiakkaalle. Huomion kohteena on seka asiakas, joka toimii yhteyshenkilénd ja muu mah-

dollinen tydéryhma, etta osallistujat eli tapahtumavieraat.
"Palvelukokemus sana edustaa sitd kokonaisuutta, etta mita me asiakkaalle tarjotaan.” (T4)

"Se on tavallaan se laadun tae sille, ettd me ollaan huomioitu jokaisen seka niin kun osallistu-
jan elikka tapahtumavieraat, etta sitten sen meidan asiakkaan elikkd sen meidan yhteyshenki-
I6n ja hanen [3hipiirin tavallaan kokonaisvaltainen hyvinvointi. Siind mielessa, etta niin kun
ollaan otettu kaikki mahdolliset asiat huomioon mitd he mahdollisesti voisi tarvita ja mika hei-
dan sitéd kokemusta siita tapahtumasta ja koko sen projektin kulusta taas sitten tulee ja etta
heilla pysyy sitten hyva mieli lapi linjan.” (T1)

"Kaikki osa-alueet aina kun se on yhteydessa meidan kanssa oli se sitten puhelimitse tai mei-
litse tai tapahtumassa, ettd hanella tulee hyva kokemus.” (T2)

Haastatteluissa esiin nostettiin palvelukokemuksen laaja kasite ja tarkoitus. Kohtaamisten lisaksi

sen koettiin olevan ennakointia, asiakkaan huomiointia, palvelua ja asiakkaan elaman
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helpottamista. Parhaimmillaan palvelukokemus ei lopu ikind, vaan siitd voi syntyd kumppanuus
asiakkaan kanssa, joka suo enemman, mutta ei tarkoita, ettd kumppanuuteen johtaneita asioita ei
tehtaisi enaa. Myds asiakkaan huomioiminen ja tukeminen sekd huomioonottaminen lapi prosessin

nousi osaksi kokonaisvaltaista kokemusta.

"Se on se kaikki rajapinta missa kohdataan asiakas ihan siis ensikohtaamisesta sinne viimei-
simpiin metreihin ja sehan ei lopu ikina, jos puhutaan ihannetilanteesta, etta sillon kun ollaan
onnistuttu, niin silloin se jatkuu ja sitten siita tulee ehkd enemmankin, niin kun se muuttuu se
palvelukokemus ehkd enemman kumppanuudeksi. Kumppanuus suo enemman kaikkea ja
totta kai se ei tarkoita sitd mydskaan, etta pitaa lakata tekemasta niita asioita mitka on johta-
nut siihen kumppanuuteen.” (T6)

"Asiakkaan huomiointi myoéskin siind prosessin aikana ja se tukeminen, etta sitéa tapahtumaa
tehdaan yhdessa.” (T4)

Toisena teemana, joka nousi useammassa haastattelussa esille, oli ennakointi. Ennakoinnista pu-
huttiin huomiointina asiakkaan tarpeiden ja kokemuksen muodostumisen nakdkulmasta seka pien-
ten yksityiskohtien miettimisen ja niiden toteuttamisen nakdkulmasta. Ennakointia kuvattiin niin,

etta silloin tydntekijat ovat varautuneet erilaisiin tilanteisiin ja muutoksiin etukateen, seka miettineet

erilaisia vaihtoehtoja, jotta valtettaisiin tilanne, jossa ei tiedeta mita pitaisi tehda.

"Ollaan tavallaan sita asiakasta myoskin niinku aina tavallaan kaksi askelta edella.” (T4)

Haastatteluissa nostettiin keskusteluun myds palvelun laatu. Yksi tyontekijoista nosti esille, etta
palvelussa tulisi tavoitella tietynlaista tasoa seka ylittaa se ja pyrkia yllattdmaan asiakas positiivi-
sesti. Toisessa haastattelussa nostettiin asiakkaalle ja heidan loppuasiakkaallensa tarjottava ta-
pahtumakokemus, jossa korostuu erinomainen palvelu ja ikimuistoisuus. Kolmannessa asiakkaalle

haluttiin muodostuvan hyva kokemus, aina silloin kun on tekemisissé Tapauksen kanssa.

"Asiakkaan yllattaminen hyvassa mielessa suunnittelun ja toteutuksen kautta.” (T3)

"Tarjotaan sekd meidan asiakkaille, etta sitten heidan loppuasiakkaille mahdollisimman niinku
ikimuistoinen ja erinomaisella palvelulla varustettu tapahtumakokemus.” (T5)

Seuraavaksi tydntekijoita pyydettiin kertomaan tarkemmin palvelukokemuksesta Tapauksella ja
omassa tydssa. Suurimpana yhtenaisena vastauksena mainittiin henkilokohtaisuus ja yksilolli-
syys tekemisessa. Naihin liittyvia tekijoita olivat kokemuksen luominen, jossa asiakas kokee tul-
leensa kuulluksi ja nahdyksi, asiakkaan tunteminen, asiakkaan tarpeiden ja odotusten ymmartami-
nen seka niihin vastaaminen ja muokkaaminen asiakkaalle sopiviksi. Tarkeana pidettiin asiakkaan
tarpeiden ymmartamista ja niihin vastaamista oikeanlaisella kokonaisuudella, jolla vastataan asi-
akkaan omiin tavoitteisiin seka vaikutetaan myos asiakkaan omien tavoitteiden eteenpain viemi-
seen. Lisaksi asiakkaalle halutaan tuoda tarkeyden tuntua seka olla kiinnostuneita asiakkaasta ja
hanen tarpeistaan. Asiakkaaseen perehtymisella koettiin yhden tydntekijan mukaan kasvattavan

luottamusta, mutta silld voidaan myds vaikuttaa kokemukseen hyvasta palvelusta. Asiakkaaseen
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perehtymista verrattiin tydhaastatteluun valmistautumisella eli selvittéden keta yrityksessa tyosken-
telee ja mika on yrityksen toimiala. Nain koettiin helpottavan mydskin ymmarrysta tapahtuman
idean ja kohderyhmankin kannalta, jolla taas kasvatetaan luottamusta ja luodaan hyvan palvelun

tuntua.

"Perehdytaan siihen mita he tekee, ettd me ollaan tietoisia, etta ei olla vaan silleen, etta on
joku tdmmainen firma vaan niinku oikeasti ottaa vahan selvaa niinku, vaikka ty6haastatteluihin
mennessa katsoo etukateen vahan niita, ettd mita ihmisia siella tydskentelee mika on yrityk-
sen toimiala ja mydskin ymmartaa sitten paremmin tata tapahtuman ideaakin ja kohderyhmaa.
Ja totta kai nakisin, ettd se kasvattaa mydskin sitd asiakkaan luottamusta, etta me ollaan tehty
kotilaksymme ja tulee fiilis siitd hyvasta palvelusta.” (T4)

Samankaltaisia ajatuksia nousi esille myds toisessa haastattelussa, jossa suunnitteluosastolla asi-
akkaaseen seka heidan tavoitteisiinsa ja strategiaan, tulevaisuuteen seka historiaan, tutustumalla
koettiin olevan vaikutusta ymmartaa asiakasta paremmin, seka sen avulla vastata tarpeisiin parem-
min. Asiakkaaseen perehtymisella koettiin olevan tarkea rooli etenkin suunnittelun ja asiakkuusjoh-
don tyGtehtavissa. Asiakas toimii paatdksentekovallastaan riippumatta asiakasyrityksessa sanan-
saattajana oman kokemuksensa pohjalta. Ensikohtaamisessa asiakkaan kanssa on tarkeaa saada
henkild omalle puolelleen hurmattua, huolimatta siita, onko han asiakasyrityksessa paatoksista

vastaava henkilo.

"Se etta tehdaan duunia sen eteen, ettad sukelletaan siihen asiakkaaseen, heidan historiaan,
heidan tulevaisuuteen, heidan tavoitteisiin, strategiaan, kaikkeen mitd he on, minka tyyppisia
ihmisia ne on.” (T6)

"Ma nautin siita ettd, ma luen asiakasta minka tyyppinen ihminen se on, etta totta kai osa aina
siitd kokemuksesta on sitd, ettd mitka sen henkildkohtaiset kiinnostukset on. Vaikka sé et tee
hanelle henkilbkohtaisesti asioita, vaan just sitd semmoista pelaamista ja se on varsinkin
meilld ja accounteilla tosi tarkeata. Mutta ma koen myds itselle luovana ihmisena sen tarke-
aksi, etta siind kohtaa niin kun osaa jo ymmartaa, etta sitten on helpompi jo tarpeisiin vastata
tai miten jonkun asian esittda, kun sa oot jo jollain tavalla ... Koska han ei valttamatta paata
mutta se, ettd jos sd saat hanet puolelle, sen jonkun, joka saa sen kokemuksen, niin sitten
ettd kun han toimii sitten sanansaattajana siella talon sisalla, niin se just, ettd se on mulle se
eka steppi, ettd hurmataan se henkild, joka sielld on asiakkaana.” (T6)

Useammassa haastattelussa nostettiin esille asiakkaan muistaminen projektin paattyessa seka
jalkityd tapahtuman paattymisen jalkeen. Palautteen merkitys korostui kahden haastateltavan pu-
heessa. Lisaksi kolmen haastateltavan puheessa tuli esille asiakkaan muistaminen projektin paa-
tyttya esimerkiksi kiitoslahjan muodossa. Jalkitydssa tarkeaa oli saada palautetta asiakkaalta, jotta
voitaisiin kayda lapi onnistumiset, mutta myos kehityskohteet jatkoa ajatellen. Toisaalta palaute oli

merkittavaa, jotta voitaisiin vahentaa asiakkaan nakokulmasta murheita ja mietittavia asioita.

