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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksesta ja vastuullisuudesta puhutaan yritysmaailmassa paljon. Molemmat aihealu-
eet ovat loytaneet tiensa yritysten strategioihin, hallitusten poytiin ja johdon huoneisiin. Tutkimus-
tietoa, kirjallisuutta, julkaisuja ja artikkeleita molemmista erikseen on saatavilla runsaasti. Vastuul-
lisuudesta kummunnut yritysvastuu on lainsaadantoa laajempi, jatkuvasti kehittyva ja vaatimuksil-
taan koko ajan tiukentuva. Asiakaskokemuksesta on tullut trendi. Digitaalisuus on muuttanut yritys-
ten toimintaymparist6ja ja asiakkaiden ostokayttaytymista. Kumpi ohjaa, asiakaskokemus tai yri-
tysvastuu, yrityksen, varsinkin pienen sellaisen toimintaa? Vai voisivatko ne yhdessa, kiinteasti toi-
siinsa liitettyina, tuoda yrityksen toimintaan uuden nakokulman ja vahvistaa yrityksen kilpailukykya?
Onko pienen yrityksen mahdollista hallita ja kehitta asiakaskokemustaan yhdistamalla siihen kiin-

tedsti vastuullinen ja kestava toiminta?

Taman opinnaytetyd kasittelee yritysvastuuta kiintedna osana asiakaskokemusta. Opinnaytety6
pyrkii vastaamaan kysymykseen: Kuinka yritysvastuun avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta
pienissa palvelualan yrityksissa? Olennaisimmat tutkimuskysymykset tdssa tydssa ovat: Millainen
on yrityksen nykykasitys omasta vastuullisuudestaan? Nayttaytyyko yritysvastuu kiintedné osana
yrityksen tuottamassa asiakaskokemuksessa? Kuinka yritykset tunnistavat eri sidosryhménsa? Sa-
malla tyd ylipaataan ottaa kantaa yritysvastuun rooliin asiakaskokemuksessa pienissa ja keskisuu-
rissa yrityksissa. Asiakaskokemuksesta ja yritysvastuusta puhutaan, kirjoitetaan ja esitelméidaan
paljon. Molempia teemoja kuvastaa trendikkyys ja ajankohtaisuus ja aiheita koskevaa kirjallisuutta
ja tutkimustietoa on erikseen runsaasti saatavilla. Vastuullisuutta ei kutenkaan liitetd kirjallisuu-
dessa kiinteasti asiakaskokemukseen. Aihe on mielenkiintoinen sen ajankohtaisuuden takia ja tar-

ke juuri siksi, etta yritysvastuuta kiintedna osana asiakaskokemusta on tutkittu vasta vahan.

Salesforce on tutkimuksessaan State of the Connected Customer todennut yrityksen etiikan ja ar-
vojen olevan yha tarkeampi kriteeri hankinnoille. Tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvostus eet-
tista toimintaa kohtaan kasvaa vuosi vuodelta. Asiakkaat arvostavat jatkuvasti enemman myés 13-
pindkyvyytta, tasa-arvoa seka sosiaalista vastuunkantoa. Jopa seitseman kymmenesta tutkimuk-
seen haastatelluista vastaajista pidattaytyy hankinnoistaan niilt yrityksilta, joilla on heikko eettinen
maine. (Vehkaoja 2020).



My®6s FIBS ry:n tutkimus osoittaa, ettd vastuullisuus vaikuttaa voimakkaasti suomalaisten ostopaa-
toksiin. FIBS ry:n mukaan hankintapaatdsta tehdessa vastuullisuudesta on ylipdataan vaikea I6y-
taa evidenssia, ja he kehottavatkin yrityksia viestimaan vastuullisuudestaan tehokkaammin, mutta

ennen kaikkea rehellisesti ja avoimesti. (FIBS ry 2022).

Vastuullisella toiminnalla on siis vaikutusta. Téssa opinndytetydssa sukelletaan kestavan kehityk-
sen historian kautta yritysvastuuteen ja sen vaikutuksiin yrityksen toimintaan. Teoriaosuus antaa
lukijalle evéita ymmartaa yritysvastuun kehittymisen kannalta olennaisimmat vaiheet seka avaa
vastuullisuuden ja yritysvastuun monimutkaista, laajaa seka usein myds hieman sekavaa maail-
maa. Tarkastelemme my0ds ajankohtaista viherpesun ilmiotd, johon yrityksilld on tahtomattaankin

tai vahingossa vaara ajautua.

Asiakaskokemuksesta mielenkiintoisen tekee sen subjektiivisuus. Asiakaskokemusta ei voi ennalta
kasikirjoittaa, koska se syntyy ihmisen tunteissa ja mielessa. Asiakaskokemuksen tuottaminen on
muuttunut digitalisaation takia. Samanlaisen muutoksen on kokenut myds ostokayttaytyminen. Tie-
toa on valtavasti saatavilla ja asiakkaat edellyttavat helppoa ja nopeaa totuuden mukaista tietoa
yrityksestd, sen toimintavoista, arvoista seké tarjolla olevista tuotteista ja palveluista. Yritysten on
kyettava yhé paremmin vastaamaan tahan vaatimukseen. Yritysten mahdollisuudet tavoittaa asi-
akkaansa ovat tehokkaampia kuin koskaan ennen ja asiakkaalle suunnatun viestin tarkka kohden-
taminen on arkipaivaa. Asiakaskokemukseen panostaminen todistetusti kannattaa. Saavutettavaa
on paljon, mutta havittdvaa viela enemman. Huolimatta digitalisaatiosta asiakaskokemus on kui-
tenkin paljolti ihmisten valista vuorovaikutusta, jota voidaan tdydentéa erilaisilla digitaalisilla ratkai-
suilla. Enaé ei riita, etta tuote tai palvelu ovat hyvia. Asiakkaat etsivat elamyksia, helppoutta ja
mukavuutta seka arvostavat kestavyytta ja etiikkaa. Kuinka yritysvastuu tdydentaa asiakaskoke-
musta tuoden yritykselle selkean kilpailuedun? Loydammekd yritysvastuusta ja asiakaskokemuk-
sesta sellaisia yhtalaisyyksia, jotka helpottavat pienidkin yrityksia hallitsemaan niitd paremmin ja

kehittdamaan toimintaansa?

1.1 Toimeksiantajan esittely

TUOKIO -hanke on Oulun ammattikorkeakoulun liketalouden yksikon vetdma turvallisuuteen ja
vastuullisuuteen liittyva turvallisuusmuotoilua hyddyntava hanke, jota rahoittavat Euroopan sosiaa-

lirahasto ja Pohjois-Pohjanmaan ELY -keskus. Hankkeen tavoitteena on lisata mikro- ja pk-yritysten



turvallisuusmuotoilun osaamista siten, etté ne kykenevat kehittdméan olemassa olevia tai luomaan
uusia palveluita, joissa turvallisuus ja vastuullisuus huomioidaan entista paremmin. Yritykset, jotka
hankkeeseen osallistuvat, ovat padasiassa pienia tai mikroyrityksia kulttuurin, hyvinvoinnin, ela-
mysalan ja tapahtuma-alan toimialoilta. Hankkeessa hyddynnetdan muotoiluajattelun erilaisia vali-
neitd, maaritellaan turvallisuusmuotoilun eri osa-alueita, hankitaan ajantasaista tietoa suunnittelun
valineista seka tunnistetaan mahdollisuuksia muotoilla turvallisuutta nakyvaksi palveluiden eri vai-
heissa. Hanke vahvistaa yritysten kilpailukykya tuoden apua laadukkaiden palveluiden tuottami-
seen turvallisuuden ja vastuullisuuden nakokulmasta. TUOKIO-hankkeen toimenpiteita ovat esi-
merkiksi koulutukset, seminaarit, tydpajat, benchmarkkaus seké koulutustarpeiden analysointi ja
viimeisimman tutkimustiedon hyddyntdminen viestintdd ja hankehallintoa unohtamatta. (OAMK
2023).

1.2 Tyon tausta, tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon ajatus syntyi hankeryhman osallistumisesta Oulun Flow -festivaaliin ja siella toteu-
tettuun vastuullisuuskyselyyn. Hankeryhmén ajatuksista syntyi idea vastuullisuuspalautteen hyd-
dyntamisesta TUOKIO-hankkeen yritysten keskuudessa. Alkuperéista ideaa pydriteltdessa opin-
naytetyon tekija paatyi keskittymaan asiakaskokemukseen ja sen vahvistamiseen yritysvastuun
avulla pienissa yrityksissa. Opinnaytetyon tarkoituksena on pyrkia avaamaan lukijalle yritysvastuun
ja asiakaskokemuksen merkitysta. Teoriaosuuden avulla kehittamistehtavan ja tutkimuksen koh-
teena olevien yritysten on helpompi ymmartaa seké yritysvastuuta etta asiakaskokemusta seka
niiden yhdistamista kiinteasti toisiinsa. Opinndytetyon tavoitteena on laatia esimerkkeja, vinkkeja
seka toimintamalli pienille yrityksille yritysvastuun hyddyntamisesta asiakaskokemuksen paranta-
misessa. Tavoitteen saavuttaminen edellyttaa paitsi perehtyneisyytta vastuullisuuteen ja asiakas-
kokemukseen, myos perehtymista yritysten nykytilanteeseen ja siihen, kuinka yritykset itse nakevat

vastuullisen toiminnan osana omaa liiketoimintaansa ja asiakaskokemusta.

Koska yritysvastuu pohjautuu kestavaan kehitykseen, on syytd ymmartaa kestavan kehityksen eri
vaiheita. Tyon toinen luku, vastuullisuus palveluliiketoiminnassa kasittelee kestavan kehityksen
syntya ja historiaa seka tuo lukijalle ymmarryksen yritysvastuun syntymiseen vaikuttaneista teki-
joista. Luvussa tutustutaan yritysvastuullisuuden teoriaan seké selvennetaan yritysvastuun kasi-
tetta. Lisaksi perehdytaan vastuullisuuden merkitykseen palveluiden kuluttamisessa seké aikamme

yhteen, hankalaankin lieveilmiodn, viherpesuun.  Kolmannessa luvussa  siirrytaan



asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus on trendi, jonka kehittdminen on saanut digitalisaation
kautta uutta vauhtia. Luvussa kaydaan lavitse asiakaskokemuksen maarittely ja merkitys seké tar-
kastellaan asiakaskokemuksen johtamista ja kehittdmista. Opinnaytetyon tutkimusosassa pereh-
dytaan teemahaastatteluin yritysten kasitykseen ja valveutuneisuuteen yritysvastuusta ja sen vai-
kutuksesta yrityksen toimintaan. Tutkimus kasittelee myds asiakaskokemusta ja sita, kuinka esi-
merkiksi arvot, etiikka ja lapindkyvyys nakyvat yritysten tuottamassa asiakaskokemuksessa.
Ovatko pienet yritykset riittavan kypsia liittdmaan yritysvastuun osaksi asiakaskokemusta ja min-
kalaisia haasteita se mahdollisesti aiheuttaa. Tutkimuksen avulla my6s pyritaan loytamaan vastaus
yritysvastuun ja asiakaskokemuksen valiseen suhteeseen. Nahdaankd ne erillisind asioina vai yh-
teisend menestystekijana? Teorian ja tutkimuksen yhdistdmisen tuloksena syntyneitad esimerkkeja,
ohjeita ja toimintamallia vastuullisuuden hyddyntamisessa asiakaskokemuksen parantajana esitel-
l&&n luvussa viisi. Pohdintaosiossa tarkastellaan, voiko yritys aidosti parantaa asiakaskokemus-
taan yritysvastuun avulla. Tervetuloa matkalle mammuttimaisten aiheiden pariin, joista sopivasti

raapimalla I6ydéamme pohtimista pitkaksi aikaa.
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2 VASTUULLISUUS PALVELULIIKETOIMINNASSA

Vastuullisuus kasitetdan usein arkikielessa synonyymina kestavyydelle, kun siitd puhutaan liketoi-
minnan yhteydessa. Vastuullisuus juontaa juurensa kestavan kehityksen periaatteisiin, mutta on
kokonaisuutena moniulotteinen, laaja-alainen seké jatkuvasti kehittyva teema. Vastuullisuus ai-
heuttaa nykypaivand haasteita sita toteuttaville tai toteuttamista haluaville yrityksille kasitteiden,
Iyhenteiden seka yhteiskunnan jatkuvasti muuttuvien vaatimusten osalta. Vastuullisuus haastaa

my0s tuotetta tai palvelua kayttavia asiakkaita toimimaan itse vastuullisesti.

21 Kestavan kehityksen vaiheita

Ihmisen ja luonnon vélinen suhde on ollut olemassa aina. Osana maanviljelysta ja karjanhoitoa, on
tama tiedostettu suhde toiminut jo satoja vuosia. Peltoja kesannoimalla on véltelty ylilaiduntamista
ja taté kautta on pyritty varmistamaan viljelykelpoisuus ja mahdollisuus maanviljelyyn myos tulevina
vuosina seka tuleville sukupolville. Teollisuusmaissa heréttiin luonnon ja ihmisen yhteiseloon voi-
makkaammin 1970-luvulla Tukholman ymparistokonferenssin yhteydessa. Varsinaisen kestavan
kehityksen kasitteen loi vuonna 1987 Brundtlandin komitea. Vuonna 1983 YK:n alaisuuteen perus-
tettu, Norjan Paaministeri Gro Harlem Brundtlandin mukaan nimetyn komitean tavoitteena oli tuot-
taa yhteinen raportti kestaville toimintamalleille. Komission maéaritelman mukaan kestéva kehitys
on sosiaalista, taloudellista, kulttuurillista ja ymparistéllista kehitysta, joka ei vaaranna tulevien su-
kupolvien oikeutta omaan kehitykseensa. (Suomen YK-liitto). Brundtlandin komission raportista sai
alkunsa valtioissa, kunnissa ja kansainvalisissa yhteyksissa vuorovaikutteisesti edennyt prosessi,
joka on hiljalleen muotoutunut kattavaksi ja monipuoliseksi kestavan kehityksen politiikaksi (Ympa-
ristoministerio 2023).

Vuonna 1992 Rio de Janeiron konferenssissa maailman johtajat allekirjoittivat kestavan kehityksen
kannalta kolme olennaista sopimusta; ilmastosopimuksen, biodiversiteettisopimuksen ja aavikoitu-
misen vastaisen sopimuksen. llmastosopimusta taydennettiin vuonna 1997 Kioton pdytakirjalla.
Kirjauksen hyvéaksyneet maat sitoutuivat vahentamaan kasvihuonepaéastojaan 5 % vuoden 1990
tasoon nahden. Kirjaus tosin kosketti vain rikkaita teollisuusmaita ja esimerkiksi Yhdysvallat ei p6y-
takirjaa allekirjoittanut sen tullessa voimaan vuonna 2005. Kioton pdytakirjaa onkin kritisoitu puut-
teellisesta kunnianhimosta. (Suomen YK-liitto).
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Suomessa Brundtlandin kasitemaarittelyn pohjalta seurasi professori Pentti Malaskan johtaman
Suomen kestavan kehityksen toimikunnan laatima raportti vuonna 1995. Téta ajankohtaa voidaan

pitaa kotimaisen kestavén kehityksen keskustelun aloituksen virallisena paanavauksena.

2000-luvulla kestava kehitys on saanut merkittdvampi& maailmanlaajuisia toimenpiteita ja ohjelma-
julistuksia osakseen ja kestavan kehityksen merkityksellisyytta on aidosti alettu pitdmaan jopa maa-
pallon elinkelpoisuuden kannalta tarkeimpana ihmis-, eldin- ja kasvikuntaa koskevana asiana. Vuo-
den 2000 YK:n yleiskokouksessa neuvotteluiden tuloksena hyvaksyttiin kahdeksan niin sanottua
vuosituhattavoitetta, joiden tavoitteena olivat kdyhyyden puolittaminen seka parempi terveys, kou-
lutus, tasa-arvo ja ympéristd vuoteen 2015 mennessa. Vuonna 2002 pidetyssa Johannesburgin
huippukokouksessa todettiin myds muiden kuin valtioiden osallistumisen olevan valttdmatonta kes-

tavan kehityksen edistamiseksi. (YK Suomi 2010).

2012 pidetyssa Rio +20-huippukokouksessa aloitettiin valmistautuminen vuosituhattavoitteiden jal-
keiseen aikaan. Tavoitteeksi asetettuun ohjelmaan sisallytettiin entista paremmin myds kehittyvien
maiden olosuhteet ja tarpeet. Ohjelmasta tuli YK:n historian laajin prosessi, jossa myos tavallisten
kansalaisten seka asiantuntijoiden nakemyksia huomioitiin. Syksylla 2014 alkoivat hallitusten vali-
set neuvottelut uudesta kehitysohjelmasta. New Yorkin huippukokouksessa vuonna 2015 hyvak-
syttiin uusi kestavan kehityksen toimintaohjelma, joka sai nimekseen Agenda 2030. 17 maailman-
laajuista tavoitetta lukuisine alatavoitteineen, joihin kaikki jasenmaat ovat sitoutuneet pyrkimaan
vuoteen 2030 mennessa, ovat ohjelman keskeiset aiheet myos ikoniseindssa, josta on muodostu-

nut kautta maailman tunnistettu kestavan kehityksen symboli. (Suomen YK-liitto).
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Kuvio 1, Suomen YK-liitto. Agenda 2030 ikoniseind.

Agenda 2030 ikoniseina (Kuvio 1) havainnollistaa myos yrityksille ne keskeiset asiat ja teemat, joita
yritys voi tuoda myds omaan kestavyystyohonsa. Valtioneuvoston kanslian vuonna 2020 julkaise-
man raportin mukaan Suomi on yksi maailman parhaiten onnistunut valtio, kun tarkastellaan tavoit-
teiden toteutumista. Suomi on onnistunut etenkin sosiaalisen ja taloudellisen kestavyyden tavoit-
teissa. Raportin mukaan yrityssektorilla Suomessa on saavutettu lapimurto kestavan kehityksen
arvojen osalta. Yha useampi yritys on lahtenyt selvittdmaan ohjelman soveltamista yritystoiminnas-
saan. Raportissa kerrotaan suuryritysten valmiudesta osallistua tavoiteohjelmaan ja pienten ja kes-
kisuurten yritysten vasta tutkivan mahdollisuuksia liitta4 tavoitteita osaksi toimintaansa. (FIBS ry
2020).

Agenda 2030 puitteissa kestéva kehitys on kiteytynyt maaritelmaan: Kestava kehitys tarkoittaa ih-
misen hyvinvointia maapallon kantokyvyn rajoissa. Taloustieteilija Kate Raworth on luonut paljon
kaytetyn mallin kuvaamaan kestavan kehityksen riippuvuussuhteita (Kuvio 2). Mallista kaytetdan
nimea kestavyysdonitsi. (Kestava kehitys 2022).

13



iimastonmuuytog

E*-DFQG‘SET REU N4 -EHD 0}‘
.aﬁ\‘e“mm"wm"wﬂ_ e .

R 5{;5\”‘”"5” PERU% %,

&

%y,

= vaikuttamis-
2 prospiad e <
% &
%
% \gg

Kuvio 2. Kate Raworth, Kestévyysdonitsi.

Kestavyysdonitsissa donitsin keskelle sijoittuvat elementit, jotka vaikuttavat ihmisen hyvinvointiin.
Naita yhteiskunnallisia asioita ovat esimerkiksi tyohon, terveyteen ja koulutukseen liittyvat tekijat.
Nama keskella olevat asiat ovat sellaisia, joita iiman ihmiset eivat voi hyvin. Keskiosan asiat ovatkin
sosiaalisen kestavyyden avainkysymyksia eli ihmisen elaman perustarpeita. Donitsin ulkokehalla
ovat maapallon ekologisen kantokyvyn luomat reunaehdot eli ekologisen kestavyyden avainkysy-
mykset. Talousjarjestelman, joka kestavan kehityksen ajattelussa nahdaan mahdollistajana, on si-
joituttava edella mainittujen valiin. Toisin sanoen ulkorajaa eli maapallon kantokykya ei voi ylittaa.
Myoskaan alarajaa ei pida alittaa silla silloin sosiaalinen perusta rikkoontuu. Kestavyysdonitsi ku-
vaa sosiaalisen, ekologisen ja taloudellisen kestavyyden keskinaisriippuvuutta. Esimerkikiksi tyo-
paikkojen syntyminen lisda ihmisten hyvinvointia ja sosiaalista perustaa, mutta luonnon kannalta ei

ole sama mille alalle tydpaikat syntyvat. Kate Raworthin donitsitalouden on sanottu olevan malli,

14



joka ohjaa jatkuvan taloudellisen kasvun sijaan taloutta sosiaalisesti ja ekologisesti kestavampaén

suuntaan. (Kestava kehitys 2022).

Kestava kehitys ei siis ole pelkkaa ilmastonmuutoksen torjuntaa, vaikka nykyisin varsinkin lansi-
mainen poliittinen keskustelu kiteytyy voimakkaasti sen ymparille. Meilla kaikilla, niin kuluttajilla
kuin yrityksilla, on valtava maara vaihtoehtoja toimia vastuullisesti ja tehdé tulevaisuuden kannalta
kestavia valintoja. Yritysten on kuitenkin syytd huomata, etteivat ne voi kestavyystydssaan vain
poimia rusinoita pullasta. Kestavan kehityksen ajatusmallin mukaan kaikki vaikuttaa kaikkeen ja
asioilla on monta puolta. Esimerkiksi puhdas vesi ei ole vain iimastokysymys, vaan se liittyy olen-
naisesti myos terveyteen, kdyhyyden estdmiseen ja ihmisoikeuksiin. Yritysten onkin kaikessa kes-
tavyystydssaan huomioitava jokainen kestavyyden teema huolimatta siita, ettei johonkin osa-alu-

eeseen voi omalla toiminnalla suoraan vaikuttaa.

2.2 Yritysvastuu

Nykykeskusteluissa vastuullisuus ja kestavyys sekoittuvat usein toisiinsa. Sitran selvitys vuodelta
2022 pyrkii ottamaan kantaa siihen, kuinka vastuullisuus kohtaa kestavyyden. Koska vastuullisuus
on ennen kaikkea tulevaisuuteen tahtaavaa toimintaa ja kasityksemme vastuullisuudesta muuttuu
jatkuvasti yhteiskunnan mukana, on tarkedd ymmartdd sen merkitys nykypaivan maailmassa.
Elamme jatkuvan muutoksen ja yllatysten aikaa, jossa tulevaisuus nayttaytyy epavarmalta ja risti-
ritaiselta. Sitran mukaan kysymys ei nykyisin ole siitd, minkalaisia uusia vastuullisuuteen liittyvia
aiheita nousee esiin, vaan kyse on laajemmasta murroksesta koko vastuullisuuden ajattelutavassa.
(Hellstrdm & Parkkonen 2022).

Yritykset, jotka pyrkivat vastaamaan vastuullisuuden ja kestavyyden odotuksiin ja tavoitteisiin, ha-
vahtuvat usein siihen, etté kyseinen pelikenttd on sekava. Kasitteiden sekamelska ja alati voimis-
tuvat yhteiskunnalliset vaatimukset aiheuttavat haasteita sekd ymmartaa etté toteuttaa vastuulli-
suutta ja kestavyytta. Esimerkkeina kasitteiden aiheuttamasta sekaannuksesta voidaan mainita ly-
henne CSP. Lyhenne voi tarkoittaa joko kasitettd yrityksen yhteiskunnallinen suorituskyky (Corpo-
rate Social Performance) tai kasitetta yrityksen kestava kannattavuus (Corporate Sustainable Pro-
fitability). Myos yrityksen yhteiskuntavastuuta tarkoittava lyhenne CSR (Corporate Social Respon-
sibility) sekoittuu helposti edella mainittuihin lyhenteisiin. Mydskaan entista voimakkaammin digi-

taalisesti kytkeytynyt maailma ei ole helppoa hallita ja esimerkiksi sosiaalinen media lieveilmidineen
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luo pahimmillaan ylitsepadsemattomia paineita yritysmaailmalle. Yrityksen, jonka tavoitteena on
luoda vastuullisuudesta ja kestavyydesta liketoiminnallinen etu, on hyva paneutua tarkasti perus-
termeihin ja lyhenteisiin. Tata helpottamaan on esimerkiksi Suomen YK-liitto julkaissut yritysvas-
tuun sanaston osoitteessa https://www.ykliitto.fi/sites/ykliitto.fiffiles/yritysvas-tuun_sanakirja. pdf.
(Suomen YK-liitto).

Yritysvastuun kasite voidaan nahda syntyneen yritysmaailman reaktiona yhteiskunnan yritystoimin-
taa kohtaan kasvaneisiin vaatimuksiin. Kansalaisjarjestéilla ja medialla on ollut yritysvastuun kan-
nalta merkittdva kirittajan rooli. Yritysvastuu tarkoittaa yrityksen ottamaa vastuuta taloudellisista,
sosiaalisista ja ymparistollisista tekijoista. Yritysvastuuteen liittyy seka suorien etta epasuorien vai-
kutusten huomioiminen organisaation toiminnassa. Termind yritysvastuu on yleisesti vakiintunut.
Arkikielessa lahes samalla tavalla késitettavat yhteiskuntavastuu ja vastuullinen liiketoiminta ovat
pikemminkin yritysvastuun taustalla olevia kasitteita yritysetiikan lisaksi. Yritysvastuusta puhuttiin-
kin aluksi yhteiskuntavastuuna ja johdon agendalle se alkoi nousta vuosituhanteen vaihteessa.
John Elkingtonin vuonna 1994 luoma kolmen pilarin malli (tripple bottom line) oli tuolloin eraanlai-
nen virallinen lahestymistapa vastuullisuuteen. Kolmen pilarin mallissa vastuullisuus jakaantuu so-
siaaliseen, taloudelliseen ja ymparistélliseen vastuuseen (Kuvio 3). Kestavan kehityksen neljas pi-
lari, kulttuurillinen vastuu, lisétdan tavallisesti my6s Elkingtonin luomaan malliin. (Koipijarvi &
Kuvaja 2020, 22).
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Kuvio 3, Harmaala & Jéllinoja 2012. Kestavén kehityksen kolme ulottuvuutta.

Kestavan kehityksen kolme ulottuvuutta ovat keskenaan riippuvuussuhteessa. Jaottelua kaytetaan
paljon myds yritysvastuun eri yhteyksissa. Liappis ym méaarittelevat yritysvastuun seuraavasti:
"Kansallisten lakien noudattaminen ja lainsd@danndn vaatimukset ylittava vastuullinen liiketoiminta
yhteiskunnan hyvaksi seka ympariston ja inmisten suojaamiseksi.” Yritysvastuu ei siis ole pelkka
lakien noudattamisen periaate, jota esimerkiksi julkiset organisaatiot padasiassa noudattavat, vaan
my6s vapaaehtoinen lainsdddanndn vaatimukset ylittava toiminta, jolla ndhdaan olevan arvoa tuot-
tavaa merkitysta. Vastuullisuus on myos voimakkaasti kasvava trendi ja tarkea edellytys menes-
tykselle. Yritysvastuu on nahtava keinona saavuttaa tavoitteena oleva kestava kehitys. (Liappis &
Pentikainen & Vanhala 2019, 6 - 7).
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Nykyisin yritysvastuu korostuu etenkin suurten yritysten toiminnassa, joskin toimialojen valilld erot
ovat suuria. FIBS ry:n, joka on pohjoismaiden kattavin yritysten valinen vastuullisuusverkosto, uu-
simmassa 10.5.2023 julkaistussa suuriin yrityksiin kohdistuneessa Yritysvastuu 2023 tutkimuk-

sessa erottuvat viisi paakohtaa:

Yrityksilld on hyvat edellytykset vaikuttavaan vastuullisuustyohon.
Vastuullisuussitoumukset ja -toimenpiteet eivat aina ndy konkreettisina toimenpiteina
Kestavyys toimii nyt innovaatioiden ja investointien ajurina

Kestavyysmurrosta mahdollistavat toimet ovat aluillaan suomalaisissa yrityksissa
Osaamisvaje on tulevaisuuden kannalta ilmeinen pullonkaula

gk wh =

Yritysvastuu 2023 tutkimuksen mukaan vastuullisuus nékyy yhtididen strategioissa seké johdon
agendalla. Pandemia ja Ukrainan sota ovat voimakkaasti lisdnneet vastuullisuuden huomioimista
seka sen tarkeytta. Suuri osa yrityksista myos tunnistaa vastuullisuuden tuomat liiketoimintahyddyt.
Huolimatta hyvisté edellytyksista on konkretian puute olemassa, kun tarkastellaan yritysten teke-
mia toimenpiteitd. Vaikka kestavyytta ja vastuullisuutta kannatetaan laajalti, kirittavaa loytyy konk-
reettisten toimenpiteiden osalta. Vastuullisuus korostuu talla hetkella myds investointien ja rahoit-
tajien ajurina. Tutkimuksen mukaan vain 16 % yrityksista on luopunut kestaméattdmasta liketoimin-
nasta ja reilu puolet yrityksista ovat tehneet innovaatioita tai investointeja, jossa kestava kehitys on
paaajuri. Ainoastaan 13 % yrityksista on luopunut tuotteista tai valikoimasta, joka ei tue kestavaa
kehitysta. Kestavyysmurrosta mahdollistavat toimenpiteet ovat Suomessa vasta aluillaan. Esimer-
kiksi poliittisen vaikuttamisen roolia kestavyyden edistamisessa ei viela nykyisellaan osata tunnis-
taa tai se koetaan yritystoiminnassa asiaksi, joka ei riittdvasti edista liiketoiminnan tavoitteita. Tasta
my6s kertoo tutkimuksen havainto, jonka mukaan yritykset tekevét eniten vastuullisuusyhteisty6ta
laheisten sidosryhmien kanssa ja vahiten kansalaisjarjestojen kanssa. Yrityksilla olisikin mahdolli-
suus kasvattaa vastuullisuuden ja kestavyyden osaamispddomaa laajentamalla yhteistydverkosto-
ansa seka poliittisiin tahoihin etta kansalaisjarjestoihin. Osaamispadoma onkin yksi suurimpia ris-
keja vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa. Tutkimuksen mukaan vain 6 % yrityksista arvioi
osaamisensa olevan riittdvalla tasolla suhteessa yrityksen vastuullisuustavoitteisiin. (FIBS ry
2023).

Vaikka Yritysvastuu 2023 -tutkimus kohdistuu suuriin yrityksiin, on tutkimuksen tuloksista johdetta-
vissa huomioita, jotka koskettavat myds pienia ja keskisuuria yrityksia. Nahdaanko vastuullisuus ja
kestavyys riskina ja kulueran, eika sen tuomia liiketoiminnallisia hyétyja osata tunnistaa? Onko

liian vaikeaa luopua vanhasta ja tehda asiat uudella tavalla tai uutta ndkékulmaa hyodyntaen?
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Mitka ovat ne konkreettiset toimenpiteet, joihin voidaan vastuullisuuden nimissa ryhtya? Etenkin
pienten yritysten olisi hyva miettia, mitd mahdollisuuksia innovaatioiden, rahoituksen ja investoin-

tien seka yrityksen maineen kannalta vastuullisuudessa ja sen esiintuomisessa olisi?

Yritysvastuu on kaikesta paatellen laaja kokonaisuus. Yrityksen vastuullisen toiminnan painopisteet
ovat muuttuneet vuosien varrella. Liappis ym mukaan yritysvastuu koostuu kokonaisuudesta (Kuvio
4), jossa perustana ovat yrityksen arvot, kulttuuri, tavat toimia seka tehda paatoksia. Naiden varaan
voidaan rakentaa varsinaiset yritysvastuun sisall6lliset elementit, jotka ovat taloudellinen vastuu,
ymparistdvastuu ja sosiaalinen vastuu. Liappis ym painottavat, etté ilman riittdvan hyvin tunnistet-
tua ja tunnustettua kivijalkaa, jaavat yritysvastuun osa-alueet vajaiksi tai jopa mahdottomiksi toteut-
taa. Yritysvastuun olennainen osa-alue on sidosryhmaajattelu. On tarkeda tunnistaa ne tahot ja
toimijat, jotka vaikuttavat tai voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan seka painvastoin. Sidosryhmiin
kuuluvat myGs ne, joilla on kiinnostusta tai joilla voidaan olettaa olevan kiinnostusta yrityksen toi-
mintaan. Vastuullinen yritys toimii jatkuvassa vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa ja siten
pyrkii asemoitumaan osaksi yhteiskuntaa. On tarked muistaa, etta yrityksen asiakkaat ovat luon-

nollisesti yksi sidosryhmista. (Liappis & Pentikdinen & Vanhala 2019, 8 - 10).