"Se jalkity0, etta ei vaan niinku hiljene sen asiakkaan suuntaan, vaan sitten myoéskin pitaa ne
palautepalaverit ja kdydaan lapi yhdessa opit ja onnistumiset: mika meni tosi hyvin ja mita
voisi viela tehda entistakin paremmin.” (T4)
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"Voidaanko me jotenkin kehittda heti ja ihan silleen niinku suoraan kysya, ettéd voidaanko me
tehda jotain mun roolista paremmin, jotta sitten niinku jatkossa, silla asiakkaalla olisi viela va-
hemman murehdittavaa tai mietittavaa.” (T6)

Useammassa haastattelussa nostettiin esille omaan asenteeseen ja palvelun laatuun liittyvia tee-
moja, jotka vaikuttavat palvelukokemukseen. Oma innostuneisuus seka positiivinen asenne ko-
ettiin vaikuttaviksi asioiksi myds asiakkaan suuntaan. Yksi tyontekijoista koki palvelukokemuksen
olevan keskiossa kaikessa tekemisessa ja kaksi koki Tapauksen palvelukokemuksen sisaltavan
tietynlaisen laatutason saavuttamisen ja sen ylittamisen tekemisessa, jossa mennaan perustasolta
askel pidemmalle.

"Totta kai se niinku oma innostus, etta on ylpea siitd mita tekee ja ndyttaa sen, etta ollaan

taalla tekemassa hyvaa tapahtumaa ja se innostus ja positiivinen fiilis sitten myos tarttuu
usein siihen asiakkaaseen.” (T4)

"Ei jaadda pelkastaan kiinni siihen, etta taa on nyt se taso mitd meidan tulisi saavuttaa vaan
ylipdatansa, ettad nyt alkaa miettia, ettd miten tan vois tehda vielakin paremmin.” (T3)

"Tapauksella tietysti, kun ollaan niinku tapahtumien ja asiakkaiden parissa tdissa, niin se on
todella suuressa niin kun keskidssa. Tavallaan kaikessa tekemisessa nakyy niinku ihan aina
kun kohdataan asiakkaita.” (T7)

Muita yksittaisia esiin nousseita asioita olivat huomion kiinnittaminen kokemukseen ja sen muodos-
tumiseen, jotta kokemuksesta tulisi hyva. Huomion kiinnittdminen kokemuksen syntyyn vaatii suun-
nittelua ja siihen paneutumista seka varmistamista siita, ettd suunnitellut asiat toteutuvat. Viestin-
nan koettiin olevan iso osa kokemuksen syntymista, silla moni asia perustuu viestintadan. Suunnit-
telussa voidaan miettia, miten asiakkaalle viestitdan projektin aikana, miten vieraille viestitaan seka
miten vieraat otetaan tapahtuman aikaan huomioon. Lisaksi palvelukokemuksesta nostettiin kes-
kusteluun Iasnaolo, jossa ollaan nakyvissa ja kuuluvissa asiakkaalle, l[apinakyvyys etenkin budjetin

suhteen seka tukena oleminen.

"Se lahtee siita, ettd me kiinnitetddn huomiota, ettd me ihan oikeasti kiinnitetaan niihin asioihin
huomiota, ettd mitd me voidaan tehd3, jotta se kokemus on hyva eli miten me esimerkiksi
viestitdan, vaikka sille meidan asiakasyhteyshenkildlle sen projektin aikana, miten me viesti-
téan vieraille, miten se sielld itse tapahtuman aikana sitten, miten siella on just otettu esimer-
kiksi ne vieraat huomioon, se miten me viestitaan ja viestinta on aika iso osa tietenkin sita,
koska hyvin moni asia kiteytyy siihen viestintaan.” (T1)

"Ja sitten ettd se myd0s sitten katsotaan, etta tulee kaytantoon, etta niinku ensin siis suunnitel-
laan ne ja oikeasti paneudutaan niihin, etsitdan niitd pop pointteja ja sitten myds katsotaan,
ettd ne toteutuu.” (T1)

Tapauksen tyontekijoiden maarittelema asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokonaisuus, johon
sisaltyy kaikki kohtaamiset asiakkaiden kanssa asiakaspolun alusta loppuun (kuva 3). Asiakasko-

kemuksessa painottuu henkilokohtaisuus, asiakkaan huomioiminen seka tukeminen kaikissa tilan-
teissa. Tarkeaa on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja niihin vastaaminen asiakkaan omien ta-

voitteiden eteenpain viemiseksi. Asiakaskokemus on palvelun laadun tae, joka on keskidssa
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kaikessa toiminnassa ja jolla tavoitellaan lopulta kumppanuutta asiakkaan kanssa. Omalla innostu-

neisuudella ja asenteella on nadissa suuri rooli.

Kokonaisvaltainen

B kokonaisuus L
| —— —If Tavoitellaan .
Henkilokohtaisuus ] kumppanuutta
- "/'/ l\\\‘.h"\-.
-~ Asiakaskokemus
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( Palvelun laadun tae ] \ ymmaértaminen ja
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Kuva 3. Asiakaskokemuksen maaritelma Tapauksen tydntekijdiden maarittelemana
5.2 Asiakaskokemuksen toteuttaminen omassa tyossa

Halu tuottaa erinomaista palvelukokemusta nakyy jokaisen haastatellun tydntekijan tyéssa. Seit-
semasta haastattelusta kuudessa tuatiin jollain tavalla esille se, etta halutaan saada asiakkaalle
olo, ettd he ovat tarkeitad. Tahan liittyvina termeind nousivat kuunteleminen, huomioiminen, luotta-

mus, lasnaolo ja tavoitettavuus sekd avoimuus ja lapinakyvyys.

Suunnittelun ja tuotannon osastojen haastatteluissa korostui etenkin asiakkaan tarpeiden ym-
martaminen, ennakointi, avoin kommunikointi ja lasnaolo asiakkaan suuntaan, jotka nostettiin
esille tarkeiksi teemoiksi toteuttaessa erinomaista asiakaskokemusta omassa tyossa. Asiakkaalle
haluttiin viestia, etta he ovat tarkeita ja heihin halutaan kayttaa resursseja, seka tarpeiden ymmar-
tamisen lisaksi osata tarjota heille oikeita asioita. Ennakoinnilla haluttiin valmistautua mahdollisiin
kysymyksiin ja ongelmiin jo etukateen keksimalla ratkaisuja niihin jo etukateen.

"Etta pyrkii aina tekee sen ekstra mailin siihen, ettd jos on jotain tai jos ma pystyn jo ennalta

ennustamaan, ettd todennakdisesti tallaisia kysymyksia tulee tai me tullaan térmaamaan tal-
laiseen ongelmaan, niin mitka sit voisi olla ratkaisuja.” (T6)



32

Kahdessa haastattelussa nousi esille asiakkaan kuuntelemisen tarkeys. Kuuntelemalla etenkin
asiakkuusjohdon eli accountin tyotehtavissa, voidaan poimia asiakkaan toiveet ja tavat edeta pro-
jektissa. Lisaksi asiakkaan kuulluksi tuleminen ja kokemus siitd, ettd hanen asiansa on tarked, nos-

tettiin haastattelussa puheeseen.

"Se etta sa kuuntelet asiakasta varsinkin niinku accountin roolissa on tosi tarke3, etta ei vaan
se, ettd sa vaan puhut vaan etta sa kuuntelet asiakasta ja sitten otat rivien valista ne mita han
haluaa ja sitten se, etta sa kunnioitat sita milla tavalla han haluaa, vaikka edeta projektissa.”
(T2)

"Hei ettd ma kuulen sua, vaikka se olisi kuinka pieni asia niin sitten tavallaan hanelle tuoda se
ilmi, etta tda on niin kun, ma otan tan asiakseni hoitaa ja tuoda hanelle semmoinen fiilis siita,
ettd mua on kuultu ja taa on tarkea asia.” (T7)

Asiakkuusjohdon roolissa tavoitettavuus ja lapinakyvyys etenkin raha-asioiden suhteen nousivat
esille. Toisessa asiakkuusjohdon haastattelussa nousi osittainen haaste toteuttaa erinomaista
asiakaskokemusta halutulla tavalla, silla tydskennellessa uudessa mallissa yhteistydssa muiden
Pohjoismaiden kanssa, tydskentelytavat erosivat toisistaan ja yhteinen savel hakee viela paik-
kaansa. Asiakaskokemuksen koettiin olevan silti taustalla ndkyvissa yhteisessa ja omassa tekemi-

sessa.

Yksi tydntekijoistad kertoi erinomaisen asiakaskokemuksen nakyvan omassa tydssaan vahvana
luottamussuhteen luomisena ja tutustumalla asiakkaaseen henkildkohtaisella tasolla. Etenkin
pitkdaikaisten asiakkaiden kohdalla nama asiat koettiin merkitykselliseksi, jolloin asiakas kokee,
ettd tydntekijdiden tekemat mokatkaan eivat riittisi purkamaan yhteisty6ta, vaan tekemisessa pi-
taisi tapahtua jokin todella suuri muutos, jotta yhteistyd paattyisi. Onnistuneessa asiakassuhteessa
jopa koettiin asiakasyrityksen ja Tapauksen tydntekijoiden olevan yhta perhetta, jonka koettiin 1ah-

teneen Tapauksen tuottamasta palvelukokemuksesta.