Kun mietitdan yritysvastuun konkretiaa, astuu kuvaan mukaan viestinta. Riittdva ja oikeanlaisesti
seka oikea-aikaisesti toteutettu viestintd on keino konkretisoida yrityksen harjoittama vastuullinen
toiminta kaikille sidosryhmille (Liappis ym 2019, 19). On &érimmaisen tarkead ymmartaa, etta vies-
tinnan on vastattava yrityksen aitoja toimenpiteita ja tekoja, ettei jouduta viherpesuun eli pinnalli-
seen, lahinnd mainontatasolla tapahtuvaan ymparistoystavallisyyteen tai muuhun vastaavaan vaa-
ristelyyn. Viherpesuun palataan hieman mydhemmin tassé luvussa. Nykyisin on huomioitava myés
sosiaalisen median vaikutus osana yritysviestintaa. Sosiaalisella medialla on erittain voimakas mie-
lipiteitd muokkaava vaikutus ja sen haltuunotto seka vastuullinen viestinta ovat digitaalisessa ja

voimakkaasti verkottuneessa nyky-yhteiskunnassa lahes valttamatonta.
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Kuvio 4, Yritysvastuun iso kuva. Liappis & Pentikdinen & Vanhala 2019.

Yritysvastuun haltuun ottaminen voi tuntua varsinkin pienisté yrityksista liian hengastyttavalté ja
laajalta. Tarkeaa onkin loytaa yrityksen toiminnasta ne osa-alueet, joihin on syyta ja joihin voidaan
keskittya. Paasaantoisesti keskittymista vaativat osa-alueet l10ytyvat niista toiminnallisista asioista,
joihin yritys kykenee tehokkaimmin ja suoraan itse vaikuttaa. Palvelualalla tama voi olla esimerkiksi
tyontekijoiden hyvinvointi, jolla on tutkitusti vaikutusta palvelun laatuun seka asiakaskokemukseen.
(Liappis & Pentikainen & Vanhala 2019, 9).

Myos Sitra painottaa organisaation vastuullisuuden kannalta tarkeitd painopisteita. Strategian, joh-
tamisen ja kulttuurin on rakennuttava lahtokohtiin, jossa organisaatio pyrkii todentamaan ja hallit-
semaan oman toiminnan suoria vaikutuksia (jalanjalki) sek& myds tavoittelee yhteiskunnallista vai-
kuttavuutta (kadenjalki). (Hellstrom & Parkkonen 2022, 33).
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Sitran julkaisussa Vastuullisuuden tulevaisuus kuvataan erilaisia l&hestymistapoja esimerkkien

kautta seuraavan mallin mukaisesti:

Esimerkkeji jalanjiljen hallintaa ja kidenjiljen kasvattamista vahvistavista vastuullisuuden lihestymistavoista.

Vastuullisuus pyrkimykseni hallita ja
todentaa oman toiminnan jalanjilked

1. Vastuullisuuden Organisaation yhteiskuntakelpoisuuden

strateginen tarkoitus osoittamisen, brandin ja kilpialijoista
erottautumisen kautta.

2. Toiminnan suorat Oman toiminnan suorien ympéristdllisten

ympiristolliset ja sosiaaliset ja sosiaalisten vaikutusten hallinta
vaikutukset

3. Toiminnan tuloksellisuus ja Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen,

vaikuttavuus tuloksellisuus ja toimien kustannustehok-
kuus

4. Johtamis- ja Hyva taloudenpito, hallinto ja riskienhal-

hallintamalli "
linta

S. Sidosryhmisuhteet Vastuullisuusstandardien
noudattamisen ja lapindkyvyyden
edellyttaminen koko toimitusketjussa

6. Henkildstd Henkiléstdn tydturvallisuus ja

hyvinvointi, osallisuus sekd mydnteinen
tydntekijakokemus
7. Vastuullisuusjohtaminen Vastuullisuus omana johtamisen
alueenaan seka valmiiden
vastuullisuusmallien ja standardien
hyddyntdminen raportoinnissa.

Vastuullisuus pyrkimyksend vahvistaa ja
arvioida kiddenjilked yhteiskuntaan

Y hteiskunnallisten hydtyjen tavoittelu
osana organisaation strategista padmaaraa

Omien toimintatapojen edistyksellisyys ja
suunnan ndyttdminen suhteessa tavoitelta-
vaan yhteiskunnalliseen muutokseen

Y hteiskunnallisen vaikuttavuuden syste-
maattinen tavoittelu

Toiminnan arvopohjan korostaminen seka
organisaation oppimista ja muutoskykya
vahvistava kulttuuri

Yhteiskunnalliseen muutoksen
edistdminen laajoissa
yhteistydverkostoissa

Kulttuuri, joka tukee henkildstén roolia
yhteiskunnallisen vaikuttavuuden
kirittdjana ja innoittajana

Strategisten pdamadarien ennakoiva
kehittdminen yhteiskunnan tarpeita
vastaavaksi sekd vaikuttavuuden
arviointi osana organisaation strategista

raportointia.

Kuvio 5, Hellstrém & Parkkonen 2022.

Yritysten ja etenkin pienten yritysten on syytad huomata, ettei vastuullisuus ole pelkéstaan joukko
yksittéisia toimenpiteitd, joiden avulla asiat pyritaan tekemaan oikein ja fiksusti. Vastuullisuuden on
lahdettava, kuten aiemmin kuviossa 4 esitettiin, yrityksen strategiasta, arvoista ja tavoista toimia ja
konkretisoiduttava esimerkiksi kuvion 5 toimenpiteiden mukaisesti. Asiakkaiden ja sidosryhmien
luottamus ei enaa nykyisin synny vain siita, etta pyritaan tekemaan asiat oikein ja sité kautta ole-
maan yhteiskuntakelpoinen. Erilaisten sidosryhmien tulevia valintoja niin kuluttamisen, rahoituk-
sen, investointien ja tydvoiman saatavuuden nakokulmasta ohjaavat entistd enemman yrityksen
kyky ja tahto huomioida omissa valinnoissaan kestavyys. On siis tarke&é ennakoida ja huomioida
kaikessa toiminnassa tulevaisuus ja sen asettamat vaatimukset kestavélle ja vastuulliselle toimin-

nalle.

Varsinkin yritysten rahoitukseen liittyviin seikkoihin on viime aikoina otettu voimakkaasti kantaa EU-
tasolla. EU-taksonomia on osa Euroopan Unionin kestavan rahoituksen suunnitelmaa ja se tarkoit-
taa lyhyesti Euroopan koko rahoitusjarjestelmdd mullistavaa muutosta, jossa yritysten
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ilmastotoimenpiteet ja rahoitus kytketdan yhteen. Alkuvaiheessa (1.1.2022) EU-taksonomia kos-
kettaa yli 500:n hengen parssiyhtiditd, mutta Greenstep Oy:n konsultin Pirjo Virtasen mukaan kes-
tavan rahoituksen asetus vaikuttaa tulevaisuudessa kaikkiin rahoitusta nostaviin ja sita tavoittele-
viin yrityksiin. Rahoituslaitoksia edellytetdan nimittain selvittdmaan rahoituksen kohteiden takso-

nomiakelpoisuus. (Virtanen 2023).

Kun vastuullisuus ymmarretaan osana yrityksen arvonmuodostusta, voidaan vastuullisuuden sa-
noa olevan strategista. Koipijarvi & Kuvaja maarittelevat kirjassaan Yritysvastuu 2.0 strategisen
vastuullisuuden olevan yritysvastuun vaikutuksen tunnistamista arvonmuodostukseen seka niiden
osa-alueiden, joissa yritys voi tavoitella edellakavijyytta ja kilpailuetua, nakemista. Suoraa lisdarvoa
Koipijarven & Kuvajan mukaan strateginen yritysvastuu tuo yritykselle parantuneen myynnin, pie-
nentyneiden kustannusten ja korkeamman hinnan muodossa. Epasuoria vaikutuksia voivat olla
parantunut asiakasuskollisuus, henkiloston parempi sitoutuminen seka parempi maine ja bran-
diarvo. Nykyisin pelkka asiakastarpeeseen vastaaminen ei riita. Edellakavijyyden edellytyksena on
kyvykkyys luoda asiakkaille vastuullisia ratkaisuja, palveluita ja tuotteita. Tassa tyossa on tarkeaa
huomata, etta vastuullisuus on nahtava osana liiketoimintaa ja sen kehittamista. (Koipijarvi & Ku-
vaja 2020, 25 - 26).

Sirpa Juutisen kirjassa Strategisen yritysvastuun kasikirja kuvataan ympéristdllisten ja sosiaalisten
nakokohtien yhteydet arvonluontiin kansankielella (kuvio 6). Koska yritysvastuun arvonluontia ei

ole helppo ymmartaa, helpottaa kyseinen taulukko asian sisaistamista.

Arvonluonnin osa-alue Arvon luoja Mitd tarkoittaa kiytdnndssd?
Lilkevaihto Uudet tuotteet Tehdaan enemman rahaa
Myynnin kasvu

Korkeampi hinta

Brandi Erottuvat tuotteet Varmistetazn rahan tekeminen tulevaisuu

Asizkasuskollisuus

Henkiloston saatavuus ja vaihtuvuus

Kustannukset Ekotehokkuus (vahemman energiaa, vetts, jatetta) Kulutetaan vahemman rahaz
Pazoman tehokkuus

Vakuutuskulut

Riski Toimitusketjun luotettavuus Luotettavampaa rahaa
Hinnanmuutoksen vahaisempi vaihtelu

Lilketoiminnan jatkuvuus ja vaihtelu
Useampi osa-alue Liiketoimintamalliin liittyvat innovaatiot Korkeampi lilketoiminnan arvo

“Licence to operate’, paasy markkinoille

Etu edellakavijyydesta
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Kuvio 6, Juutinen Sirpa 2016. Arvonluonnin osa-alueet.

Yritysvastuun strateginen painoarvo kasvaa suurella todennakdisyydella tulevaisuudessakin ja siita
tulee, toki hyvéan johtamisen avulla, osa usean pienemmankin yrityksen arkipdivaa. Harmaala &
Jallinoja nostavat esiin vuonna 2012 ilmestyneessa kirjassaan Yritysvastuu ja menestyva liiketoi-

minta kaksi edelld mainittuun huomioon johtavaa perustetta:

Kansainvaliset megatrendit

Yritysten toimintaymparistoon vaikuttava kehitys ilmastonmuutoksen hallinnasta luonnon-
varojen riittavyyteen seka pyrkimykset sosiaaliseen tasa-arvoon.

Sidosryhmaajattelu

Yritykset kuuntelevat yha herkemmin eri sidosryhmiansa ja seuraavat esimerkiksi kulutta-
jakayttaytymisen muutoksia tarkasti. Lisaksi tarkemmin seurattavia asioita ovat erilaiset
mediat seka jarjestojen toimenpiteet, kuten oikeudenkaynnit ja katastrofialueiden toimet,
jotka saattavat vaatia yrityksilta nopeitakin toimenpiteita tarvittaessa. (Harmaala & Jallinoja
2012, 253).

Kun nyt vuonna 2023 tarkastelee tata havaintoa, on helppo yhtya Harmaalan & Jallinojan miettei-
siin. Pandemia seké Ukrainan sota on saanut meidan jokaisen pohtimaan asioita uudella tavalla ja
tunnustamaan sen, ettei mikaan ole pysyvaéa ja megaluokan muutoksia yhteiskunnassa voi tapah-
tua milloin vain muutoinkin kuin luonnonkatastrofien seurauksena. Jokaiseen muutokseen ei ku-
kaan voi eikd osaa varautua, mutta kestavilla ja vastuullisilla valinnoilla on mahdollisuus vaikuttaa

tulevaisuuteen.

2.3  Vastuullisuuden merkitys palveluiden kuluttamisessa

Yritykselle vastuullisuus on parhaimmillaan kilpailuetu. Palvelumarkkinoilla on vastuullisuus nah-
tava hieman eri perspektiivissa kuin esimerkiksi vahittaiskaupan alalla. On pyrittdva vastaamaan
seuraavaan kysymykseen: Kuinka vastuullinen toiminta voi parantaa tuottamamme palvelun osto-
halukkuutta ja parantaa kannattavuuttamme? Aikaisemmin tassa luvussa viitattiin vastuullisuuteen
kiintedna osana yrityksen strategiaa, arvoja sekéa toimintatapoja. Kun mietimme pienié palveluyri-
tyksia, on luonnollista tehda seuraava johtopaatdés: Emme voi tehda kaikkea mahdollista, mutta
voimme vaikuttaa olennaisimpiin elementteihin omassa toiminnassamme. Perinteinen jaottelu vas-
tuullisuuden kolmijakoon (taloudelliset, sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset) on nykypaivana melko
siiloutunut. Anna Storm kiteyttaa Palvelualojen ammattiliiton verkkoblogissaan vastuullisuuden pal-

velualalla seuraavasti: Vastuullisuus on esimerkiksi edellakavijyytta vastuullisessa datan kaytossa,

23



hyvaa johtamista, monimuotoisuuden edistamista tydyhteisdssa ja ennakoivaa riskienhallintaa
(Storm 2020).

Mita vastuullisuus merkitsee palvelun kuluttajan nakékulmasta? On selvaa, etta palveluiden osta-
jien, olivat ne sitten yrityksia tai yksityishenkil6ité, valveutuneisuus on lisaantynyt. Ostopaatoksia ei
nykyisin tehda pelkan hinnan perusteella, vaan kokonaisuus on usein ratkaisevampi. Myds suosit-
telu on nykyisin ostopaatoksen kannalta merkittavampi tekija. Salesforcen maailmanlaajuinen tut-
kimus State of Connected Customer osoittaa, etta yrityksen arvot ja eettisyys ovat entista suurem-
man huomion kohteena ostopéaéatosta tehtdessa. 73 % vastaajista kertoo arvojen ja eettisyyden
olevan suuremmassa roolissa nyt kuin vuosi sitten. 71 % on sita mielta, etta yrityksen on kyettava
selkeasti iimaisemaan noudattavansa kaikessa toiminnassaan tasa-arvoa. Yhteiskunnallisen vas-
tuun kantamista, kuten esimerkiksi hyvantekevaisyytta ja sosiaalista vastuunkantoa, arvostaa vas-
taajista 76 %. Vastaajista 78 % odottaa yrityksen toimivan ilmastonmuutoksen ehkéisemiseksi. 68
% vastaajista iimoittaa pidattaytyvansa hankinnoista niilta yrityksilta, joilla on heikko etiikka. Tutki-
muksen mukaan pelkka loistava palvelu tai tuote ei enaa riita, vaan ostopaatokseen vaikuttaa myos
vahvasti yrityksen vastuullisuus ja sen esiintuonti. Potentiaalinen asiakas panostaa entista enem-
man aikaansa selvittadkseen ennalta yrityksen toimintatapoja, eettisyytta ja yhteiskunnallisia toi-
mintatapoja. (Vehkaoja 2020). Seka kuluttajat etté yritysasiakkaat ovat entistd kiinnostuneempia
mahdollisen palveluntarjoajan toimintakulttuurista ja arvoista. Palveluiden kuluttajalla, oli se sitten
yritys tai yksityishenkild, on nykyisin paljon vaikutusvaltaa. Kokemuksestaan palvelun kuluttajana
on helppo kertoa eteenpain nopeasti ja vaikuttavasti ja sosiaalisen median kautta myds viestin

vastaanottajien maara on moninkertainen verrattuna takavuosiin.

FIBS ry on tutkinut suomalaisten kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita vastuullisuuden
nakokulmasta. Tutkimuksessa paljastui, etta vastuullisuus vaikuttaa enemmiston, 65 % vastaajista,
ostopaatokseen, mutta vastuullinen valinta ei ole kuluttajalle helppoa. Vain 6 % vastaajista oli taysin
samaa mieltd, ettd vastuullinen valinta on tuotteita vertailtaessa helppoa. Kuluttajista 46 % pitaa
itsedan vastuullisena kuluttajana ja mita vanhempi vastaaja on, sita vastuullisempana hén itsedéan
pitda. Vastoin yleistd olettamusta selvasti vastuullisimpana kuluttajana itsedén pitavat 65 - 74 vuo-
tiaat (60 %) kun taas ikaluokassa 18 — 34 vuotiaat itsedén vastuullisena kuluttajana pitaa vain 42
% vastaajista. My6s koulutustasolla oli vaikutusta. Yliopisto- ja korkeakoulutetut (59 %) ovat mie-
lestdan kuluttajina vastuullisempia kuin perus- tai ammattikoulutetut (42 %). Kyselytutkimuksen pe-
rusteella paatoksia ohjaavat kuitenkin faktojen sijaan suurelta osin tunne ja mielikuvat. Kotimaiset

yritykset  koetaan tutkimuksen mukaan yleisesti oftaen ulkomaisia vastuullisempana.
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Valintatilanteessa kuluttajat kaipaavat enemman tietoa tuotteen vastuullisuudesta ja nuoremmille
vastaajille vastuullisen valinnan tunnistaminen on helpompaa kuin vanhemmalle ikapolvelle. Lahes
viidennes vastaajista epailee vastuullisuuslupausten uskottavuutta. Kuluttajien keskuudessa ei
myoskaéan Ioydy taytta luottamusta sosiaalisessa mediassa esitettyihin vastuullisuusvaittamiin.
FIBS ry kehottaakin yrityksia viestimaan luotettavasti, avoimesti ja rehellisesti vastuullisuudestaan
kayttaen esimerkiksi tuotteen kannalta relevantteja asioita ja mittareita. FIBS ry:n mukaan kulutta-
jaa voi auttaa valitsemaan vastuullisemmin esimerkiksi kehittamalla uusia liiketoimintamalleja, jotka
perustuvat kierrattdmiseen ja vuokraamiseen. Suuri osa kuluttajista (39 %) on esimerkiksi pitayty-
nyt ostamisesta vastuullisuussyiden takia ja kaikista kuluttajista 31 % on jo vuokrannut tai lainannut

tuotetta ostamisen sijaan. (FIBS ry 2022).

Edelld mainitut molemmat tutkimukset osoittavat, etta vastuullisuudella on yleisesti erityista merki-
tysta ostopaatosta tehtdessa. Voidaan myds olettaa vastuullisuuden olevan merkittava hankinta-
kriteeri palveluita ostettaessa. Pienten palveluita tuottavien yritysten on huomioitava omassa mark-
kinointiviestinnassaan rehellinen, avoin ja relevantti viesti vastuullisesta toiminnasta. Yritysten on
myds ldydettava omasta toiminnastaan ne ydinkohdat, joista viestia ja joilla voi helpottaa hankinta-
paatoksen tekijaa valitsemaan vastuullinen toimija. Salesforcen tutkimus osoitti myds, etta tuotteen
tai palvelun hankkija odottaa yritykseltd jatkuvaa kanssakaymista koko ostoprosessin ajan juuri

niissa kanavissa, joita haluaa kayttaa (Vehkaoja 2020).

2.4 Viherpesu ja sen ehkaisy

Perusteettomien ympéaristd- ja vastuullisuusvéitteiden kaytté markkinoinnissa on muodostunut
maailmanlaajuiseksi ongelmaksi. Vastuullisuudesta on tullut monelle yritykselle markkinoinnin
keino, jossa tietoisesti johdetaan kohderyhmé&éa harhaan. Tallaista markkinointiviestinnan tapaa kut-
sutaan viherpesuksi. Alun perin viherpesu sanana juontaa juurensa englantilaiseen sanaan green-
wash, joka periytyy sanasta whitewash (to make something bad seem acceptable by hiding the
truth). Viherpesun termina loi englantilainen luonnontieteilija David Bellamy vuonna 1990. Viherpe-
sun yksi maaritelmista, markkinointistrategia, joka pyrkii synnyttdmaan harhaanjohtavaa ymparis-

tévastuun tunnetta, kuvastaa osuvasti viherpesua ja sen tavoitteita. (Menquez 2023).

Yritys voi syyllistya viherpesuun esimerkiksi silloin kun se korostaa tuotteensa tai palvelunsa ym-

paristoystavallisyytta, mutta samalla piilottaa niiden negatiiviset vaikutukset. Samoin esimerkiksi
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pankki voi kertoa vahentédvansa oman toimintansa hiilijalanjalkea, mutta ei kerro vahéat valittdvansa
sijoitustoiminnassaan sijoituskohteidensa vastuullisuudesta. Muotibrandi voi tehda lahjoituksen
Unicefille, mutta toimitusketjussa olevaa lapsityovoiman kayttoa ei missaan tapauksessa haluta

tuoda esille. (World Economic Forum 2021).

Kansainvaliset vaatimukset ja regulaatio asettavat jatkuvasti vaatimuksia kuluttamisen ja investoin-
tien vastuullisuudelle. Tama lisda myds samalla viherpesun riskia ja potentiaalia. Kun yritykset pyr-
kivat toimimaan kuten ympardiva yhteiskuntaa niiltd vaatii, kasvaa houkutus viherpesuun jatku-
vasti. Liiketoimintaoppaassaan Understanding and preventing greenwash Rina Horiuchi & kump.

esittavat 10 merkkié vinerpesusta markkinoinnissa:

1. Héttdinen viesti: Sanat ja termit iiman selkeaa tarkoitusta, esimerkiksi luontoystavalli-
nen (eco friendly).

2. Vihreat tuotteet vs likainen yhtié: Esimerkiksi energiatehokkaan lampun valmistus ve-
sist0a saastuttavassa tehtaassa.

3. Vihjailevat kuvat: "Vihreat” kuvat, jotka indikoivat ympéristlle positiivista vaikutusta
ilman nayttda. Esimerkiksi kukat, jotka nousevat savupiipusta.

4. lrrelevantti vaite: Painotetaan tiettya pientd, mahdollisesti kestavaa, yksityiskohtaa
vaikka kaikki muu tuotteessa on kestamatonta.

5. Luokkansa paras: Esitetaan olevansa hiukan parempi kuin muut, eika tuoda esiin, etta
kaikki ovatkin melkoisen hirvittavia.

6. Ei uskottavuutta: Kelpaako ymparistoystavallinen savuke? Tekemalla vaarallisesta
tuotteesta vihred, ei vakuuta ketaan.

7. Jargoni: On oltava ydinfyysikko ynmartadkseen lukemaansa.

8. Kuvitteellinen kaveri: Leima tai tunnustus, joka nayttaa kolmannen osapuolen hyvak-
symismerkinnalta, vaikka se on itse tehty.

9. Eitodistetta: Voisi olla totta, mutta missa todisteet?

10. Suora valehtelu: Sepitettyja vaitteita ja tietoa.

(Horiuchi ym 2006, 7).

Hyvéna ajankohtaisena esimerkkind viherpesusta toimii suomalainen jaatelévalmistaja, jonka
markkinointiin kuluttaja-asiamies puuttui kesalla 2023. Jaatelon markkinointiviestinndssa vaitettiin
pakkauksen olevan vastuullinen, vahentavan hiilidioksidipaastoja ja fossiilisten raaka-aineiden
kéyttoa seka pakkauksen olevan biopohjainen. Véitteelle ei kuitenkaan I0ytynyt riittdvaa perustetta
tai todisteita, vaan sen tulkittiin olevan liian yleistava. Lisaksi pakkauksessa oli ymparistomerkin
kaltainen leima, joka oli kuitenkin yhtién omaa tuotosta. Ymparistévaikutuksista onkin kerrottava
tasmallisesti ja erityisesti vastuullinen yleisena termina on monitulkintainen, koska se voi tarkoittaa

my0s sosiaalista ja taloudellista vastuuta. (KKV 2023).
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Vuonna 2021 julkistetun EU-tutkimuksen mukaan jopa 42 % yritysten esittdmista ymparistovait-
teistd ovat petollisia tai liioiteltuja. Viherpesun tunnistaminen ei ole helppoa, koska markkinoinnin
tarkoituksena on vaikuttaa mielikuviin. Markkinointiviestin ei tarvitse sisaltaa edes vaittamia, riittaa,
etta viestin vastaanottaja mieltdd sanoman vastuulliseksi. Varit, pakkaukset, kuvat ja merkinnat
voivat helposti johtaa mielikuvaan, jossa kyseinen yritys koetaan vastuulliseksi toimijaksi. (Euro-

pean Comission 2021).

Viherpesuun suhtaudutaan vakavana ongelmana my6s Euroopan Union tasolla. Euroopan Unioni
on saatdmassa vuonna 2023 direktiivin, jonka tavoitteena on ehkaisté viherpesua ja laatia yrityk-
sille yhtenaiset sdannot ja tavat mitata ja arvioida ymparistovaitteitd. Erityisena ongelmana EU pi-
taa yritysten véitteita hiilineutraaliudesta. Direktiivin olisi tarkoitus tuoda tullessaan yhtenainen las-
kentatapa, jonka avulla yritykset voivat perustella hiilineutraaliutensa. Samalla toivotaan, etta epa-
maaraisten ymparistdmerkkien kaytto vahenisi. Viherpesua kasiteltaisiin jatkossa myds rangaista-

vana tekona. (European Comission 2023).

Yrityksilla on tana paivana keinoja ilmaista ymparisto- ja vastuullisuusvaitteensa todenmukaisiksi.
Esimerkkeina tavoista ovat Joutsenmerkki ja EU-ymparistomerkki, jotka ovat virallisina ymparisto-
merkkeiné luotettavia sertifikaatteja. Luotettavan esimerkiksi Joutsenmerkista tekee se, etta arvi-
oinnin suorittaa aina riippumaton kolmas osapuoli. Joutsenmerkin saamisen edellytyksena on usei-
den vaatimusten tayttaminen, jolloin esimerkiksi yksi hyva ominaisuus ei riita sertifiointiin. Talla
hetkella Suomessa on yli 15 000 Joutsenmerkilla varustettua tuotetta tai palvelua. (Ymparistdmer-

kinta Suomi Oy).

EU-ymparistomerkki on tunnettu ja arvostettu kansainvalinen ymparistémerkki, joka painottaa
merkkia myos liketoiminnan kehittamistydkaluna. EU-ymparistdmerkki on voimassa EU-alueen li-
saksi Islannissa, Norjassa ja Liechtensteinissa. Merkin saamisen edellytyksena on tiukkojen ym-
paristbvaatimusten tayttdminen ja tdssékin tapauksessa arvioinnin suorittaa kolmas riippumaton
taho. EU-ymparistomerkin kriteeristd on pyritty laatimaan siten, etta vain 10-20 % maailmalla ole-

vista tuotteista ja palveluista voi saavuttaa merkin. (Ymparistdmerkinta Suomi Oy).

Toki yritykset voivat ja heidan taytyykin pitaytya viestinndssaan rehellisyyteen ja relevantteihin asi-

oihin. Pienen palveluyrityksen lapindkyvyys, markkinointiviestinnan selkeys ja rehellisyys seka
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toimintatavat ja kumppanivalinnat ovat usein riittava tae siita, ettei yritys harrasta viherpesua. On

hyva muistaa, ettd viherpesuun voi syyllistya tahtomattaankin ja hyvaa tarkoittaen.

Vastuullisuuden voi ajatella olevan molemminpuolisen hyvan omantunnon mahdollistaja. Palvelun
tuottaja voi toimia taysin lapinakyvasti ja palvelun kuluttaja voi nukkua yonsa rauhassa tietdessaan
toimivansa yhteistydssa vastuullisen toimijan kanssa. Vastuullisuudella on siis vaikutusta myds
asiakaskokemukseen tai pikemminkin vastuullisuus olisi nahtdva osana asiakaskokemusta, jota

kasitellaan seuraavassa luvussa.
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3 ASIAKASKOKEMUS PALVELULIIKETOIMINNASSA

Asiakaskokemusta ei paase nykypaivan liiketoiminnassa pakoon. Asiakaskokemus on yha keskei-
sempi kilpailuvaltti ja erottautumistekija. Asiakkaalla on tdna paivana poikkeuksetta ja toimialasta
riippumatta valittavanaan lukuisia vaihtoehtoja. Tiedon saanti ja sen kulku on moninkertaista taka-
vuosiin verrattuna aiheuttaen suoranaisen infoahkyn. Asiointikanavat ovat muuttuneet ja monipuo-
listuneet ja kilpailu asiakkaista on kiristynyt huomattavasti. Asiakkaan hankintapaatdsten taustalla
ovat nykyisin yhd monipuolisemmat motiivit ja pelkka hinta tai palvelun laatu eivat valttamatta ole

enda merkittavin ostopaatokseen vaikuttava tekija.

3.1 Asiakaskokemuksen maarittely

Asiakaskokemus on alun perin tullut tunnetuksi kuluttajaliketoiminnasta. Asiakaskokemuksen
voima pétee kuitenkin yhta hyvin yritysten valiseen liketoimintaan ollen kuitenkin monimutkaisempi
ja -tahoisempi kokonaisuus kuin suoraviivaisessa kuluttajakaupassa. Yritykset eivat tee kauppaa
keskenaan, vaan kaupan ja yhteistyon tekijana on loppukadessé aina ihminen. My6s B2B on kui-
tenkin ihmiseltd ihmiselle. Ihminen tuntee ja kokee sekd muodostaa kokemastaan mielikuvan.
(Holma ym 2021, 23).

Christian Grénroosin mukaan palvelumarkkinoilla voitto saavutetaan toiminnallisen laadun kautta.
Palveluissa laatu voidaan jakaa tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen laatu vastaa
kysymykseen mitd ja toiminnallinen laatu kysymykseen, miten. Yleisesti ottaen teknisen laadun ei
tarvitse olla kilpailijoihin verrattuna korkeampaa, mutta toiminnallisella laadulla erotutaan kilpai-
lussa. Asiakaskokemukseen liittyy my6s palvelukokemukseen siséltyva kasite totuuden hetki -ti-
lanteista. Nama ovat vuorovaikutustilanteita, jotka viime kaddess& muodostavat asiakaskokemuk-
sen. Palvelu voi olla teknisesti taydellisesti suoritettu, mutta huonosti loppukayttajalle informoitu.
Talldin palvelukokemus voi olla jopa negatiivinen. Asiakaskokemus on kokonaisuutena laajempi
kuin palvelukokemus. Asiakaskokemukseen voidaan ajatella kuuluvan kaikki se vuorovaikutus,
joka kéydaan palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla. Usein asiakaskokemuksen muodostuminen
alkaa jo ennen asiakassuhdetta eli myyntivaiheessa. Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunteet ja
reaktiot, jotka muodostuvat vuorovaikutustilanteista. Voidaankin ajatella, etta kyky luoda positiivisia

asiakaskokemuksia on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista. (Gronroos 2015).
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Digitaalinen aikakausi on muuttanut asiakaskokemusta merkittavasti. Koska asiakaskokemukseen
liittyvat vahvasti tilanteet ennen ostopaatdsta ja tietoa on nykyisin saatavilla paljon ja nopeasti, on
yritysten vaikutettava potentiaaliseen asiakkaaseen jo ostopolun alkuvaiheessa. Digitaalisuus on
selkeasti "venyttanyt” ostopolkua ja sité kautta sen vaikutus asiakaskokemukseen on merkittava.
On tiedostettava, etta nykypaivana asiakas suurelta osin paattaa ne kanavat, joissa han haluaa
asioida ja yritysten on oltava valmiita tdhan vastaamaan. Digitaalisuus tuo kuitenkin yrityksille val-
tavasti mahdollisuuksia tuottaa niin sanottuja "Wow -efekteja”, joiden avulla voidaan saavuttaa sel-
keaa kilpailuetua. Usein kuitenkin elamyksen tuottaa ihminen ja parhaassa tapauksessa ihmisen
ja digitaalisuuden yhdistelma. Varsinkin palveluiden tuottamisessa perinteisen analogisen tuotan-
non ja digitaalisuuden yhdistdminen on asiakaskokemuksen kannalta merkittavaa. (Ahvenainen
ym 2017, 10).