"Se on myodskin ehka se syy, ettd minka takia he on sitten taas sanonut, ettad vaikka me mo-
kattaisiin niin sekaan ei riita siihen, etta he vaihtaisi toimistoa vaan, etta pitaa sitten niinku ta-
vallaan, meilla pitaa tapahtua jo joku iso muutos siihen, etta se meidan laatu tai tyyli tehda
muuttuu niinku ihan traagisesti, niin sitten se on siis se paikka etta he edes harkitsee. Et me
ollaan niin sisalla.” (T1)

"Toimitusjohtaja (asiakasyrityksen) sanoo sille, ettd no onhan se tavallaa, yhtd samaa per-
hetta te olette meidan kanssa. Sitten ma olin ihan silleen, etta kiva etta te ajattelette nain, etta
me ollaan niinku teidan kanssa tavallaan ettd me ollaan vahan niinku teidan tyontekijoitd. Mun
mielesta se siis sehan Idhtee siitd palvelukokemuksesta se, etta jos me oltaisiin vaan tehty
tapahtumia niin ei me oltaisi tuossa pisteessa mut se, ettd kun me oikeasti palvellaan jokaista
heidan 87 tyontekijaa, niin siina on se juttu missa me ollaan paasty sinne pisteeseen.” (T1)

Palvelukokemusta toteutetaan ottamalla asiakas vahvasti huomioon miettimalla pienetkin yksityis-
kohdat osallistujannakdkulmasta, mutta huomioimalla myds koko asiakaspolku ja projekti ennen
seka jalkeen itse tapahtuman. Asiakkaan tiedonmaara on muokattu asiakkaalle sopivaksi ja asiak-

kaalla on luottavainen mieli koko projektin ajan. Asiakas voi luottaa siihen, etta "Tapaus hoitaa”.
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"Sen projektin aikana silla asiakkaalla on sitten koko ajan luottavainen mieli ja se tietaa tar-
peeksi ja sitten taas mydskin, ettd se on muokattu sille asiakkaalle sopivaksi se niin kun esi-
merkiksi se tietomaara tai yhteydenpitomaara.” (T1)

"Mutta kyllahan Tapaus hoitaa niin ei meilla tarvitse olla mitaan.” (T1)

Onnistuneen asiakaskokemuksen elementit Tapauksen tydntekijdiden kertomuksissa olivat onnis-
tuneen kokonaisuuden luominen, jossa asiakas oli tyytyvainen, asiakkaan mielen muuttaminen aa-
ripaasta toiseen, asiakkaiden hurmaaminen, yksilona kohtaaminen seka luottamuksen ansaitse-
minen ja saavuttaminen. Onnistumista on voinut edeltaa riskien ottaminen, mutta asiakas on osoit-
tanut luottamuksensa ja ne lupaukset on pystytty lunastamaan Tapauksen puolelta. Tama on joh-
tanut siihen, etta asiakas on paassyt eteenpain omissa tavoitteissaan, silla riskin ottaminen on kan-

nattanut. Talldin hyoty on ollut niin asiakkaalle, kuin Tapauksellekin.

”Se oli semmoinen iso luottamuksen osoitus meitd kohtaan ja me lunastettiin ne lupaukset niin
kun ja ylitettiin ne. Sitten asiakas on paassyt myds omassa tydssaan eteenpain ja tulee paa-
semaan eteenpain siita syysta, ettd meilla taa iso riski niin sanotusti kannatti ja se oli heille
merkityksellinen ja my&s niinku business wise, etta tassa oli just se, etta siita hyotyy niin kun
kaikki. Mutta ensisijaisesti me palveltiin tatd yhta asiakasta joka sitten antoi sen luottamuk-
sensa meille.” (T6)

"Ehka se rakenne perustuu siihen asiakkaan luottamuksen saavuttamiseen eli se, etta milla
tapaa meidan tiimi kykenee toteuttamaan ja tuottamaan konseptia asiakkaalle.” (T3)

Tapauksen tyontekijoiden toteuttama asiakaskokemus nakyy heidan tydssaan siten, etta asiakas
huomioidaan koko asiakaspolun ajan (kuva 4). Tapauksen tydntekijat haluavat toteuttaa erin-
omaista asiakaskokemusta asiakkailleen seka luoda tarkean ja luottavaisen olon heille. Tapahtu-
mien pienetkin yksityiskohdat on mietitty ja ennakoimalla valmistaudutaan muuttuviin tekijoihin.
Tama tapahtuu avoimella kommunikoinnilla, kuuntelulla ja 1asnaololla seka henkilokohtaisella pal-
velulla ja vahvan luottamussuhteen luomisena kuin myds tavoitettavuudella, 1apinakyvyydella ja

hurmaamalla asiakas.
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Kuva 4. Tapauksen tyontekijoiden asiakaskokemuksen toteuttaminen omassa tydssa
5.3 Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on nahtavissa tyontekijdiden arjessa heidan kertomansa mu-
kaan. Asiakaskokemusjohtajan rooli ja asiakaskokemus oli otettu alkuvuodesta suuremmin keski-
00n, mutta osalle tydntekijdista aihe oli jo entuudestaan hyvinkin tuttu. Asiakaskokemus oli otettu
suuremmin keskioon, koska asiakaskokemusjohtaja oli ottanut roolin aiheen kasittelyssa tyoyhtei-
sOssa. Asiakaskokemusjohtaja oli tuonut aiheen vielda enemman tydntekijoiden tietoisuuteen, kay-
den lapi mita se tarkoittaa seka miten tyontekijat voivat tuottaa parhaan mahdollisen asiakaskoke-
muksen Tapauksen asiakkaille. Aihetta oli kasitelty yleisella tasolla tyontekijoiden keskuudessa,
seka kohdennetusti jokaisen tiimin kanssa. Seitsemasta haastattelusta viidessa tuotiin esille yhtei-
set palaverit palvelukokemusaiheesta, joita asiakaskokemusjohtaja oli pitanyt. Palvelukoke-
musta kaytiin 1api tiimeittain asiakaskokemusjohtajan johdolla. Tiimikohtaisissa palavereissa kes-
kusteltiin siitd, mitd se tarkoittaa kunkin tiimin omassa tydssa tai tietyssa tydtehtavassa. Palveluko-
kemusta kasiteltiin myos hallinnon tiimissa, vaikka he eivat ole suoraan tekemisissa ulkoisten asi-

akkaiden kanssa, mutta kayden lapi mita silla tarkoitetaan heidan tyossaan.

”(Asiakaskokemusjohtaja) tuli kertomaan meille téastd meidan palvelukokemuksesta ja tasta
niinku luomisesta ja sitten mietittiin just sita tavallaan miten meidan tyéssa, koska meilld mei-
dan tiimilaisille siina kaikilla, niin on vahan erilainen just se, koska ei olla niin niinku suorasti
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ulkoisten asiakkaiden kanssa tekemisissa, niin sitten se oli mielenkiintoista miettia myos niin
kun oman roolin kannalta.” (T7)

Yhteisissa palavereissa tyontekijoita oli osallistettu palvelukokemuksen muotoutumiseen, seka ai-
heeseen liittyen oli tehty ryhmatéita. Palvelukokemuksesta tehdyt oppaat ja koulutusmateriaalit

kaytannoén esimerkkeineen ja vinkkeineen, kuten esimerkiksi se, miten huomioida asiakas ja yksi-
tyiskohdat, toimii inspiraationa ja apuna tyontekijdiden omaan tyéhén muistuttamaan palvelukoke-

muksesta ja asiakkaan nakokulmasta.

"Meita on osallistettu naissa yhteisissa palavereissa sen muotoutumiseen, me on kaytetty
konsultaatiota siina ja me on tehty ryhmatoita siihen liittyen ja sitten se on ollut sitd muistutta-
mista ja sit on naiden tydkalujen ja tammdsen koulutusmateriaalin rakentamista tonne meidan
jarjestelmiin, etta kylla se niin kun nakyy.” (T6)

"Ollaan kayty ihan yleisella tasolla just naitd samoja mita tassa toinkin esille, ettd mitka on
niitd kivoja yksityiskohtia miten asiakasta voi huomioida ja miten asiakkaalle tehdaan turvalli-
nen fiilis. Sitten meilld on myo&skin hyvin selkeat prosessit siita, ettd miten asiakasta lahesty-
taan ... (Asiakaskokemusjohtajan) jakamat kokemukset siita asiakastydsta myoskin toimii sit-
ten sellaisena hyvana inspiraationa muille taalla, etta pystyy ottaa sitten omassakin tai vink-
keja omaankin toimintaan sita kautta.” (T4)

Asiakaskokemusjohtajan tekema tyd nakyy lisdksi asiakkaan nakékulman huomioinnin varmis-
tamisena, johon liittyvat vinkit ja neuvot seka muistuttaminen siita arjessa. Asiakaskokemusjohta-
jalta on voinut pyytaa myos konsultaatiota, jossa on kayty lapi yhdessa asiakascaseja ja joihin han

on antanut neuvoja seka ehdotuksia asiakkaan nakdkulman huomioimiseksi.

"Se varmistelee just sita, ettd onhan nyt huomioitu, etta tdssa kohtaa nyt ihmisella pitaisi olla
tata ja niin kun just se, ettéd miten siihen asiakkaaseen meidan niin kun yhteysasiakkaaseen
miten siihen ja hanelle viestitdan, etta han pysyy koko ajan karryilla missa projekti menee.”
(T1)

Asiakaskokemusjohtajan tekema tyo ja tuki koettiin merkitykselliseksi. Yksi tydntekijdista nosti
esille muistuttelun ja aiheen esille tuomisen olevan hyva asia, jonka liséksi toinen tyontekija kertoi
haastattelussa saaneensa arvokkaita neuvoja, kun tydura Tapauksella oli viela alkutaipaleella. Kol-
mas aiheesta puhunut tydntekija koki tydyhteisdéssa olevan vahvan tuki palvelukokemuksen toteut-
tamiselle arjessa ja asiakaskokemusjohtajan osaavan tuoda aihetta esille valoisan persoonansakin

avulla.