Ahvenainen ym puhuvat kirjassaan Viiden tahden asiakaskokemus kokonaisvaltaisesta asiakas-
kokemuksesta. Varsinkin nykyisin myds digitaalinen maailma vaikuttaa voimakkaasti asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Ahvenaisen ym mukaan asiakaskokemus koostuu nykyisin kolmesta
osa-alueesta: Fyysisista kohtaamisista, digitaalisista kohtaamisista ja tiedostamattomasta tunne-
kokemuksesta. Digitaalisuus korostuu asiakaskokemuksen alkuvaiheessa, tosin silla on ja voi olla
merkittava rooli myds yksittaisen palvelutapahtuman loppuvaiheessa esimerkiksi asiakaspalaut-
teen muodossa. Tiedostamattomassa tunnekokemuksessa korostuvat asiakkaan kaikki aiemmat
olettamukset ja mielikuvat. Aiempiin olettamuksiin ja mielikuviin vaikuttavat asioinnin historia, mai-
nonta, mielikuva hinta-laatusuhteesta seka ensivaikutelma erilaisissa kohtaamispisteissa eli totuu-
den hetki -tilanteissa. Kolmen ulottuvuuden kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen ajattelumallissa
on hyva huomioida, etta ulottuvuudet linkittyvat toisiinsa saumattomasti. Kaksi hyvin toteutettua voi
nostaa kolmatta hieman heikompaa. toisaalta yksi erittain heikko kokemus voi upottaa kokonaisuu-
den, vaikka kaksi muuta olisivatkin hyvalla tasolla. On myds ymmarrettava, etta jokaisen elementin

painoarvo on toimialasta riippuen erilaista. (Ahvenainen ym 2017, 34 - 35).

3.2 Asiakaskokemuksen merkitys

Yrityksilld, jotka panostavat voimakkaasti asiakaskokemukseen, ei ole muuta kuin voitettavaa. Jo-
kainen yritys haluaa menestya eli toimia kannattavasti, luoda pysyvia ja merkityksellisia asiakas-

suhteita seka pitaa ylla hyvéa mainetta. Toisin sanoen menestymisen edellytyksena on yleensa
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halu ja kyky luoda kokemuksia, jotka kasvattavat asiakasuskollisuutta ja jotka tuovat kasvun mah-
dollisuuden. (Holma ym, 2021, 24).

Kasitteena asiakaskokemus nousi liiketoiminnan terminologiaan vuonna 1998 Harward Business
Review:n artikkelin kautta. Artikkelin kirjoittajien Joe Pinen ja James H. Gilmoren mukaan asiakas-
kokemuksesta tulee yrityksille merkittavin kilpailu- ja erottautumiskeino aikakaudella, jolla asiak-
kaat eivat tyydy enda pelkastaan tuotteisiin ja palveluihin, vaan he arvostavat ja haluavat kokonais-
valtaisia seké hyvia asiakaskokemuksia. Kirjoittajien mukaan yrityksen kyvykkyys hyodyntaa pal-
velutilanne mahdollisuutena tuottaa ikimuistoisia hetkia sekd sitouttaa asiakas muistettavin koke-
muksin on asiakaskokemuksen ratkaiseva tekija. Koska asiakaskokemus on subjektiivinen, on ym-
marrettava, ettei kahta samanlaista kokemusta ole. Kulloisessakin tilanteessa syntyva vuorovaiku-
tukseen pohjautuva kokemus on aina uniikki. Pine & Gilmore painottivat jo tuolloin elamyksien
"myymisen” levidvan voimakkaasti teattereiden, konserttien ja huvipuistojen ulkopuolelle. Esimerk-
kina kirjoittajat mainitsevat mm. ravintolaketjut Hard Rock Café ja Planet Hollywood, joissa totutut
ydintuotteet ruoka ja juoma ovat vain yksi osa elamysta. Pine ja Gilmore puhuvatkin artikkelissaan
kokemustaloudesta. (Pine Il & Gilmore 1998).

Holma ym korostavat asiakaslahtdisyyden ja asiakaskeskeisyyden eroja. He kutsuvat asiakaslah-
toiseksi yritysta, jossa kaiken lahtokohtana on asiakas ja tamén tarpeet. Koko organisaatio on val-
jastettu asiakasta ja asiakaskokemusta varten. Asiakaskeskeisen yrityksen toimintaa ohjaa lahto-
kohtaisesti jokin muu arvo kuin asiakaskokemus vaikkakin asiakas on keskeinen teema. Juuri asia-
kaslahtisyys on yrityksen kasvua ennustavista tekijoistd merkittavin. Asiakaskokemuksen on en-
nustettu nousevan erottautumistekijana hinnan ja ominaisuuksien ohitse viimeistaan 2020 -luvulla.
(Holma ym 2021, 28).

Kaikki edelld mainitut asiat ovat asiakaskokemuksen keskeisia piirteité ja tekijoita. Asiakaskoke-
muksen tavoitteena on kuitenkin vahvistaa asiakasuskollisuutta ja saavuttaa myds uusia asiak-
kaita. Yritykselle on huomattavasti edullisempaa myyda lisaa jo olemassa olevalla asiakkaalle kuin
tehda jatkuvaa uusasiakashankintaa. Tahan ajatukseen pohjautuvat myos kaikki kanta-asiakasoh-
jelmat. Uutena piirteend yritysten keinovalikoimiin on syntynyt viime vuosina sosiaalisen median
vaikuttajaviestintd, joka on muuttanut markkinoinnin pelikenttda melkoisesti. Samaistuminen on
kuitenkin erittain tehokas markkinoinnin keino ja varsinkin Youtuben ja TikTokin kautta kuuluisuu-
teen ponnahtaneet siséllontuottajat ovat haluttuja kumppaneita vahvistamaan asiakkaan koke-

musta samaistumisesta.
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Onko asiakaskokemukseen panostamisella liketoiminnallista merkitysta. Luonnollisesti postiviivi-
nen kokemus on kaupankaynnin kannalta aina parempi kuin negatiivinen, mutta mité evidenssia
asiasta on saatavilla? Forrester Consulting on kuvannut asiakaslahtdisyyden kerrannaisvaikutuksia

yrityksen tunnuslukuihin seuraavasti:
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Kuvio 7, Forrester Consulting. Asiakasléhtoisen yrityksen tunnusluvut.

Asiakaskokemuksen jarjestelmallinen parantaminen tuo siis yrityksille mittavia taloudellisia hyotyja.
Se, toteutuvatko kaikki kuvassa 7 mainitut vaikutukset ilmaistuilla kertoimilla, on luonnollisesti epa-
varmaa, mutta jonkinasteista pohjaa mahdollisille taloudellisille hyddyille on olemassa. Huolimatta
siitd, etta tietoisuus asiakaskokemuksen merkityksesté on yritysten valisessa liketoiminnassa kas-
vanut, edelleen aika harva yritys on aidosti kyennyt muuntautumaan asiakaslahtdiseksi. Holma ym

tuovat esiin tutkimuksiin pohjautuvia faktoja:

B2B -yritysten tuottamat asiakaskokemukset ovat huonontuneet viiden vuoden tarkastelu-
jaksolla

- Vain joka kolmas B2B -asiakas on sitoutunut yritykseen, jonka kanssa tekee liiketoimintaa
- Jopa 70 % yrityksista ovat valmiita siitdmaan asiakkuutensa toisaalle tyytyméttdmyyden
VUOKSI

- Hyvaa asiakaskokemusta tarjoavat yritykset kasvavat 4-8 % markkinoita nopeammin
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Huonoilla kokemuksilla on ndin ollen kova hinta, kun taas hyvan asiakaskokemuksen mahdollista-

van toimintatavan palkinto on huomattava. (Holma ym 2021, 30).

Korkiakoski & Gerdt kiteyttavat huippuluokan asiakaskokemuksen merkityksen osuvalla tavalla.
Asiakaskokemuksen osalta parhaat yritykset eivat vain kannata paremmin, vaan ne tekevat myos
saastdja. Naiden yritysten ei tarvitse jatkuvasti investoida uusien asiakkaiden hankkimiseen, hei-
dan ei tarvitse kéyttaa aikaa reklamaatioiden kasittelyyn eika heidan asiakaspalvelunsa joudu sel-
vittamaan toimituksiin tai palveluiden tuottamiseen liittyvia epaselvyyksia. Kaikki tdméa saastaa mer-
kittavasti resursseja ja antaa mahdollisuuden resurssien suuntaamisen tuotteiden ja palveluiden

entista mittavampaan kehittamiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016).

3.3 Vastuullisuus nakyy myos asiakaskokemuksessa

Vastuullisuus on nykyisin varsin samankaltainen iimi6 kuin asiakaskokemus. Niihin molempiin pé&-
tevat padasiassa samat saannét: Ymmarra asiakastasi, kommunikoi sidosryhmiesi kanssa, uudistu
yhdessa asiakkaasi kanssa, hyddynna digitalisaatiota ja luo jatkuvasti positiivisia tuntemuksia. Vas-
tuulliset toimintatavat nakyvat yrityksen kaikessa toiminnassa. Kukapa meista ei haluaisi toimia
vastuullisesti tai tehda yhteisty6ta vastuullisen kumppanin kanssa. Voitontavoittelusta, keinoja
kaihtamatta, on tullut sivistyneessa yhteiskunnassa vanhanaikaista. Toki maailmasta |6ytyy viela
lukematon maara yrityksia, joiden toiminta ei kesta eettista tarkastelua miltdén kantilta. Sinisilméi-
syyteen ja naiiviuteen ei ole syytd tassakaan asiassa. On selvaa, etta globaalilla tasolla on viela
pitka matka siihen, etta yritysvastuu on jokaisen yrityksen dna:ssa ja yhta hyvin voidaan tunnustaa,

ettei edelld mainittuun tilanteeseen iking paasta.

VTT:n tutkijoiden Maarit Halttusen ja Hannamaija Tuovilan mukaan vastuullisuuden vaikutuksista
asiakaskokemukseen ei viela tiedeta paljoa, mutta selvaa on, etta vastuullisuus muuttaa liiketoi-
mintaa ja asiakkaiden odotuksia. Halttunen ja Tuovila toteavat monien yritysten tunnistavan vas-
tuullisuuden merkityksen asiakasarvon luomisessa ja asiakaskokemuksen kehittamisessa. Silti
vastuullisuutta kasitteleva kirjallisuus ei suoraan yhdisté vastuullisuutta asiakaskokemukseen (VTT
2022).
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VTT:n tutkimuksen kohteena oli muutama B2B edellékavijayritys ja heidén roolinsa vastuullisen
asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Halttunen & Tuovila kuvaavat tuloksiaan kuvalla (Kuvio 9),

jossa kolme olennaista havaintoa kiertyvat vastuullisuuden peruspilareiden ymparille.

Ekologinen
vastuullisuus

Ekonominen

vastuullisuus

Kuvio 9, VTT 2020. Vastuullisen asiakaskokemuksen osatekijét.

Kuvassa peruspilarit seka niiden ymparille kiertyvat havainnot kertovat seuraavaa: Edellakavijayri-
tykset nakevat ymparistollisen, taloudellisen ja sosiaalisen vastuun yhta tarkeina omassa liiketoi-
minnassaan. Edellakavijayritysten omat asiakkaat taas haluavat oppia vastuullisuudesta saades-
saan todennettua, selkedé ja ymmarrettavaa tietoa vastuullisuuden merkityksesta palvelu- ja tuo-
tekehityksessa. Yritysten asiakkaat myds odottavat tukea omien vastuullisuustavoitteidensa saa-
vuttamiseksi sekd haluavat rakentaa vastuullista ajattelua ja kulttuuria omassa toiminnassaan.
(VTT 2022).

Edella mainittua asiaa tukee myos Teknologiateollisuuden jasenkysely vuodelta 2021. Kyselyn pe-
rusteella yritykset nékevat vastuullisuudessa erittain paljon potentiaalia. Yritykset nostavat vastuul-
lisuuden yhd useammin osaksi tuotteitaan ja palveluitaan ja vastuullisuutta pidetaan perusedelly-
tyksena koko liketoiminnalle. Kyselyn mukaan vastuullisuudella saavutetaan merkittavaa kilpailue-

tua ja sita pidetaan myos vahvana perustana edellakavijyydelle. Teknologiayritysten viesti oli selva:
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"Vastuullinen yritys on kaikkien sidosryhmien silmissa halutumpi kumppani.” (Teknologiateollisuus
2021).

3.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen

Asiakaskokemuksia syntyy jokaisessa kohtaamis- ja vuorovaikutustilanteessa. Jokainen totuuden
hetki -tilanne yhdessa vélillisten kokemuksien (esimerkiksi suosittelut tms) kanssa muodostavat
asiakkaan kokonaiskokemuksen. Koska kokemus muodostuu mielessa, ei asiakaskokemusta voi
ennalta kasikirjoittaa. Yritys kykenee vain parhaansa mukaan luomaan edellytykset onnistuneen
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Yritysmarkkinoilla asiakaskokemuksen muodostuminen
saattaa kestaa pitkdan ja maaradmattoman ajan. Asiakaskokemuksen luonnetta on kuvattu aaret-
témyyden symbolilla, jossa like on jatkuvaa molempien kokemuksien osien vaikuttaen jatkuvasti
toisiinsa. (Holma ym 2021, 26).

ENNEN

ASIAKKUUDEN
ASIAKKUUDEN

AIKANA

ALKAMISTA

Kuvio 8, Asiakaskokemuksen &éretén silmukka. Holma ym, 2021. Alkuperéinen kuva John Meada.

John Meadan kuvio kertoo my0s asiakaskokemuksen loppumattomasta piirteesta. Asiakaskoke-
mus on jatkuvaa kehittamista, valitilinpaatoksia ja suunnan tarkentamista (Holma ym 2021, 26).
Kun kuviota miettii yritysvastuun kannalta, on johtopaatos tasmalleen sama. Valmista ei tule kos-

kaan, tyo on jatkuvaa ja suuntaa on tarkennettava koko ajan maailman muuttuessa jatkuvasti.
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Yritykselld on lukuisia mahdollisuuksia vaikuttaa asiakaskokemuksen edellytyksiin. On kuitenkin
ymmarrettava, etta asiakaskokemus ei synny itsestaan tai "pakottamalla”. Kaksi ehka keskeisinta

asiakaskokemukseen vaikuttavaa tekijaa ovat johtaminen ja organisaatiokulttuuri.

Palvelukulttuuri organisaatiokulttuurin peruskivena kasitetdan usein asiaksi, joka kohdistuu ulkoi-
siin asiakkaisiin ja jota kdytetaan usein asiakaslahtoisyyden yhteydessa. Kun tarkastelee palvelu-
kulttuuria ja sen syntymista, huomaa, etté palvelukulttuuri on laajempi kasite. Sen pitaisi, varsinkin
palveluita tuottavassa organisaatiossa olla sisaanrakennettu malli, jossa huomioidaan ulkoisten
asiakkaiden lisaksi myds sisaiset asiakkaat ja sidosryhmat. (UES 2016). Palvelukulttuuri voidaan
jakaa kolmeen eri tasoon: sisdinen henkildston taso, palvelun tuottamisen taso ja ulkoinen asiak-
kaiden taso. Yrityksen palvelukulttuuri voidaan nahdé avaintekijana kohti palveluliiketoiminnan ke-
hittamista. Taman takia koko palveluita tuottavan organisaation on tarkasteltava lahtokohtaisesti
koko organisaatiorakennettaan. Organisaation on oltava matala ja sen taytyy tukea asiakaslah-
t6ista palvelun tuotantoa. Esihenkildtyon merkitys palvelukulttuurin luomisessa ja yllapidossa on
merkittava. Esihenkildtyd ja johtaminen ovat muuttuneet palvelutuotannon maailmassa totaalisesti.
Tuotantokeskeisessa kulttuurissa vahtiminen ja maaraaminen ovat keskeisia tekijoita, mutta pal-
velutuotannossa esihenkildn rooli on ennen kaikkea mahdollistaja. Han tukee, valmentaa, ohjaa,
kannustaa ja antaa palautetta eli luo edellytyksia kyvykkyydelle. Johdolta taas odotetaan avoi-
muutta ja uskoa palveluldhtdisyyteen. (SEAMK 2019). Sanojen ja tekojen on kohdattava. Koska

keskidssa nahdaan asiakas, on kulttuurin keskityttava positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen.

Koska asiakaskokemus lunastaa brandin antaman asiakaslupauksen on asiakaskokemusta joh-
dettava brandilahtoisesti. Kun asiakaskokemukseen liittyy asiakkaan kaikki kohtaamiset, on brandi
sitd vastoin kaikki se, mité yritys tekee. Brandi on mielikuva, joka asiakkaalle syntyy esimerkiksi
viestinnastd, yrityksen toimitiloista, henkiloston vaatetuksesta, hinnasta, johtajien esiintymisesta,
tydntekijdiden kayttaytymisesta jne. (Holma ym 2021, 36 - 37).

Holma ym mukaan asiakaskokemuksesta on tullut yksi keskeisimmista tavoista rakentaa brandia.
Brandinrakennus ostetun median avulla on tullut tiensé paéhan ja jopa perinteinen markkinointi on
menettdmassa asemaansa brandimielikuvien synnyttdmisessa. Yrityksen on hengitettava samaa
iimaa asiakkaansa kanssa, oltava lahelld ja kuunneltava ja reagoitava. Asiakaskokemuksen rooli
bréndin rakentumisessa juontaa juurensa digitalisaatioon. Tieto, kokemukset ja tuntemukset levia-
vat sosiaalisen median kautta aarimmaisen tehokkaasti. Kun asiakaskokemusta johdetaan tietoi-
sesti brandilahtdisesti ja asiakaskokemuksessa onnistutaan, tulee asiakkaista suosittelijoita.
(Holma ym 2021, 40 - 41, 45).

36



3.4.1 Asiakasymmarrys

Asiakaskokemuksen jatkuvassa ja aidossa kehittdmisessa ja johtamisessa yksi perusasioista on
asiakasymmarrys. llman asiakasymmarrysta ei voida ryhtya sanoista tekoihin. Vaikka yrityksessa
olisi ymmarretty asiakaskokemuksen merkitys liketoiminnassa, mutta aito asiakasymmarrys puut-
tuu, on aika mahdotonta kuvitella yrityksen palvelun tai tuotteen vastaavan asiakkaan todellisia
tarpeita. Asiakasymmarrys ei ole Holma ym mukaan sama asia kuin esimerkiksi asiakastyytyvai-
syysmittaus. Heidan mukaansa asiakasymmarrys syntyy halusta kuunnella ja ymmartaa asiakasta.
Asiakasymmarrykseen pyrkivat yritykset miettivat jatkuvasti tapoja paasta lahemmaksi asiakasta
esimerkiksi reaaliaikaisemmalla kommunikaatiolla. Naiden yritysten mielesta kaikkea mika on tar-
keéa, ei voida mitata. Todellisuudessa asiakasymmarrys pyrkii tilanteeseen, jossa asiakas voimak-
kaasti tuntee ja kokee, etta hanta aidosti halutaan olla jatkuvasti auttamassa. (Holma ym 2021, 46
- 50).

Holma ym mukaan laadullisen asiakasymmarryksen keinot on valittava liketoiminnan kysymyksen

laajuuden ja tarpeiden mukaan. Esimerkkind kirjassa kaytetaan alla olevaa jaottelutaulukkoa.

Liiketoiminnan kysymys Sopiva laadullinen asiakasymmarrys

Taysin uuden liketoiminnan luominen Ihmistieteet, muotoilu, syvahaastattelut, ha-

vainnointi, kulttuuri- ja trendianalyysit

Liiketoiminnan kehittdminen ja kasvattaminen | Palvelumuotoilu, kokeilut, pilotit, yhteiskehitta-

minen, haastattelut, havainnoinnit

Olemassa olevan liiketoiminnan yllapito ja Keskustelut, viestinvaihto, olemassa olevissa

puolustaminen prosesseissa syntyva tieto

Taulukko 1. Holma ym 2021. Asiakasymmérryksen keinot.

Asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ei riitd perinteiset asiakaskyselyt ja markkinatutkimukset.
Yritykset tarvitsevat naiden lisiksi keinoja muodostaa kasitys siit, mita todella on tapahtunut ja
miten asiakkaat ovat tdman kokeneet. Vaikka yritykset saavat paljon tietoa kyselyistd, sosiaalisesta
mediasta, gallupeista ja palautteista, eivat ne silti korvaa asiakkaaseen tutustumista, asiakkaan
kuuntelemista, hénen kanssaan keskustelemista ja hanen toimintansa huomioimista. (Holma ym
2021, 46 - 50).
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Myds Ahvenainen ym korostavat, ettei asiakkaan ymmartamiseen aina tarvita esimerkiksi uusia
jarjestelmahankkeita, vaikka he nakevét asiakastiedon keraamisen ja sen analysoinnin sinansa
tarkeana asiana. Toki digitalisoituminen ja helposti toteutettavat kyselyt seka analytiikka helpotta-
vat oikealla tavalla toteutettuna reaaliaikaista asiakkaan kayttaytymisen ymmartamista, mutta usein
pelkka herkkyys, pelisilma ja tilannetaju riittavat asiakkaan parempaan ymmartamiseen. Usea yri-
tys on siind tilanteessa, etta asiakasdataa kylla kerétaén ja varastoidaan, mutta sité ei osata hyo-
dyntaa tydntekijdiden arkea helpottamaan ja asiakkuuden arvoa kasvattamaan eika sité varsinkaan
yhdisteta riittavalla tavalla asiakkaan kanssa kaytyihin keskusteluihin ja vuorovaikutukseen. (Ahve-
nainen ym, 2017, 127)

Asiakaskokemuksen parantaminen asiakasymmarryksen avulla ei vaadi Iaheskaan aina suuria te-
koja. Pienyrittajana toimivan vuokranantajan tervehdys uudelle asukkaalle suklaalevyn ja tervetu-
loa uuteen kotiin -kortin muodossa ei maksa juuri mitdén, mutta varmasti parantaa uuden asukkaan
kokemusta. Suklaalevy ja kortti kertovat vuokranantajan halusta huomioida asiakkaansa ja tuottaa

hénelle positiivinen tunne alkavasta vuokrasuhteesta.

3.42 Asiakaspolku

Asiakasymmarryksen syventdmiseen liittyy laheisesti asiakaspolku. Asiakaspolku on jokaisella yri-
tyksella olemassa, mutta sen konkreettinen kuvaaminen ja visualisointi on kaytanndssa ensimmai-
nen askel asiakaskokemuksen parantamisessa. Asiakaspolun kuvaamisella yritys pyrkii asettu-
maan asiakkaan asemaan ja [dytamaan ne potentiaaliset "kuopat’, joihin asiakas voi pudota. Asia-
kaspolun kuvaaminen on noussut voimakkaammin esille digitalisaation ja verkkokauppojen yleis-
tymisen takia ja se liitetdankin yleisesti digitaalisten palveluiden palvelumuotoiluun ja -kehittami-
seen. Kuitenkin asiakasymmarrysta on pyritty jarjestelmallisesti tutkimaan jo 60-luvun lopussa ja
ensimmaisen viiden kohdan asiakaspolkumallin loivat J.F. Engel & R. Blackwell & D.T. Kollat kir-
jassaan Customer Behaviour vuonna 1968. Asiakaspolkua kasitteena kuvaa paremmin sen eng-
lanninkielinen vastine "Customer Journey”. Journey sanana tuo mieleen matkan kokonaisuudes-
saan ja asiakaspolun kontekstissa se tarkoittaa koko matkaa kaikkine tapahtumineen ja kohtaa-
mispisteineen. (Uusitalo 2022). Asiakaspolku onkin mainio tapa kaantaa katse omasta nakokul-
masta asiakkaan nakokulmaan. Engelin & Blackwellin malli vuodelta 1968 on viela nykyisinkin pe-

rinteisin ja kaytetyin malli kuvata asiakaspolkua. Malli sisalt4 viisi kohtaa, jotka ovat:
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1. Tarpeen tunnistaminen
Tiedonkeruu
Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos

o kw0 n

Oston jalkeinen aika

Asiakaspolku on visuaalinen kuvaus kaikista niistd kontaktipisteista, joissa asiakas on jonkinlai-
sessa kosketuksissa yritykseen. Digitalisaation ansiosta kosketusrajapintoja on nykyisin maaral-
tadn enemman varsinkin tiedonkeruuvaiheessa ja vaihtoehtojen vertaaminen on vaivattomampaa
seka nopeampaa. Asiakaspolun kuvaamisen ja mallintamisen tavoitteena on yksinkertaisesti pa-
rantaa asiakaskokemusta siten, ettd kohtaamispisteet ovat keskendan linjassa ja pullonkauloja ei

ole.

Asiakaspolun visuaaliseen kuvaamiseen ei ole yhta ainoaa tapaa. Tapoja mallintaa ja kuvata on
useita storyboardeista videoihin. Teknologian hyddyntdminen kannattaa, koska tarjolla on toinen
toistaan tehokkaampia ja helpompia tapoja asiakaspolun mallintamiseen. Tarkeda on muistaa, etta
asiakaspolun mallinnus ei saa perustua mutuiluun, vaan sen taustalla on oltava todettua tai tutkittua
tietoa yrityksestd ja sen asiakkaista. (Uusitalo 2022). Asiakaspolun mallinnuksella on merkitysta
asiakaskokemuksen parantamisessa. Kirsi Kaunissaari viittaa ideapakka.fi:n blogissaan Bain &
Companyn tutkimukseen vuodelta 2005, jonka mukaan 80 % yritysten johdosta uskoo tarjoavansa
asiakkailleen ylivoimaisen asiakaskokemuksen, kun heidan asiakkaistaan vain 8 % kokee asiakas-

kokemuksen ylivoimaisena. (Kaunissaari 2021).
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4 TUTKIMUSPROSESSI JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

41  Tutkimuksen todellisuusnakemys ja tietokasitys

Koska opinndytetyon aihe liittyy asiakaskokemuksen parantamisen kautta mahdollisesti saavutet-
tavaan kilpailuetuun ja sit kautta taloudellisen tuloksen parantamiseen, on todellisuuskasitysta
lahestyttava faktanakokulmasta (Toikko ym 2009, 37). Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirjassa
esitellaan kolme toisistaan selkeasti eroavaa tutkimuksellista nakokulmaa: Faktanakokulma, koke-
musnékokulma ja Konstruktionistinen nakokulma. Kokemusnakokulma on tassa tutkimuksessa ra-
jattu pois. Faktanakdkulman lahtékohtana ovat muun muassa yksildiden nékemyksista riippumaton
tutkittava todellisuus, tosiasioihin ja asian tiloihin perustuva tutkimuksen kohde seka tutkimuksen
tuloksena syntyva todellisuuden dokumentointi ja selittdminen. Ontologisessa mielessa todellisuu-
den muoto ja luonne ja mitd siitd voidaan tietda, riippuu nakokulmasta. Nakokulma ohjaa myds
tutkijan valintoja ja vaikuttaa rajauksiin. limidista ei voi sanoa kaikkea ja rajattu ndkokulma on tapa
ottaa asiakokonaisuus haltuun ja varmistua, etta tutkimus on mielekas ja toteuttamiskelpoinen.
Kaytanndssé kuitenkin harva tutkimus pohjautuu ainoastaan yhteen nakdkulmaan. Elementteja eri
nakokulmista voidaan yhdistella. (Kallinen Timo & Kinnunen Taina). Myos tassa tutkimuksessa
konstruktiivinen nakokulma tulee esille, koska tutkimuksen kohteena on tosiasioiden ja asiantilojen

lisdksi vuorovaikutukselliset ja toiminnalliset asiat. Tutkimuksen tulos edellyttdd myos tulkintaa.

Yritysvastuullisuus ja sen jatkuva huomioiminen vaikuttaa oletetusti myds tyon mielekkyyteen, ty6-
turvallisuuteen ja tydssé viintymiseen. Saavutettavat edut helpottavat yrityksen ja sen sidosryhmien
valista toimintaa ja vuorovaikutusta seka voivat antaa esimerkiksi reaaliaikaista informaatiota pal-
velutilanteessa. Tarkasteltaessa yleisesti asiakaskokemuksen tuottamista, ei edelld mainittujen
asioiden osuutta voi millaan sulkea pois. Voidaan olettaa, etta esimerkiksi parantunut informaation
valitys tuotannollisessa tilanteessa ja oman tyon entista parempi hallinta vaikuttavat tyéhyvinvoin-
tiin positiivisesti. Olettamus asiakaskokemuksen parantumisesta myGs tyohyvinvoinnin parantumi-
sen kautta johtaa myés tutkimuksen tarkasteluun tulkinnallisesta nakdkulmasta. (Toikko & Ranta-
nen 2009, 38).

Tietokasityksen eli epistemologian kannalta tarkein kysymys on seuraava: Mika on patevaa tietoa?

Tutkimuksellinen kehittdmistoiminta ei voi tukeutua pelkastadan tieteelliseen tietoon ja sen
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soveltamiseen. Toikko & Rantanen toteavatkin, ettei uusi tieto synny ainoastaan tieteellisen tutki-
muksen pohjalta vaan yhdistelmana arkitietoa, hiljaista tietoa, tutkimustietoa seké toimintaympa-
ristoissé syntyvaa toiminnallista tietoa. Talldin kysymys on uudesta tiedon tuotannon tavasta tiedon
soveltamisen sijaan. Onnistuessaan on tieto talldin seka kayttokelpoista etta kaytanndllista. (Toikko
& Rantanen 2009, 39 - 44).

4.2 Tutkimuksen toteutus

421 Tutkimuksen tausta ja kasitteet

Tama tutkimus rajattiin kasittelemaan pienia palveluyrityksia. Rajaukseen paadyttiin, koska TUO-
KIO-hankkeessa mukana olevat yritykset olivat paasaantdisesti pienia palveluyrityksia ja varsinkin
pienten yritysten yritysvastuullisuudesta kiintedna osana asiakaskokemusta tiedetdan vahan. Kaik-
kia TUOKIO-hankkeen yrityksia yhdistad kiinnostus ja halukkuus tuottaa vastuullisia ja turvallisia
palveluita asiakkailleen. Tutkimustietoa ja kirjallisuutta, jossa vastuullisuus liitetd@n olennaiseksi
osaksi asiakaskokemusta, ei ole paljoa saatavilla. Tieto rajoittuu [ahinn& verkkoblogeihin ja lyhyisiin
artikkeleihin. Suuret yritykset ovat saatavilla olevan tiedon pohjalta huomattavasti pidemmalla vas-
tuullisuuden merkityksesté osana asiakaskokemusta kuin pienet ja keskisuuret yritykset. Yritysvas-
tuu nayttaytyy kirjallisuuslahteiden ja tutkimusten perusteella pk -yrityksissa melko pienena tai ka-
peana alueena. Tutkimuksen tekijaé kiinnostaa havainnot, jotka liittyvat pienten yritysten vastuulli-
suuskasitykseen ja yritysvastuun rooliin asiakaskokemuksen parantajana. Vertailupohjana tutki-

mukselle toimii tdssa opinndytetyossa kasitelty teoria.

Tutkimuksen keskeisia kasitteita ovat kestava kehitys, yritysvastuu, vastuullinen liiketoiminta, stra-

tegia, arvot, toimintatavat, palvelut, asiakaskokemus ja kilpailuetu.