"Hyva ettd siitd muistutellaan ja nostetaan esille, ettei vaan tehda jotain hienoa ja jateta sita
sitten siihen, vaan tuodaan sita esille jatkuvasti.” (T7)

Neljas aiheen nostanut tyontekija koki myos muistuttamisen ja palvelukokemukseen panostamisen
merkityksellisena, vaikka koki aiheen itselleen selkeaksi. Pitkdan tydéskennelleiden kollegoiden tie-
toa, kokemusta ja taitoa voitaisiin kuitenkin hydédyntaa ja jakaa niille, joille aihe on viela uudempi.

"On ollut silleen aika selkeitd niinku itselleni, mut musta se on loistavaa, ettd panostetaan ja
sitten se pitkanlinjan tekijdiden nimenomaan taa tieto, kokemus, taito ja se etta kaikki ei
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valttamatta osaa huomioida tai ajatella talla tavalla ja ne on kaikille siella ja on meilla kaikilla
kaytettavissa. Viela sitten kun sitd vaan boostataan ja muistutetaan, niin se nakyy.” (T6)

Vaikka asiakaskokemusjohtajan kanssa lapi kaydyt asiat olivat paallisin puolin kaikille selkeita ja
osan kokemana jo entuudestaan tuttuja. Yhden tydntekijan haastattelussa nousi esille palvelukoke-
mus termin vaativan vield jalkauttamista ja selkeyttamista kaytannossa. Tyontekija kuitenkin
koki samaan aikaan myds Tapauksen tyontekijoiden jo toteuttavan sita arjessa. Palvelukokemuk-

selle kaivattiin viela selkeampia askelmerkkeja ja tietoa siita, mitd miltakin osastolta odotetaan.

Tyontekijdiden kokemuksien mukaan asiakaskokemuksen johtaminen nakyy tyéntekijdiden arjessa
yhteisina palavereina, oppaina ja materiaaleina, asiakkaan nakdkulman varmistamisena, mahdolli-

suuteen saada konsultaatiota, neuvoina ja vinkkeina seka tukena arjessa (kuva 5).
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Kuva 5. Asiakaskokemuksen johtamisen nakyminen tyontekijoiden arjessa
5.4 Kehittamiskohteet tyontekijoiden nakokulmasta

Kaikki haastatellut tyontekijat kokivat, etta heilla on riittavasti tietoa asiakaskokemuksesta ja sen
toteuttamisesta omassa tyossa. Yksi tyontekijoista koki kuitenkin, ettd on viela opeteltavaa, mutta
tukea on tarjolla ja laadukkaan palvelun tuottaminen tulee luonnostaan omasta takaa. Asiakasko-
kemusjohtajan tekemat materiaalit nostettiin esille ja ne koettiin hyviksi, silla niihin voi palata ker-

taamaan lapikaytyja asioita ja poimia itselle tarkeat vinkit talteen. Tyontekijat kokivat, etta tyokalut

erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen on saatavilla.
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”On hirvean hyva semmoinen kirjasto mihin sitten aina palata, jos hakee jotain vinkkia, etta
miten voisi omassa tydssa sitd hyvaa asiakaskokemusta toteuttaa.” (T4)

Useampi tyontekija kertoi keskustelun ja tiedon jakamisen muiden tyontekijdiden kanssa asiaksi,
jota arvostaa ja kokee hyvana asiana tyoyhteisdssa. Avoimen keskustelun ja tiedon jakamisen toi-
vottiin myds sailyvan jatkossa yhta hyvana. Erityisesti vinkit ja onnistumiset kollegoiden projek-
teissa olisivat sellaisia, joita tyontekijdiden kanssa voisi jakaa yhteisesti ja joista voisi oppia lisaa

seka saada vinkkeja omaan tyéhoén.

”Se mita itsekin niin kun arvostaa tosi paljon on se, ettd kun kuulee just, vaikka kollegoilta,
ettd mita jossain toisessa projektissa on tehty, joku juttu mika on toiminut tosi hyvin tai mista
jollekin asiakkaalle, osallistujalle on tullut tosi hyva mieli. Etta pystyy jalkauttamaan niita hyvia
oppeja sitten muihinkin, ettd ehkd semmoisia niinku konkreettisia toimenpiteita, niin niiden ja-
kamista.” (T1)

Viisi tyontekijaa seitsemasta toi esille aiheen olevan itselle jo tuttu henkildkohtaisella tasolla, johon
vaikuttavia tekijoita olivat oma luonne, tausta ja tydkokemus. Nailla asioilla koettiin olevan vaiku-
tusta omaan tietotaitoon aihepiirin ymparilla ja toisaalta taas asiakaskokemuksen toteuttamisessa.
Yhdessa haastattelussa tydntekija nosti esille sen, ettd muutos aiempaan tydpaikalla oli se, etta
nyt tapa tehda ja johtaa asiakkuuksia seka sisaisia timeja oli linjattu selkedmmin. Liséksi se milta

naytetdan ja kuulostetaan asiakkaiden edessa, oli otettu tarkemmin kasittelyyn.

"Kun ystavapiirissa yksi lempinimistani on muumimamma, koska siis yritdn ottaa huomioon,
ettéd moni ystavakin on, ettad kun he kokee tarvitsevansa nenéliinan, niin ma oon jo kaivanu
nenaliinat siind kohtaa. Mika on samaa mita tassa yritetaan myos meilla kertoo, ettd ennenku
asiakas ymmartaa edes tarvitsevansa jotain, niin meilla on jo siihen ratkaisu.” (T6)

Lahes jokainen tydntekija koki, etta heilld on riittavat edellytykset ja resurssit toteuttaa erin-
omaista asiakaskokemusta tydssaan. Resursseista puhuttaessa puheissa esiintyi tydyhteison tuki
ja hyva organisaatio, jonka vuoksi asiakaskokemuksen ja tietynlaisen laatutason saavuttaminen on
helppoa. Lisaksi koettiin Tapauksella olevan hyva maine asiakkaiden keskuudessa jo entuudes-
taan, jolloin myos jokaisella tyontekijalla on hyvat edellytykset jatkaa hyvia asiakkuussuhteita. Riit-
tavilla resursseilla koettiin olevan myds takaus sille, ettei asiakkaalle vality kiireen tuntu tai etta sen
takia jotain jaisi tekematta.
"Koen ettd meilld on jarkyttdvan hyva organisaatio ja tukiverkosto sen sisalla niin, etta se var-
mistaa sen, ettd tan tason saavuttaminen on toteutettavissa ja helppoa. Totta kai sita voi aina
haastaa itsed, ettd miten tehda asioita paremmin mutta se, etta ylipdatansa se, ettd mika on
se palvelukokemuksen laatulupaus meilla, niin sen saa saavuttaminen on meidan organisaa-

tiossa tehty siten, ettd ei se mikdan niinku ylitsepaddsematon este ole, etta se on itse asiassa
aika helppo saavuttaa.” (T3)

"Joo ilman muuta, etta kylla ma nakisin, ettd meilla on jo Tapauksella ennestaan tosi hyva
maine asiakkaiden keskuudessa ja tosi monet asiakkaat tykkda meista ja me tykataan meidan
asiakkaista, niin kylla niinku jokaisella Tapauslaisella on hyvat edellytykset siihen, etta jatke-
taan niita hyvia asiakkuussuhteita.” (T4)
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"Koska Tapauksella on riittavat resurssit ylipaataan tehda kaikkea niin se, ettd mun mielesta
se on kaikista isoin niinku tavallaan hyvan palvelukokemuksen takaaja ja se, ettd asiakkaalle
ei tule sita fiilista, etta jotain jai kiireen takia tekematta tai etta ei pystytd antamaan paras-
tamme sen takia, koska on niin kiire.” (T5)

Yksi tyontekijoista koki, ettei taysia resursseja toteuttaa erinomaista asiakaskokemusta ehka ole
talla hetkella seka toinen tydntekija koki taman koskevan hanta vain henkilékohtaisesti. Molempien
tydntekijdiden kohdalla riittamatdn aika nousi esille syyksi. Riittava aika koettiin edellytykseksi sille,
ettd "Tapauslaatu” voidaan saavuttaa, jonka perustana on se, etta kaikki asiat on mietitty pitkalle ja
otettu huomioon. Joissain projekteissa tyétuntien ollessa vahissa palvelukokemuksen ajattelu jaa
vahemmalle, kun tapahtumaa varten vaaditut perusasiat on saatava hoidettua. Ajan riittamattomyy-
den vuoksi koettiin, ettei ole mahdollisuutta sellaiseen keskittymiseen tai pieteettiin, kuin itse halu-
aisi palvelukokemusta toteuttaa. Riittavat resurssit koettiin tarkeaksi palvelukokemuksen laadun

takaamiseksi.