4.2.2 Tutkimuksen aikataulu ja osallistujat

Tutkimus toteutettiin elo- ja syyskuun 2023 aikana. Tulosten analysointi ja esimerkkiehdotusten
laadinta sijoittuivat lokakuulle 2023. Tutkimuksen alkuperdinen aikataulu muuttui, koska kesan
2023 aikana suoritettiin vain yksi haastattelu. Yritysten saaminen mukaan tahan tutkimukseen oli
haasteellista ja seka haastattelut etta tulosten analysointi veivat paljon ennakoitua enemman aikaa.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki TUOKIO-hankkeessa mukana olevat yritykset ja otannan
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muodostivat yhdessa hankeryhman kanssa tai tutkimuksen tekijan toimesta valikoitavat kuusi yri-
tysta. TUOKIO-hankkeen kautta tutkimukseen osallistui vain yksi yritys. Tutkimukseen valikoituneet

palveluyritykset olivat toimialoiltaan seka liikkevaihdoltaan erilaisia:

Yritys Toimiala Liikevaihtoluokka eur/v | Henkil6sto, vakituiset
1. Majoitus- ja ravitsemuspalvelut 100 000 - 500 000 2
2. Matkailupalvelut (seikkailu) 500 000 - 1 000 000 6
3. Kauneudenhoitopalvelut alle 100 000 1
4. Kylpylapalvelut yli 1 000 000 6
5. Luontopalvelut alle 100 000 1
6. Urheilu- ja kulttuuritapahtumat yli 1 000 000 12

Taulukko 2, Tutkimukseen osallistuneet yritykset.

4.2.3 Tutkimuksen tavoite ja lahestymistapa

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan palveluyritysten nykykésitys omasta vastuullisuudestaan ja
sen vaikutuksesta asiakkaan kokemuksiin. Tutkimusongelmana oli vastuullisten toimintatapojen
merkitys, vaikutus sek& mahdollisuudet asiakaskokemuksen parantamisessa. Tavoitteena oli saa-
vuttaa ymmarrys, millaisena tutkimuksen kohteena olevat yritykset nékevét yritysvastuun ja sen
roolin ja mahdollisuudet asiakaskokemuksen parantajana. Keskeisia kysymyksia tutkimuksessa
olivat: Millainen on yrityksen nykykasitys omasta vastuullisuudestaan? Nayttaytyykd yritysvastuu
kiintedna osana yrityksen tuottamassa asiakaskokemuksessa? Kuinka yritykset tunnistavat eri si-

dosryhmansa (sidosryhmaajattelu)?

Tutkimuksen |&hestymistapana toimi laadullinen konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivinen tutki-
mus sopii lahestymistavaksi tilanteessa, jossa tarkoituksena ja tavoitteena on tuottaa jotain konk-
reettisesti uutta. Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada kaytannén ongelmaan uuden-
lainen ja teoreettisesti perusteltu ratkaisu, joka tuo liiketoimintaan uutta tietoa. Tutkimustapa oli
haasteellinen, koska se edellytti kaytannon ratkaisun sitomista voimakkaasti teoriaan. Kohdeorga-
nisaatiot saivat tutkimuksessa puolueettoman ja teoreettiseen tistdmykseen pohjautuvan ratkaisun
ongelmaan tai iimié6n. (Ojasalo ym 2020, 65 — 68). Tutkimuksen tuloksena ja johtop&étoksina oli
tuottaa yrityksille konkreettisia esimerkkeja ja ehdotuksia, joiden avulla ne voivat hyodyntaa vas-

tuullisia toimintatapoja asiakaskokemuksen parantamisessa.
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Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirjan mukaan laadullinen tutkimus sisaltaa paljon perinteit,
lahestymistapoja seké aineistonkeruun ja analysoinnin lahestymistapoja. Yhteisté kaikelle laadulli-
selle tutkimukselle on elamismaailman tutkiminen, jossa merkitys on keskiéssa. Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka korostavatkin, etta kaikki tutkimus on lopulta vain pinnan raaputtamista ja syval-
lisempi ymmarrys ilmidon tai tilanteeseen saavutetaan useiden eri lahestymiskulmia omaavien tut-

kimusten avulla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimuksessa noudatettiin laadullisen tutkimuksen yleista mallia (Kuva 10), jonka vaiheita ovat
aineiston keraaminen ja valmistelu, aineiston pelkistaminen, aineistossa olevien toistuvien raken-
teiden tunnistaminen ja tulkinta seka jokaiseen vaiheeseen liittyva kriittinen tarkastelu. Kriittisella
tarkastelulla tarkoitetaan erilaisten vinoumien, poikkeamien ja virheiden tunnistamista ja niiden kor-
jaamista paremman tutkimustuloksen saavuttamiseksi. Varsinaisena analyysina toimi aineistolah-

téinen sisaltdanalyysi. (Ojasalo ym 2020, 138 - 139).

Tulkinta

Aineiston - Toistuvien o
. . Aineiston . Kriittinen
kerdaminen ja W rakenteiden
. pelkistaminen ) ) tarkastelu
valmistelu tunnistaminen

Kuvio 10. Ojasalo ym 2020, 138. Laadullisen tutkimuksen yleinen malli.

Tiedonkeruun menetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua. Tee-
mahaastattelu valikoitui Iahestymistavaksi, koska vastuullisuuden merkitysta kiinteana osana asia-
kokemusta on vasta vahan tutkittu ja haastattelun avulla voitiin tutkittavaan asiaan saada uusia
nakokulmia avaavaa aineistoa. Aihe edellytti myds syvallisempaa perehtymista yritysten nykytilaan
seka sellaisiin mielipiteisiin ja nakemyksiin, joita ei esimerkiksi kyselytutkimuksella saavuteta. TUO-
KIO-hankkeeseen osallistuneille yrityksille informoitiin opinnaytetydsta ja tutkimuksesta ensimmai-
sen kerran 2.3.2023 hankkeen verkkotapahtumassa. Potentiaalisille haastateltaville lahetettiin tut-

kimuksesta infokirje, jossa heitd pyydettiin osallistumaan teemahaastatteluun (liite 2). Yrityksilta
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pyydettiin sdhkopostikuittausta suostumuksestaan haastateltavaksi. Teemahaastattelussa kysy-
mykset ja teemat oli muotoiltu ennakkoon, mutta haastattelun kulku maaritteli kysymysten jarjes-
tyksen ja tarkan sanamuodon. Haastattelussa kaytettiin hyvaksi myos CIT-menetelmaa (kriittisten
tapahtumien tekniikka). Tama menetelméa on syvahaastattelun muoto, joka soveltuu hyvin juuri pal-
veluyritysten toiminnan kehittdmiseen. Haastattelussa haastateltava kuvaili hyvén ja huonon asia-
kaskokemuksen ennalta maariteltyjen kysymysten avulla. Mita tapahtui? Kuka teki ja mitd? Missa
tapahtui? Milloin tapahtui? Kuinka haastateltava arvioi tilanteen? Mika teki tilanteesta onnistuneen
tai epaonnistuneen ja kuinka haastateltava tilanteeseen reagoi? CIT-tekniikan avulla pyrittiin sel-
vittdmaan kriittiset tekijat, jotka vaikuttivat palvelukokemuksen onnistumiseen tai epaonnistumi-
seen. (Ojasalo ym 2020, 106 - 109).

Haastattelukysymykset muotoituivat teorian seka tutkimuksen tekijan oman pohdinnan perusteella.
Kysymysten asettelu oli haastavaa tehtavan aiheen laajuuden takia, mutta pyrkimalla pitdytymaan
tutkimuksen kannalta olennaisissa kysymyksissa seka tutkimusongelmassa, saatiin kysymykset
laadittua siten, etta niiden avulla oli mahdollista saavuttaa haastattelun tavoite, ne olivat kaikkien
samalla tavalla ymmarrettavissa ja ne koskivat oikeita asioita. Tutkimuksen kysymykset hyvaksy-

tettiin hankeryhmalla.

Teemahaastattelut toteutettiin verkkohaastatteluina, jotka nauhoitettin myohempaa tulkintaa ja
analysointia varten. Nauhoitus antoi haastattelijalle mahdollisuuden keskittya haastattelutilan-
teessa haastateltavaan. Nauhoitus toimi myds muistina ja haastatteluun on helppo palata jalkika-
teen. Myds erilaisten puheen savyjen ja eleiden tulkinta oli helpompaa nauhoitteen ansiosta. Verk-
kohaastattelussa kaytdssa ollut automaattinen litterointi tarkastettiin ja korjattiin seka fiivistettiin
voimakkaasti. Tassa tutkimuksessa vastausten sisaltd oli merkitseva, joten santatarkkaan litteroin-
tiin ei ollut tarvetta (Ojasalo ym, 2020, 107).

Haastatteluihin osallistuneet yritykset olivat kaikki erittain aktiivisia osallistujia. Oletettavasti aiheen
mielenkiintoisuuden ja ajankohtaisuuden takia haastattelut sujuivat hyvin, eika vastauksia ollut tar-
vetta "puristaa”. Haastateltavat kertoivat mielellaédn omia nakemyksiaan ja haastatteluiden keskus-
telumainen ilmapiiri ja tunnelma veivat haastatteluita sujuvasti eteenpain. Haastatteluille oli varattu
aikaa kaksi tuntia haastateltavaa kohden. Tama aika ylittyi Iahes jokaisen haastateltavan kohdalla.
Ajan ylitys ei kuitenkaan hairinnyt haastattelua yhdesséakaan tapauksessa. Haastattelut saivat
myds uusia asioita herd@maan haastateltavissa. Osa yrityksista ilmoitti valittdmasti ryhtyvansa ai-

nakin jonkinasteisiin toimenpiteisiin asiakaskokemuksen parantamiseksi yritysvastuun avulla.
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Aineiston analysoinnin alkuvaiheessa litteroitu aineisto luokiteltiin usean lukukerran jélkeen ja siita
[6ydettiin selkeitd yhteyksia tietoperustaan. Aineiston purkuvaiheessa kaytettiin teemoittelua, jossa
haastatteluissa esiintyvat asiat ja ilmi6t olivat useammalle haastateltavalle yhteisia. Haastatteluai-
neistoa tulkittiin myds mahdollisten poikkeamien tarkastelun avulla. (Ojasalo ym 2020, 110 - 111).
Pelkistamisen avulla aineisto tiivistettiin ja selkeytettiin. Tutkimuksen kannalta hyddyllista aineistoa
syntyi voimakkaan tiivistamisen jalkeen reilu 100 sivua. Pelkistamisen tavoitteena oli rajata aineis-
tosta siten, etta aineistosta I6ydettiin tietty maara yhteisia nakdkulmia, piirteita tai nimittajia. Pelkis-
tamisen avulla aineiston informaatioarvo kasvoi tai ainakin selkeytyi. Aineiston abstrahoinnilla eli
pelkistamiselld erotettiin aineistosta oleellinen tieto ja toteamukset ja aineistosta laadittiin teema-
kortti (Ojasalo ym 2020, 139 - 140). Teemakorttiin kerattiin paateemoja tukevia ilmaisuja ja sitaat-

teja. Teemakortti toimi erinomaisena tydkaluna aineistoa analysoitaessa.

Tutkimuksen tulkinnan tavoitteena oli tuoda tutkittavasta ilmidsta esiin jotakin uutta merkitysta. Tul-
kinnan I&hteena toimivat itse tutkimus seka siihen liittyvat teoriat ja niiden yhdistaminen. Merkityk-
sen luomisen taktiikoita olivat esimerkiksi toistuvien rakenteiden tunnistaminen, ryhmittely ja loogi-
sen tapahtumaketjun kehittdminen. Eri havainnoista ja osatuloksista muodostetiin synteeseja, jotka
yhdistavat keskeiset tulokset ja antoivat selkeasti perustellut vastaukset tutkimuksen keskeisiin ky-
symyksiin. Lopulliset johtopaatokset ja kehittdmistyon kautta syntyneet suositukset laadittiin muo-
dostettujen synteesien perusteella. (Ojasalo ym 2020, 143 - 144).
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSI

Kuten tutkimussuunnitelmassa todettiin, tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina. Haastattelun
kohteena oli kuusi yritysta ja kaikki haastatteluihin osallistuneet henkilét olivat yrityksen ylinta joh-
toa. Yritykset antoivat lupansa haastettuihin kirjallisesti (sahkoposti) ja heille annettiin ennakkoon
rittdva taustatieto tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista. Yritykset pysyvat myos nimettdmina
kaikilta osin. Eettisyyden vahvistamiseksi ja luotettavien tulosten aikaansaamiseksi jokaiselle yri-
tykselle esitettiin samat kysymykset. Teemahaastattelun luonteen mukaisesti kysymykset eivat
valttdmatta olleet samassa jarjestyksessa jokaisen osallistujan kohdalla. Tutkimusta analysoita-
essa on pyritty 16ytamaan jokaista haastattelua yhteen sitovia teemoja ja synteeseja. Myds teemo-
jen, yritysten vastausten ja teorian vélille on [dydettévissa vastaavuuksia. Kun haastateltujen yri-
tysten haastatteluvastauksia aloitettiin tulkitsemaan, nousi vastoin ennakkokéasitysta yksi seikka
selkeasti esille. Teoriaosuudesta oli paateltavissa, etta pienet yritykset ovat vasta alkutaipaleella
yritysvastuun ymmartamisessa ja konkreettisissa toimenpiteissa. Tama piti paikkansa myds tutki-
muksen osalta. Tutkimuksen tekijan yllatti kuitenkin se, etta tietamysta yritysvastuusta oli pienissa
yrityksissa ennakoitua enemman. Yritysten johdossa on ainakin jonkin verran osaamista ja tietoa
yritysvastuusta ja sen vaatimuksista. Kuinka tietdmys saadaan konkretisoitua erilaisiksi toimenpi-

teiksi, on kysymys, jota kaikki haastateltavat pohtivat.

Vastuullisuuden ymmartaminen:

Jokaisen haastateltavan mielestd vastuullisuutta on vahintaan lain kirjaimen tayttdminen. Kaikki
haastatellut yritykset olivat osakeyhtidita, joita juridisesti ohjaa osakeyhtidlaki ja sen henki. Yritykset
kokivat lain kirjaimellisen noudattamisen toimintansa kannalta kriittisena tekijana. Samoin yrityksen
talous ja esimerkiksi palkanmaksun hairiéttomyys koettiin olevan sellaisia perustekijoita, jotka au-
tomaattisesti ovat yrityksissa korkeimmalla prioriteetilla. Arvot, yrityksen kulttuuri, toimintatavat
seka paatoksenteko olivat jokaisen yrityksen ohjaavia tekijoita. Tosin yksikaan yritys ei kyennyt
varmuudella kertomaan, etta jokainen tyontekija tai l&heinen kumppani tunnistaa ne yhtaldisesti.
Yhdellakaan tutkimuksen osallistuneella yritykselld ei ole yhdessé henkilokunnan kanssa laadittua
vastuullisuussuunnitelmaa. Kasitys yritysvastuusta pohjautuu pitkalti hiljaiseen tietoon, opittuihin
tapoihin ja tottumuksiin seké kahdessa tapauksessa tiettyihin sertifikaatteihin ja niiden noudattami-
seen. Yritykset eivat ole laatineet kirjallista dokumentaatiota siita, mita yritysvastuu omalle yrityk-

selle tarkoittaa ja mitkd ovat ne yritysvastuuseen kuuluvat konkreettiset tekijat, jotka yrityksen
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toimintaa ohjaavat. Yhdessa tapauksessa vastuullisuussuunnitelma tuli monikansallisen padomis-
tajayhtion toimesta annettuna. Jokainen haastateltava kuitenkin ilmaisi ymmartavansa, etta yritys-
vastuu on paljon muutakin kuin pelkan lakisaateisyyden tayttamista. Kaikissa haastattelutapauk-
sissa ensimmainen yritysvastuuseen liittyva esiin tuotu asia oli ymparistdystavallisyys. Sen jalkeen
korostuivat ihmisten hyvinvointi ja turvallisuus, hyva taloudenpito ja reilu kohtelu. Yksi yritys korosti,
toimialansa takia, turvallisuuden olevan yrityksen olemassaolon kannalta kriittisin tekija. Kahden
yrityksen toimialat olivat taas sellaisia, ettei energian merkittava sdastaminen ja sen esiintuominen
ole heidan tapauksessaan edes mahdollista. Kasitys yritysvastuusta vaihtelee ja riippuu vahvasti
nakokulmasta. Kun yksi yritys kokee merkittavaksi yritysvastuun osaksi terveellisten eldaméntapo-
jen levittdmisen kautta maan voi toinen yritys painottaa paikallisuuden hyddyntdmisen olevan yri-

tysvastuunsa ydin.