"Meilla on aika paljon semmoisia projekteja missa ei ehka sitten ole niita edellytyksia, niita re-
sursseja ei ole niin paljon, etta siella on tunnit karsittu ihan minimiin, niin siella ei ole kenella-
kaan aikaa oikeasti miettia sitad niinku palvelukokemuspuolta. Sitten ne on tdmmdisia aika raa-
koja, niin kun perusasiat pakettiin ja sitten toi on ehka se mika ei pitaisi, koska kaikkihan taval-
laan pitaisi ahtea siita palvelukokemuksesta.” (T1)

"Niin sitten monesti tavallaan ne pakko asiat, niihin keskitytaan sitten, jotta se tapahtuma yli-
paataan tapahtuu. Ja sitten naa tammaoiset niin kun asiat mitka ei ole niin niin silleen pakolli-
sia, vaikka niiden pitaisi olla, etta kun se kaikki pitaisi 1ahtea tosta palvelukokemuspohdin-
nasta, mutta sitten sellainen kuitenkin se ikava juttu mika jaa sitten niin kun pienemmalle, jos
jostain tavallaan joutuu karsimaan resursseja. Tapauslaadun niin kun sen peruspilari on oike-
astaan toi palvelukokemus, etta sitten taas sielta tavallaan se meidan Tapauslaatukin |ahtee,
ettd me oikeasti ollaan mietitty asiat pitkalle ja ollaan otettu kaikki huomioon ... Kun ne menee
hyvin niin kukaan ei huomioi niitd mitenkdan, mutta sitten taas jos ne menee pieleen niin se
vie niinku pohjan kaikelta.” (T1)

"En ehka koe, etta olisi valttamatta taydet. Meilla on niin paljon tota projektia koko ajan pdy-
dilla, etta se aika ei vaan riita siihen, ettd ma pystyisin niin kun silla tavalla ehka pieteetilla tai
niin keskittyneesti tdn koko lapimenon hoitaa ja ehka tukemaan accounttia siina just, ettad kun
ollaan yhteydessa tai kontaktoidaan asiakasta. Ja sillain, ettd ma haluaisin ehkd enemman
tehda sita niin kun jonkin verran sitd asiakasty6takin tietty enemman.” (T6)

Kysyttdessa millaista tukea tyontekijat toivoisivat saavansa tydyhteisolta tai johdolta liittyen asia-
kaskokemukseen, he nostivat esille timissa keskustelut, sparrailut, kokemuksien jakamisen, onnis-
tumisten ja kompastuksien jakamisen seka toisaalta taas konsultoinnit asiakaskokemusjohtajalta.
Useimmat tyontekijat eivat kokeneet tarvitsevansa henkilokohtaisella tasolla erityista tukea, mutta

haluttiin ja toivottiin pidettavan ennallaan avoimuutta, keskustelua ja kollegoiden tukea.

"Niita kollegoiden vinkkeja, ne on aina hyvia ja semmoisia sparraussessioita, ja ne meilla to-
teutuukin jo mun mielesta tosi hyvin, etta t4alla on tosi semmoinen ilmapiiri, ettd pystyy hir-
vedn helposti kysymaan, jos tulee itselld tenkkapoo jonkin asian suhteen. Nakisin, etta tassa-
kin ihan sama juttu.” (T4)

"Ma toivon, etta se sailyy, se tietty avoimuus keskustelun suhteen tietylla tapaa, selkasuorai-
suus ja rehellisyys asioihin sailyy ennallaan.” (T3)
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Pohjoismaiden toimistojen valinen yhteistyd nousi kahden haastateltavan puheissa, jossa yhtenai-
nen malli haki vield paikkaansa ja toimintatapojen yhteensovittaminen oli viela kehitystydssa. Poh-

joismaiden valiseen toimintaan kaivattiin tarkennuksia ja suuntaa yhteisiin toimintatapoihin.

Muita kehittamiskohteita, joita tyontekijat esittivat, olivat toive siita, ettd palvelukokemus Ioytyisi
budjetista, palvelukokemuksen check-lista projektinhallintajarjestelmaan, jokaisessa projektissa
olisi kokeneempi tai pidempaan talossa ollut tydntekijd mukana, asiakaspolkuun tarkennuksia
suunnittelulle seka suunnittelun toivottiin padsevan enemman ja pidemmalle mukaan asiakastyo-

hon (kuva 6).

Suunnitteluosasto
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Kuva 6. Tyontekijoiden esittdmat kehityskohteet ja toiveet asiakaskokemuksen toteuttamisen pa-

rantamiseksi

Palvelukokemuksen toivottiin 16ytyvan budjetista osana palvelupakettia, jotta se pystyttaisiin aina
miettimaan ja huomioimaan kaikissa tapahtumissa. Tiimissa voisi myds esimerkiksi olla henkild,
joka on erityisesti paneutunut palvelukokemukseen tai projektin ulkopuolinen henkild, joka katsoisi
tapahtumaa asiakkaan silmilla ja asiakkaan nakokulmasta sen liséksi, etta sitd kdydaan koko pro-
jektitimin kanssa yhteisesti pohtien lapi.
"Kaikissa pienemmissakin olisi aina joku tunti varattu sille, etta niin kun oikeasti mietittaisiin se
lapi. Koska ei se nyt loppujen lopuksi kuitenkaan tarvitse kun sen tunnin, niin sa paaset jo aika
pitkalle niin kun pienessa tapahtumassa, etta se olisi niin kun, se tavallaan kuuluisi kiinteana

meidan palvelupakettiin, se ettd me emme tee tapahtumaa, jossa meilla ei ole sita palveluko-
kemusta mietitty ja sitten totta kai se on nyt sitd myota sitten myos laskutettavaa ty6ta.” (T1)
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"Tokihan meidan jokaisen pitaa tuottajan osata ja tietenkin myds accountien osata ottaa se
huomioon ja hyva ehka niin kun koko tavallaan projektitiimin sparraillakin sita asiaa, mutta etta
sitten se ei valttamatta olisi huono siella kuitenkaan tulla ehka joku niinku taysin projektin ulko-
puolinen, joka myodskin katsoo.” (T1)
Toisena kehitysideana esitettiin palvelukokemuksen check-lista, johon tyéntekijat voisivat palata
jokaisen projektin kohdalla. Lista voisi 16ytya projektinhallintajarjestelmasta ja siihen tyéntekijat voi-
sivat merkita, etta tietyt palvelukokemukseen vaikuttavat elementit on huomioitu projektissa. Sen
lisdksi kayttdon voitaisiin luoda lista tai opas, joka sisaltda kaytannonvinkkeja siita, milla pienilla
asioilla palvelukokemusta voisi parantaa koko projektin aikana. Tydntekijat toivat haastatteluissa
paljon esille kokemusten jakamisen ja yhteisen sparrailun tarkeytta, seka jo nyt olemassa olevien

materiaalien ja kaytannon vinkkien hyoddyllisyytta omassa tydssaan.

"Etta olethan huomioinut, ettd tdssa tapahtumassa nama asiat on kunnossa ja miten ne on
kunnossa ja sitten niihin viela, niin kun nyt on esimerkiksi se (asiakaskokemusjohtajan) palve-
luopas minka se on tehnyt, niin sielld on niitd semmoisia pro tipseja, niin vahan niin kun sa-
maan tyyliin ... Siella (projektinhallintajarjestelméassa) olisi esimerkiksi projektin yhtena osa-
aluekohtana semmoinen palvelukokemus check-lista mista sitten niin kun oikeasti joutuisi tap-
paamaan ne kaikki, ettd olen huomioinut, etta jonotukset on minimoitu ja olen huomioinut, etta
rekisterdinnissa on nama asiat kunnossa ja etta sielld olisi oikeasti semmoiset, semmoisia niin
kun jotain meidankin basic juttuja.” (T1)

Asiakaspolkuun liittyvia kehityskohteita olivat tarkennukset etenkin suunnitteluosastolle, siitad mitka
heidan roolinsa ovat asiakaspolulla ja mita eri asiakaspolun stepit tarkoittavat juuri heidan kohdal-
laan seka mita heiltd odotetaan. Asiakaspolkuun liittyi myds toisen tydntekijan nostama kehitys-
kohta siing, ettad suunnittelun ja tuotannon valinen "veteen piirretty viiva” voitaisiin murtaa. Suunnit-
telusta noussut toive oli se, etta he voisivat tulla enemman mukaan asiakasty6hon ja olla pidem-

malle mukana toteutukseen asti sailyttddkseen mahdollisimman hyvin sen, mita asiakkaalle on lu-

vattu.

"Haluaisin murtaa sita tasta mistad puhuttiin, ettd tdhan on vedetty t43 viiva veteen tasta, etta
kun tapahtuma on myyty niin siitd eteenpain, niin ettd olisi mahdollisuus kaikissa mielelldan
niinku mahollisimman monessa mitka on luokiteltu vaikka edes jotenkin niinku tarkedmmiksi
niin sielld olla mukana. Etta se nayttaisi se lopputulos siltd mikd on suunniteltu, niin se on eh-
doton semmoinen minkd ma liputan ja sita pitaisi petrata ... Miten me voidaan jatkaa sit3, etta
se luova tiimi olisi mukana myds sinne toteutukseen asti ja se mitd me on luvattu niin, etta se
pysyis mahdollisimman niinku samankaltaisena siella sinne toteutukseen asti.” (T6)
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakaskokemuksen johtamisen nykytila yrityksessa.
Tutkimuksella haluttiin selvittda Tapauksen tyontekijdiden ymmarrys asiakaskokemuksesta ja na-
kemys asiakaskokemuksen johtamisesta yrityksessa heidan oman tydnsa nakdkulmasta seka
asiakaskokemuksen toteutumisesta omassa tydssa. Tavoitteena oli selvittdd, miten asiakaskoke-

musta johdetaan strategiasta kaytantoon.

Opinnaytetydn tutkimuskysymykset olivat:
1. Miten toimeksiantajayrityksessa johdetaan asiakaskokemusta strategiasta kaytantéén?
2. Mika on tyontekijoiden ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen toteutumisesta omassa
tyossa?

3. Miten tyontekijat kokevat asiakaskokemuksen johtamisen oman tyénsa kannalta?
Tyontekijoiden ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen toteutuminen omassa tyossa

Tapauksen asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokonaisuus, johon sisaltyvat kaikki kohtaami-
set asiakkaiden kanssa asiakaspolun alusta loppuun. Asiakaskokemuksessa painottuu henkildkoh-
taisuus, asiakkaan huomioiminen seka tukeminen kaikissa tilanteissa. Tarkeana pidettiin asiak-
kaan tarpeiden ymmartamista ja niihin vastaamista asiakkaan omien tavoitteiden eteenpain vie-
miseksi. Asiakaskokemusta pidettiin palvelun laadun takeena, joka on keskidssa kaikessa toimin-
nassa, jolla tavoitellaan lopulta kumppanuutta asiakkaan kanssa. Halu tuottaa erinomaista asiakas-
kokemusta nakyi jokaisen haastatellun tekemassa tydssa, jossa korostuivat luotettavuus, tavoitet-
tavuus, l1apinakyvyys, yksityiskohtien miettiminen, ennakointi, avoin kommunikointi, kuuntelu, 18s-
naolo ja henkilokohtaisuus. Tapahtumien asiakaskokemuksesta tekee vield monimuotoisemman
kokonaisuuden se, etta siina tulee huomioida niin yhteyshenkiléna toimivan asiakkaan kokemus,
kuin myds jokaisen tapahtumaan osallistuvan henkilén kokemus. Nama molemmat ovat kuitenkin
tarkeita asioita tarkastella, silla molemmat kokemukset vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen ja
koko asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tyontekijdiden puheissa huomioitiin niin yhteyshenki-

|6asiakas kuin tapahtuman osallistujatkin.

B2B-yritykset, jotka tuottavat hyvaa asiakaskokemusta ovat onnistuneet luomaan asiakaskeskei-
sen toimintamallin, jossa ollaan aidosti sitoutuneita asiakkaaseen, otetaan asiakkaat huomioon ja
vastataan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin. He ovat luotettavia ja pitavat lupauksistaan kiinni seka
viestivat johdonmukaisesti ja ovat toiminnassaan proaktiivisia. B2B-asiakaskokemuksen tuottami-
sessa arvon tuottaminen asiakkaalle on tarkeassa roolissa, silla asiakkuudet ovat usein pitkia ja
yhteistyon toimivuudella ja kehittymisella on suuri painoarvo. Palvelua tarjoavan yrityksen tulee

auttaa asiakasyritystdan kasvattamaan asiakasyrityksen toiminnan arvoa omilla palveluillaan.
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(B2B-asiakaskokemus 2021.) Haastatteluiden perusteella voidaan ajatella Tapauksella vallitsevan
asiakaskeskeinen kulttuuri, josta kertovat tydntekijdiden halu olla luotettavia, kohdata asiakas hen-
kildkohtaisella tasolla, vieda asiakkaan omia tavoitteita eteenpain seka pyrkia toiminnassaan
kumppanuuteen. Tyontekijdiden puheissa asiakas ja mahdollisimman hyvan asiakaskokemuksen
tuottaminen ovat keskidssa. Korkiakosken (2023, 41-43) mukaan erinomainen palvelu perustuu
henkildkohtaisuuteen. Tunteella on asiakaskokemuksen muodostumisessa suuri merkitys, jolla yri-
tys kasvattaa my0s lojaliteettia asiakkaassa, silla asiakkaan valinta perustuu siihen yritykseen tai
palveluun, joka tuntuu asiakkaasta parhaalta. Yrityksen menestyksen avain on se, kun asiakas na-
kee yrityksen ensisijaisena vaihtoehtonaan. B2B-yrityksissa lojaali asiakassuhde voi kestaa jopa
vuosikymmenia, jolloin lojaliteetin kasvattaminen ja tyon tekeminen asiakassuhteen eteen on mer-

kityksellista.

Tyodntekijat kokivat kertomansa mukaan, heilla olevan riittavasti tietoa asiakaskokemuksesta ja sen
toteuttamisesta omassa tyossaan. Kuitenkin joidenkin tyontekijoiden puheissa nousi esille, etta
opettelemista edelleen on ja toisaalta koettiin, ettei tietoa voi koskaan olla liikaa. Myos jonkinlaista
selkeyttamista odotuksiin ja vastuisiin kaivattiin yhdelle osastoista. Olemassa olevat materiaalit
asiakaskokemuksesta koettiin tarkeaksi, silla niihin voi palata ja niista voi peilata vinkkeja omaan
tyohon. Asiakaskokemuksen konsepti yleisella tasolla oli kuitenkin selvilla jokaisen tydntekijan koh-

dalla.

Resursseista toteuttaa erinomaista asiakaskokemusta vastauksissa esiintyi enemman poik-
keavuuksia. Suurin osa koki, ettd heilla on riittavat resurssit toteuttaa erinomaista asiakaskoke-
musta tydssaan. Kuitenkin yksi tyontekija koki, ettei hanella ole riittavat resurssit ja toisen mukaan
hanella itsellddn on, mutta hanella oli tiedossa, etta nain ei aina ole kaikissa projekteissa. Ajan riit-
tamattdmyys nousi esille syyksi, jolloin ei aina ole riittavasti aikaa miettia ja paneutua asiakaskoke-

mukseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan ajatella, etta tyéntekijoilld on ymmarrys siitd mita asia-
kaskokemuksella tarkoitetaan niin yleisella tasolla, kuin B2B-asiakaskokemuksen nakdkulmasta-
kin. Tyontekijoiden puheissa asiakas oli keskiossa ja henkilokohtainen luottamussuhde asiakkaan
kanssa, joka johtaa kumppanuuteen oli toiminnan tavoitteena. B2B-asiakaskokemuksen nakokul-
masta katsottuna se, etta yrityksessa ymmarretaan asiakkaan tarpeet ja osataan vastata niihin asi-
akkaan omien tavoitteiden eteenpain viemiseksi, on tarkea tekija onnistumisen kannalta. Tyonteki-
j6illa oli halu tuottaa erinomaista asiakaskokemusta omassa tydssaan. Useampi tyontekija toi
haastatteluissa esille asiakaskeskeisen ajattelun tulevan jo hyvin vahvasti omasta luonteesta ja
persoonasta, jonka voidaan ajatella helpottavan asiakaskokemusajattelua ja asiakaskeskeista yri-

tyskulttuuria.
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Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusjohtajan tekema tyo koettiin merkitykselliseksi oman tyon kannalta. Asiakaskoke-
musjohtajan rooli nakyy tydntekijdiden arjessa asiakkaan nakokulman varmistamisena, nostoina ja
muistuttamisina. Asiakaskokemusjohtaja jakaa vinkkeja ja ajatuksia asiakkaan huomioimiseen ja
asiakaskokemuksen toteuttamiseen. Asiakaskokemusjohtajalta saa tukea ja konsultaatiota tarvitta-
essa omiin projekteihin, jolloin hanelta voi varata konsultaatioajan. Tyontekijat kokivat laaditun
asiakaskokemuksen kulttuurikirjan materiaaleineen, esimerkkeineen ja asiakaspolkuineen hyvina
oman tydn kannalta. Se toimii tyontekijoille kirjastona, johon voi palata hakemaan vinkkeja omaan
tydhdn. Asiakaskokemusta on kasitelty tiimeissa asiakaskokemusjohtajan johdolla, jolloin asiakas-
kokemuksesta on tullut entistd nakyvampi tyontekijdiden arjessa. Osastoiden omissa palavereissa
oli keskusteltu siitéd mitd asiakaskokemus tarkoittaa kunkin tiimin kohdalla. Keskustelun lisaksi tii-
meja oli osallistettu aiheen tiimoilta seka aiheeseen liittyen oli tehty ryhmatoita. Temkinin (2015)
mukaan tyodntekijat sitoutetaan mukaan, kun heilla on riittavasti tietoa yrityksen tavoitteista, visiosta
ja arvoista, tyontekijoita inspiroidaan tyon merkityksellisyyden ja oman tyon ylpeyden nakokul-
masta, he saavat koulutusta ja valmennusta, asiakaskokemusjohtaja tukee suunnittelussa, proses-
sien parantamisessa ja palautteista saatujen haasteiden ratkomisessa seka viimeisimpana kay-
tossa on oikeanlaiset kannustimet. Korkiakoski (2023, 60) pitaa tyontekijoiden osallistamista tar-
kedna osana asiakaskokemuksen suunnittelua, silla juuri he ovat niita henkildita, jotka nakevat
asiakaskokemuksen arjen nakokulman elaessaan ja hengittdessaan erilaisia asiakaskohtaamisia.
Tata kokemusta ja ndkdkulmaa yrityksen johdolla ei ole ja siita syysta tarkedna osana asiakkaan

aanen nostamisen tueksi on saada tyontekijoiden nakemyksia ja ideoita.

Vaikka useimmat tyontekijat kokivat asiakaskokemuksen olevan itsella jo tiedon ja oman luonteen-
kin puolesta hallussa, koettiin se tarkeaksi aiheeksi nostaa esille ja panostaa siihen. Haastatte-
luista oli havaittavissa se, etta pidempaan tydskennelleiden tietotaito nakyi selvemmin suhteessa
Tapauksella tavoiteltavaan asiakaskokemukseen, vaikka asiakaskokemus yleisella tasolla olisi jo
ennestaan tuttu uudemmillekin tyéntekijoille. Tydntekijat, jotka kokivat, etté aihe on itselle jo selva,
toivat aiheen tarkeyden esille myds puhuttaessa asiakaskokemuksen johtamisesta ja laadituista
materiaaleista, joissa pidempaan tyéskennelleiden tydntekijoiden tietotaito ja kokemukset ovat nyt
saatavilla ja kaytettavissa kaikilla. Monimuotoisuutta vastauksiin toi se, etta yksi haastateltavista
tydskenteli HR-tehtavissa, jolloin asiakkaana eivat olekaan juurikaan yrityksen ulkoiset asiakkaat,
vaan Tapauksen omat tyontekijat eli sisdiset asiakkaat. Asiakaskokemusjohtajan kanssa oli kayty
lapi myos se, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan suhteessa heidan tydhoénsa ja kuinka he voi-

vat peilata esimerkkien kautta omaan tyohénsa.
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Tapauksen asiakaskokemuksen johtamisen nykytilaa arvioidessa voidaan todeta, etta jalkauttamis-
tyo on hyvalla mallilla, jossa tyontekijat tietavat ja ymmartavat paaasiallisesti mita asiakaskokemus
Tapauksella tarkoittaa. Tydntekijat haluavat toteuttaa tydssaan erinomaista asiakaskokemusta.
Asiakas on toiminnan keskiossa ja tyontekijat saavat tukea asiakasnakokulmaan asiakaskokemuk-
senjohtajalta. Asiakaskokemusta tuodaan arjessa asiakaskokemusjohtajan toimesta esille ja asia-
kasnakdkulma nostetaan keskusteluihin mukaan. Asiakaskokemusta johdetaan arjessa asiakasko-
kemusjohtajan toimesta nostamalla asiakasnakokulmaa keskusteluihin mukaan, tarjoamalla tukea
ja konsultaatiota asiakaskokemuksesta seka yhteisilla palavereilla. Toisaalta asiakaskokemuksen
jalkauttamiseen tarvitaan viela ty6ta, silla asiakaspolun eri vaiheet ja siihen liittyvat omat vastuut
seka odotukset olivat viela yhden haastateltavan kohdalla epaselvia. Vaikka kyseessa onkin vain
yksittaisen tyontekijan vastaus, on se todellisena otettava asia, silla on tarkeaa, etta jokainen yri-
tyksen jasen sisaistaa ja ymmartaa, mita hanelta odotetaan seka toisaalta taas mitka hanen vas-
tuunsa ovat sen toteuttamisessa. Tassa asiakaskokemusjohtajan tekema tyo astuu esiin, silla ha-
nen tehtavanaan on tuoda asiakaskokemusta kuuluvaksi tydyhteis60n ja varmistaa, etta jokainen

tietda oman roolinsa sen toteuttamisessa.

Tapaus tavoittelee olevansa tapahtuma-alan edellakavija toiminnan eettisyydessa ja tavoittelee
tasa-arvoista, kunnioittavaa seka kannustavaa tydymparistda niin tyontekijéiden, kumppaneiden
kuin maapallonkin nédkékulmasta. (Tapaus 2023.) Miksi asiakaskokemusjohtajan tekema tyo liittyy
myds vahvasti vastuullisuuteen? Korkiakoski (2023, 237) puhuu vastuullisuusnakékulman hyédyn-
tamisesta myods asiakaskokemuksen kehittdmisessa, silla Suomi on edellakavija monissa vastuulli-
suuteen liittyvissa asioissa. Vastuullisuuden tulisi siten ndkya myos asiakaskohtaamisissa. Taman
nakokulman huomioiminen on mydés asiakaskokemusjohtajan tyéta ja toisaalta sen voidaan ajatella

myas liittyvan vastuulliseen johtamiseen.
6.1 Kehitysehdotukset

Tyontekijdiden esittdmia kehitysehdotuksia olivat resursointien tarkastelu niin, ettd asiakaskoke-
musta voitaisiin pohtia riittavasti 1api kaikissa projekteissa. Tahan suorana ehdotuksena tuli ajatus
siita, ettd asiakaskokemus voisi olla osana budijettia ja siten kuuluisi kiinteaksi osaksi palvelupaket-
tia. Asiakaskokemuksesta projekteissa olisi varattu aikaa projektitimin yhteiseen sparrailuun seka
projektissa voisi olla henkild, joka olisi paneutunut enemman aiheeseen ja voisi jakaa tietoa koko
tiimille. Yhtena mahdollisuutena esitettiin myds projektin ulkopuolisten silmien kayttaminen osallis-
tujanakokulmaan. Toiveena esitettiin myds ajatus siita, etta jokaisessa projektissa olisi aina yksi

kokeneempi tydntekija mukana, jotta riittdva kokemus ja tietdmys olisi mukana.

On todettava, etta tyontekijoilla tulisi olla riittavasti resursseja kayttaa asiakaskokemuksen tarkas-

teluun jokaisessa projektissa. Etenkin projekteissa, joissa on paljon uudempia tyontekijoita
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mukana, asiakaskokemusjohtajan tulisi olla riittavasti ja sdannollisesti tukena projektin aikana. Kui-
tenkin kaikissa projekteissa ajan ottaminen asiakaskokemuksen tarkasteluun, jossa olisi mahdolli-
suus hyoédyntaa joko projektin ulkopuolista henkil6a tai asiakaskokemusjohtajaa on ehdotuksena
hyva. Taman tueksi sopisi hyvin myoés tydkalu erdan tydntekijan ehdottamana, jossa luotaisiin
check-lista asiakaskokemuksesta omaan tydhdn mukaan. Listan avulla kaytaisiin 1api, etta kaikki
tapahtuman asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvat perusasiat on huomioitu ja kaydaan yh-
teisesti projektissa tydskentelevien kanssa lapi se, miten ne on huomioitu. Lista sisaltaisi perusasi-
oista, sellaisiin vinkkeihin, milla pienilla jutuilla voidaan parantaa asiakaskokemusta koko projektin
ajan. Nain varmistettaisiin, ettd jokaisessa projektissa asiakkaan nakdkulma ja asiakaskokemus on

huomioitu.

Suunnitteluosastolta nousi myos toive olla enemman mukana asiakastydssa tapahtuman myynnin
jalkeen, jotta lopputulos nayttaisi siltd mitd on suunniteltu ja luvattu. Koettiin myds, ettd myynnin
jalkeinen veteen piirretty viiva voitaisiin murtaa. Osastojen valisia siiloja on syyta tarkastella asiak-
kaan nakdkulmasta. Asiakkaan nakokulmasta palvelun tulisi olla mutkatonta huolimatta siita missa
kohtaamispisteessa han asioi yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen saumattomuuden nakokul-
masta on tarkeaa huomioida eri kohtaamispisteiden jatkumo, jolloin on panostettava myos eri
osastojen valiseen yhteistydhon, kommunikointiin ja yhtenaisen asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. (Sinijarvi 10.11.2015.) Tama on varmasti asia, jota yrityksessa olisi hyva tarkastella oman
organisaatiorakenteen ja sen joustavuuden kautta seka samalla pohtia sitd, miltd se nayttaytyy asi-

akkaalle ja minkalaisia mahdollisia haasteita siina voi esiintya asiakkaan nakdkulmasta.

Tapaus on osa suomalaista tapahtumamarkkinointitoimisto LIWLIG Groupia yhdessa ruotsalaisen
Eventyr Nine Yardsin, norjalaisen 6.Sans seka tanskalaisen Welcome A/S kanssa. Pohjoismaiden
toimistojen valinen yhteistyd nousi esille haastattelussa, jossa tehtiin yhteisty6td muiden pohjois-
maiden kanssa. Uudenlaisessa tyoskentelymallissa yhteinen savel ja tydskentelytavat hakivat viela
paikkaansa. Pohjoismaiden yhteistyd ja yhtendinen asiakaskokemuksen toteuttaminen ja tavoittelu
on varmasti asia, joka tulee parantamaan kilpailuetua entisestdan. On selvaa, ettd oman henkilds-
ton jalkautusty® on ensisijaista, mutta tulevaisuudessa laajemmalle katsominen on varmasti hy6-
dyllista. Mietittdvan arvoinen asia on myds se, kuinka alihankkijat ja keikkatydntekijat saadaan yhta

innostuneiksi asiakkaasta ja miten asiakaskokemusstrategia jalkautetaan osaksi heidan tyétaan.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla muiden Tapauksen kanssa laheisesti yhteisty6ta tekevien, asiakas-
kokemuksen tutkiminen, kuten LIWLIG Groupiin kuuluvien Pohjoismaisten toimistojen seka ali-
hankkijoiden ja keikkatydntekijoiden. Heidan toimintansa kuitenkin omalta osaltaan vaikuttaa myos
Tapauksen asiakaskokemuksen syntyyn. Myds jonkinlaisena produktina voitaisiin luoda perehdy-

tysopas Tapauksen asiakaskokemukseen, joka lahetettaisiin alihankkijoille ja keikkatyontekijoille
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tapahtuman tietojen yhteydessa ja kuinka he omalta osaltaan voivat vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen ja luoda erityisen kokemuksen tapahtuman vieraille. Korkiakosken (2023, 60) mukaan yrityk-
silld on usein verkosto, joille saattaa kuulua merkittdva osa yrityksen kaikista kohtaamisista. Asia-
kaskokemuksen strategiasta kuitenkin usein unohtuu kumppaneiden ja sidosryhmien ndkdkulma,
joka saattaa olla kokonaisonnistumisen kannalta ratkaiseva. Lyytin (17.12.2019) blogikirjoituksessa
pohditaan tapahtuma-alan eri alihankkijoiden roolia tapahtumakavijan muistijaljen muodostumi-
sessa. Palveluntarjoajia voi erilaisissa tapahtumissa olla useita niin cateringista, tilavuokraajaan
kuin tekniikkaankin. Kaikkien heidan toimintansa vaikuttaa osaltaan osallistujan kokemukseen ta-
pahtuman onnistumisesta. Siksi onkin tarkedd huomioida, etta kaikkien alihankkijoiden yhteinen
tavoite on luoda erityinen asiakaskokemus. Myds Nordic Business Forumin asiakaskokemusjohtaja
Salla Seppa kertoo haastattelussaan, kuinka myoés yhteistydkumppaneiden henkildsto, jotka tyos-
kentelevat tapahtumien asiakasrajapinnassa tulisi ottaa osaksi tiimia ja siten myos innostaa seka

kouluttaa tuottamaan haluttua asiakaskokemusta (Tammenheimo 2022).
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen eri vaiheissa. Tutkimukseen laatuun
vaikuttavat tutkijan oma kyvykkyys tutkimusasetelman rakentamisessa ja tutkimuksen kohdehenki-
I6iden valinta. Luotettavuutta arvioidaan myos menetelmavalintojen nakdkulmasta. Olennaista on
tarkastella menetelmia siitd ndkokulmasta soveltuvatko ne suhteessa tutkittavaan aiheeseen ja ta-
voitteisiin. (Puusa 2020, 173—-174.) Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen validiteetin ja
reliabiliteetin kautta, joiden kayttaminen maarallisessa tutkimuksessa on laadullista tutkimusta so-
veltuvampaa. Validiteetti tarkoittaa, sitd onko tutkittava asia oikea eli se mita on Iahdetty myos tut-
kimaan. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa tulkintaan liittyvaa ristiriidatto-
muutta eli sita voidaanko samaan tulokseen paasta huolimatta esimerkiksi tutkimusmenetelmasta
tai eri tutkijasta. (Puusa 2020, 169-171; Kananen 2008, 123—-124.)

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmavalinta on perusteltu tutkittavan aiheen nakékulmasta ja
siten laadullinen tutkimusmenetelma sopi juuri tahan tutkimukseen. Myos aineistonkeruumenetel-
man valintaa on perusteltu, silla haastattelu tuntui soveltuvammalta vaihtoehdolta kuin kysely, jol-
loin haastattelulla ajateltiin saatavan kattavampi ja monipuolisempi aineisto kasaan kuin kyselyn
avulla. Haastatteluiden aanitallenteita kuunneltiin useamman kerran ja litteroitiin ne sanasta sa-
naan, pois lukien suurin osa taytesanoista. Nama eivat olleet aineiston tulkinnan ja analyysin kan-
nalta merkityksellisia, eivatkd muuttaneet merkityksia vastauksissa. Litteroidut haastattelut luettiin
lapi useamman kerran, jonka jalkeen niitd alettiin analysoimaan ja palattiin takaisin saatuun aineis-

toon tarvittaessa, jotta valtettaisiin tulkinnan virheellisyys. Tutkimuksen eri vaiheet on kuvattu



47

mahdollisimman yksityiskohtaisesti luotettavuuden lisdamiseksi, jonka lisdksi tutkimuksen tuloksiin

on nostettu suoria lainauksia haastatteluista.

Tutkimukseen osallistui seitseman henkil6a neljalta eri osastolta. Tapauksella tydskentelee 135
tyontekijaa, jolloin vastausten ei voida ajatella edustavan koko henkildston kokemuksia ja nake-
myksia ja sen myo6ta vastauksia ei voida yleistaa. Vastauksilla voidaan saada kuitenkin suuntaa
realistisesta tilanteesta eri osastoilla ja koko tydyhteisdssa seka yksittaisten henkildiden tuomia ke-

hitysajatuksia voidaan nostaa esille yhteisessa keskustelussa.
6.3 Pohdinta

Opinnaytetydprojekti on ollut inspiroiva ja opettavainen projekti. Se on kehittanyt omia itsensa joh-
tamisen taitoja, silla se on vaatinut niin ajanhallintaa, suunnittelua, maaratietoisuutta, mutta sa-
maan aikaan myds omasta hyvinvoinnista huolehtimista ja ylpeyttd omaan tekemiseen. Sen lisaksi
ettd olen oppinut paljon uutta asiakaskokemuksesta ja sen johtamisesta, olen myoés innostunut

siitd. Se on tuonut minulle paljon uutta ajateltavaa ja vietavaa tydelamaan.

Opinnaytetydn idea syntyi omasta kiinnostuksestani asiakaskokemusta ja sen johtamista kohtaan.
Sattumalta kdydyn keskustelun jalkeen syksylla 2022 olin yhteydessa Tapauksen asiakaskoke-
musjohtajaan, jolle asiakaskokemus oli I&hella sydanta seka aiheena heille yrityksen sisalla hyvin-
kin ajankohtainen. Asiakaskokemus oli otettu hiljattain keskiédn yrityksessa, joten aihe-ehdotuk-
seni tuli sopivana hetkena keskusteluun. Tasta syntyi yhteisty®, joka oli osana asiakaskokemuksen
jalkauttamista tydyhteisd6n. Yhteydenpitoni asiakaskokemusjohtajaan ja tapaamisemme innostivat
ja inspiroivat, silla aihe on hanelle hyvin tarked. Kdvimme mielenkiintoisia keskusteluita aiheen tii-
moilta ja innostuin projektin edetessa yha enemman aiheesta. Aineistonkeruu osui sopivasti ajan-
kohtaan, jossa asiakaskokemusjohtaja oli kaynyt jokaisen tiimin kanssa alkuvuodesta asiakaskoke-
musta 1api, jolloin haastatteluilla saatiin arvokasta tietoa Tapaukselle siitd, kuinka yhdessa kaydyt
asiat olivat sisaistetty tyontekijoiden keskuudessa ja mitka olisivat sellaisia asioita, joihin asiakas-
kokemusjohtaja voisi viela tyontekijoiden kanssa paneutua enemman. Tyontekijoiden haastattelui-
den jalkeen olin taynna intoa, silla teoreettisen viitekehyksen kirjoittamisen jalkeen, aihe tuli todelli-
semmaksi, kun sain kuulla tyontekijoiden omia kokemuksia asiakaskokemuksen toteuttamisesta.
Otin haastatteluihin mukaan teemoja, joilla tyontekijat voisivat nostaa mahdolliset kehityskohteet
esille ja joiden avulla my0s saatiin suoraan kehitysideoita tyontekijoilta, jota toimeksiantajayrityk-
sessa voidaan hyodyntaa ja ottaa kasittelyyn. Pidan arvokkaana toimeksiantajayrityksen nakokul-
masta myds tyontekijdiden ajatuksia ja kokemuksia asiakaskokemuksenjohtamisesta suhteessa
heidan omaan tyéhdnsa, silla sen avulla tehdaan johtoryhmalle nakyvaksi asiakaskokemustydn
merkityksellisyys. Loppujen lopuksi juuri ndma tyontekijat ovat niitd, jotka asiakaskokemusta tyos-

saan toteuttaa ja pystyvat osaltaan vaikuttamaan yrityksen kilpailuedun saavuttamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun saatekirje

Moikka!

Olen Alisa Rauhanen ja opiskelen viimeista vuottani Restonomiksi Haaga-Heliassa. Koulutus-
ohjelmani on matkailun liikkeenjohto ja erikoistumisalana Transportation, Travel Agency and
Event Management Business.

Tyostan talla hetkelld opinndytetyota aiheena ”Asiakaskokemuksen johtaminen tapahtuma-
toimisto Tapaus Oy:ssa”. Tyon tavoitteena on tutkia miten asiakaskokemusta voidaan johtaa
operatiivisesti ja miten asiakaskokemus vieddan strategiasta kiaytantéon seka lopulta osaksi
yrityskulttuuria.

Tyoni tutkimusosuuteen haluaisin haastatella teitd Tapauslaisia ja aiheena haastattelussa on
asiakaskokemus, sen johtaminen seka erinomaisen asiakaskokemuksen tuottaminen. Toivoi-
sin, ettd miettisit hieman etukdteen naitd aiheita oman tydsi seka tyopaikkasi nakokulmasta.

Opinnaytetyon tiimoilta olen tehnyt yhteisty6ta (asiakaskokemusjohtajan) kanssa, jonka
kanssa myos te olette kasitelleet aihepiirid alkuvuodesta ja ndiden haastatteluiden tuloksi-
neen on myos tarkoitus tukea (asiakaskokemusjohtajan) ty6ta. Voit palauttaa haastattelua
varten mieleesi (asiakaskokemusjohtajan) kanssa lapikdytyja asioita ja miettia niitd suhteessa
omaan tyo6hosi.

Tulen haastattelemaan tyontekijoita eri osastoilta Tapauksen toimistolle ja yhden haastatte-
lun kesto on max 30 minuuttia. Haastattelut nauhoitetaan, mutta lopullisessa opinndytetydssa
jokainen haastatteluun osallistunut esiintyy nimettoémana, kuitenkin osasto, jossa tydskente-
let mainitaan.

Kiitos jo etukateen, ndhdaan!
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Tyontekijoiden haastattelu

Perustiedot:
1. Missa tyotehtavassa tyoskentelet? Kuinka kauan olet tydskennellyt Tapauksella?

Asiakaskokemuksesta yleisesti:
2. Miten maarittelisit asiakaskokemuksen (/palvelukokemuksen)?

3. Mita asiakaskokemus (tai palvelukokemus) tarkoittaa tydpaikassasi/sinulle?

Asiakaskokemuksen johtamisesta:
4. Miten tyopaikassasi johdetaan asiakaskokemusta?

Minkalaisia asioita olette kayneet |api asiakaskokemusjohtajan kanssa?

Miten asiakaskokemusjohtajan tekema tyd nakyy teidan arjessanne/tydssanne?

Omaan tyohon peilaaminen:

5. Miten toteutat ja edistat erinomaisen asiakaskokemuksen toteutumista omassa tyossasi?

6. Koetko sinulla olevan riittavasti tietoa asiakaskokemuksesta ja sen erinomaisesta toteuttami-
sesta omassa ty0ssasi?

Miksi? — Mista koet sen johtuvan?
7. Koetko sinulla olevan riittavat edellytykset toteuttaa erinomaista asiakaskokemusta tyossasi?

Miksi? - Mista koet sen johtuvan?

Kehittaminen:

8. Onko asioita, joita haluaisit kehittaa, jotta sinulla olisi enemman tietoa/paremmat edellytykset to-
teuttaa erinomaista asiakaskokemusta?
9. Millaista tukea toivoisit saavasi, jotta voisit toteuttaa parempaa asiakaskokemusta ty6ssasi?

Mita johto/tydkaverit voisi tehda / Miten johto/tydkaverit voisi tukea?

Lopetus:
10. Kerro lyhyesti omasta parhaasta/onnistuneesta asiakaskokemuksesta

Millainen voisi olla onnistunut/ylivoimainen/erinomainen asiakaskokemus?
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