Yritysvastuu koetaan jokaisessa yrityksesséd monimutkaiseksi ja erittain laajaksi alueeksi, joka ke-
hittyy ja muuttuu jatkuvasti. Kaikissa muutoksissa on mahdoton pysya taysin mukana. Tietoa on
toki saatavissa paljon ja sita pyritdankin hyoédyntamaén, mutta myds yllatyksia voi tulla eteen. Yri-
tykset saattavat kokea vastuullisuuteen liittyvan lainsaadanndn jopa haittaavan liiketoimintaa. Esi-
merkkind voidaan mainita tilanne, jossa yrittdja voisi yksityishenkildnd myyda omiin palveluihinsa
littyvaa ja itse valmistamaansa tuotetta joulumarkkinoilla iiman viranomaisen lupaa, mutta osallis-
tuminen yrityksena vastaavaan tapahtumaan vaatisi kyseessé olevalle tuotteelle laajoja tutkimuk-

sia ja hyvaksymisia.

Kun yrityksilta kyseltiin yritysvastuuseen liittyvien sanojen (19 kpl) tarkeytta (Liite 1), toteamuksista
86 % koettiin tarkeana tai erittain tarkeana yrityksen toiminnan kannalta. 2 % toteamuksista koettiin
ei lainkaan tai vahemman tarkeana. Loput 12 % olivat yritysten kannalta neutraaleja. Keskiarvojen
perusteeella (taulukko 3) eniten merkitsevia olivat tydhyvinvointi, tydturvallisuus, asiakasturvalli-
suus, hyva taloudenpito, ihmisoikeudet ja asiakasturvallisuus. Vahiten merkitsevia olivat hyvante-
kevaisyys ja kumppaneiden vastuullisuus, jotka yleisesti koettiin neutraaleiksi yrityksen toiminnan
kannalta. Yritysvastuuta pidetéan tarkeéné asiana, siité keskustellaan paljon ja siita oli jokaisessa
yrityksessa ennakoitua enemman tietoa, joskin tieto oli hyvin pirstaleista ja oman toimialan naké-

kulman mukaista.
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Vastuullisuutta kuvaavien sanojen arvo yrityksille (ka)
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1 = ei lainkaan tarkea, 2 = vahemman tarkea, 3 = neutraali, 4 = tarkea, 5 = erittain tarkea
Taulukko 3, Johnny Lindqvist 2023. Yritysvastuullisuutta kuvaavien sanojen tai toteamusten mer-

kitys yrityksille.

Sidosryhmaajattelua ei késitteend tunnistanut yksikaan haastateltava. Teoriaosuudessa sidosryh-
méaajattelu tuodaan esille olennaisena osana yritysvastuuta. Kun kasitetta avattiin, ilmeni jokaisen
yrityksen kohdalla vaikeus tunnistaa kaikki ne sidosryhmat, jotka vaikuttavat, voivat vaikuttaa tai
joilla on mahdollista vaikuttaa yrityksen toimintaan. Kun sidosryhmien tunnistamisessa on vaikeuk-
sia, ei jatkuvaa vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa esiinny vastaajienkaan mielesta riittavasti.
Sidosryhmaajattelua kasiteltdessa kaksi yritysta ilmoitti valittdmasti ryhtyvansa toimenpiteisiin si-

dosryhmien paremman tunnistamisen puolesta.

Vastuullisuusosaaminen ja konkreettiset toimenpiteet:

Jokainen tutkimukseen osallistunut haastateltava tunnisti omassa vastuullisuusosaamisessaan ai-
nakin jonkin asteisia puutteita. Yritykset, jotka ovat toimineet pitkaan, kokevat muutosten ja vaati-
musten kehittyvan nykyisin niin nopeasti, ettei siind pysy mukana. Tama johtaa heidéan mielestaan
siihen, etta aikoinaan yrityksen dna:n kirjoitetut ohjaavat tekijat eivat enaa pade. Strategiaa on péi-
vitettava ja samalla omaksuttava esimerkiksi digitaalisuuteen liittyvia uusia asioita. Aloitteleva ja

vahan aikaa sitten perustettu yritys naki asian toisin: ” On helppoa omaksua yritysvastuuseen
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kuuluvia asioita ja ymmartaa niiden merkitys menestymiselle, kun painolastia menneisyydesta ei

ole. Voimme kirjoittaa yrityksen sisélle kaiken uuden tiedon ja alan vaatimukset.”

Yritykset toivat esille tiedon saannin helppouden, mutta sen tulkitseminen omalle toimialalle ja
omaan toimintaan sopivaksi koettiin joissain tapauksissa erittain vaativaksi ja ty6laaksi. Yksi haas-
tateltava oli osallistunut vastuullisuuskoulutuksiin ja hyddyntanyt esimerkiksi yrittajajarjestoja ja op-
pilaitoksia vastuullisuusosaamisensa parantamiseen. Yritykset tunnistivat koulutusten saatavuu-
den parantuneen digitalisaation myéta. Tosin yhta lukuun ottamatta haastateltavat olivat sité mieltg,
ettd koulutukset ovat paaasiassa hiilijalanjéljen laskemista koskevia ja muu vastuullisuus jaa taka-

alalle.

Myos viestintaan haastateltavat kaipasivat osaamisen parantamista. Oli sitten kyseessa markki-
nointiviestinta tai muu viestinta, vaikeuksia on siina, kuinka valita oikeat kanavat, mita kertoa ke-
nellekin ja kuinka kertoa kiinnostavasti omasta yritysvastuustaan. Myds konkreettiset teot ja toimin-
tatavat, joihin yritysvastuu liittyy, kaipaavat jokaisessa tutkimukseen osallistuneessa yrityksessa
hiomista. Haastatteluiden perusteella pienen yrityksen pelko on toisaalta siing, ettd ovatko omat
toimenpiteet kohdeyleisdn mielesta liian pienia mielenkiinnon herattamiseksi ja toisaalta siina, etta
leimaudummeko huonoksi yritykseksi, jos emme viesti yritysvastuusta mitadn? Yritykset myos
saattavat pidattaytya yritysvastuullisuuden viestimisesta viherpesuleimautumisen pelossa. Yritys
voi tahtomattaan syyllistyd viherpesuun pelkastaan kasittamalla jonkin asian eri tavalla kuin vies-
tinnan kohde. Samoin pelkka hyvantahtoisuus voi johtaa viherpesun kaltaiseen viestintdan. Osaa-
misen puutteita on myos sosiaalisen median hallitsemisessa ja oikeiden some-kanavien valin-
nassa. Nelja haastateltavaa kertoi, ettd suurin osa heidan yritysvastuullisuuteensa liittyvasta vies-

tinnastaan tapahtuu palvelutapahtuman yhteydessa.

Jokainen haastateltava haluaa panostaa yritysvastuuseen ja vastuullisiin seka eettisesti kestaviin
toimintatapoihin. Sanojen muuttaminen teoiksi koetaan kuitenkin vaikeaksi ja samalla yritysvastuun
konkretia jaa uupumaan. Mitka ovat ne tekijat, joihin yritysvastuu olennaisesti liittyy? Osaammeko
arvioida oman toimintamme suoria ja epasuoria vaikutuksia? Edelld mainitut aiheet tulivat esille
jokaisen haastateltavan kohdalla. Eraan haastateltavan toteamus kuvastaa tilannetta osuvasti:
"Haluamme toimia aina vastuullisesti ja sailyttda hyvan maineen. Emme vain aina itse kasita, etta
vastuullista yritystoimintaa ovat ne pienetkin teot, kuten vaikka lapsen huomioiminen jaateldlld, jos
itku on tullut syysta tai toisesta. Nyt kun asiaa ajattelee, hymykin on asiakaskokemuksen lisaksi

osa yritysvastuuta.”
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Yritysvastuun vaikutukset liiketoimintaan:

Haastateltavat nékevéat yritysvastuun maineenhallinnan kannalta erittéin tarkeana. Asiakkaiden
luottamuksen ansaitseminen saattaa kestaa kauan, mutta sen menettdminen voi tapahtua hyvinkin
nopeasti. Taman takia yritykset ovat erittdin tarkkoja maineestaan ja toimintatavoistaan. Pienet pal-
veluyritykset, jotka useimmiten ovat yrittajavetoisia, henkildityvat omistajaansa. Haastatellut yrityk-
set haluavat olla oman alansa parhaita asiantuntijoita ja pyrkivat tietoisesti tuomaan sitd myos
esille. "Maine on kaikki kaikessa.” totesi eras haastateltava. "Jos menetén sen, minulla ei ole mi-
taan, minka varaan rakentaa. Sen vuoksi olen pyrkinyt opiskelemaan alan viimeisimmat trendit ja
suuntaukset. Koen sen myds isona osana vastuullista toimintaa. Pyrin olemaan jatkuvasti paras.”
Jokainen haastateltava toi esille talla hetkellda olemassa olevan pahastumisen ja loukkaantumisen
kulttuurin. Pelkén vaarinymmarryksen takia syntyva sosiaalisessa mediassa kulovalkean tavoin le-
viava paheksunta voi aiheuttaa yritykselle merkittavat tappiot, josta kenenkaan muun kuin kohteena
olevan yrityksen ei tarvitse kantaa vastuuta. Myds kateus voi yhden haastateltavan mielesta olla
tuhoisaa. Kateellinen kilpailija voi nimettdméana levittaa tehokkaasti vaaraa informaatiota ja aiheut-

taa nain yritykselle merkittavia vaikeuksia.

Yritysvastuu ja sen mukainen toiminta nahdaan yrityksissa yhtena olemassaolon edellytyksend.
Yritysvastuulla on merkittdva rooli luotettavuuden rakentumisessa. Paitsi asiakkaiden mielikuvien
rakentumisessa, myds tydnantajamielikuvan parantamisessa yritysvastuu nakyy. Yksi haastatel-
tava osasi tuoda esille yritysvastuun merkityksen myds investointien rahoituksen nakdkulmasta.

Rahoittajat edellyttavat rahoituksen kohteelta jatkuvasti enemmaén vastuullisuutta ja [apinékyvyytta.

Haastateltavien mielesta yritysvastuu tuo myés jatkuvuutta omaan liketoimintaan. Se parantaa
asiakasuskollisuutta, aiheuttaa vahemman ikavien asioiden, kuten reklamaatioiden, kasittelya seka
luo turvallisuuden tunnetta sekd asiakkaiden etta tyontekijoiden keskuudessa. Kun haastateltavilta
kysyttiin yritysvastuuvaatimusten lisaantymisen vaikutuksia omaan toimintaan tulevaisuudessa, oli-
vat vastaukset epavarmuuden peitossa. Mikali byrokratia lisdéntyy ja esimerkiksi viranomaisvas-
tuuta siirrelladn viranomaiselta toiselle, ei se liiketoimintaa ainakaan helpota. Yksi yrittdjista totesi,
etta aloittaessaan toimintansa noin viisi vuotta sitten, ei kunnassa tiedetty, kenen vastuulle mikékin
asia todellisuudessa kuuluu, kun kyse oli turvallisuuteen liittyvista lupa-asioista. Yritysten mielesta

viranomaisilla on my0ds parannettavaa vastuullisuusasioiden tiedostamisessa ja osaamisessa.
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Asiakaskokemuksen merkitys ja sen huomioiminen:

Jokainen haastateltava ilmaisi yrityksensa panostavansa asiakaskokemukseen. Kolme yritysta
kuudesta haastatellusta oli myds kayttanyt palvelumuotoilua apunaan asiakaspolun mallintami-
sessa ja kuvaamisessa. CIT-menetelman avulla tutkimuksessa todettiin, etta onnistunut tai epaon-
nistunut asiakaskokemus johtui jokaisessa esille tuodussa tapauksessa lahes poikkeuksetta inmis-
ten valisen kanssakdymisen onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Haastateltavat toivat myds
esille, ettei esimerkiksi digitaalisella kddenpuristuksella tai brandikokemuksella ollut ndissa tapauk-
sissa merkittavaa roolia. Fyysinen kohtaaminen joko johti positiiviseen asiakaskokemukseen tai
rikkoi palvelulupauksen. Haastateltavat olivat siis sitd mielta, etté fyysinen kohtaaminen on ehdot-
tomasti merkittavin tekij@ asiakaskokemuksessa, mutta muitakaan kohtaamispisteita ei voi unoh-
taa. "Aina kun meidan markille tullaan, jokainen tydntekija hymyilee. Naama rutussa ei olla!” totesi
eras matkailupalveluita tarjoavan yrityksen toimitusjohtaja. "Meidan tehtéva tyénantajana on mah-
dollistaa se, etta tydntekijat voivat hyvin, ovat tehtaviensé tasalla ja kohtelevat kaikkia samanarvoi-
sesti ja iloisesti.” Toki yritykset nakevat luonnollisesti verkkosivujen tarkeyden tiedon etsimisessa,
palvelun tai tuotteen ostamisessa ja palautteen antamisessa, mutta varsinainen palvelutapahtuma

on se, mihin panostukset kohdistuvat.

Yrityksille yhteinen asiakaskokemukseen merkittavasti vaikuttava tekija [dytyi myds toimitiloista.
Jokaisessa yrityksessa painotettiin toimitilojen puhtautta, toimivuutta ja siisteytta. Rikki menneet
toimistokalusteet, rakennelmat, asiakastilojen pukukaapit seké koneet ja laitteet pyritaan korjaa-
maan valittdmasti eika kenenkaan yrityksen toiminnasta saa kuvastua nukkavieru tila. Toimitilojen
toiminnallisuudella koettiin olevan ratkaiseva merkitys yrityksen mahdollisuuksille tarjota elamyksia
ja parantaa liiketoimintansa kannattavuutta. Toimitilojen sijainnilla ei niinkaan ollut samaa merki-

tysta asiakaskokemukselle kuin toimivuudella.

Yritykset ymmartavét, ettd asiakaskokemus muodostuu useista eri tekijoista ja saavuttaakseen pa-
remman asiakaskokemuksen on jokaisen kohtaamispisteen oltava kunnossa. Pienilla yrityksilla re-
surssien puute aiheuttaa usein sen, ettei esimerkiksi epdonnistuneen asiakaskokemuksen syita
kyeta riittavasti analysoimaan ja toimintaa kehittamaan analyysin pohjalta. Samoin resurssien ja
osaamisen puute aiheuttaa haasteita digitaalisuuden mahdollisuuksien hyddyntamisessa. Yrityk-
sissa tiedostetaan kirkkaasti, ettd maksava asiakas on heidan toimintansa keskiossa. Tuottamalla
laadukasta asiakaskokemusta, yritykset uskovat myos suosittelun lisdantyvan. Suosittelun kautta

on mahdollista saavuttaa uusia asiakkaita ja asiakasryhmia. Perinteinen mainonta nahdaankin
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menneen ajan keinona. Parasta markkinointia on hienon elamyksen mahdollistaminen ja eldmyk-
sen kokeneen asiakkaan kertominen kokemuksestaan eteenpdin. Nykypaivana myos positiiviset

kertomukset levidvat sosiaalisen median ansiosta nopeasti.

Yrityksen resurssit ja osaaminen ovat myGs tarkeassa roolissa asiakasymmarryksen lisdédmisessa.
Jokainen haastateltava haluaa ymmartaa asiakastaan ja hanen kayttaytymistdén paremmin. Asia-
kasymmarryksen parantamisen keinovalikoimat olivat tutkimukseen osallistuneiden yritysten osalta
kirjavia. Yksi luottaa saanndllisiin asiakaskyselyihin, toinen palvelutapahtuman yhteydessa kayta-
vaan keskusteluun ja asiakkaan kuuntelemiseen ja kolmas pyrkii seuraamaan oman toimialansa
trendeja. Yksi yritys toimittaa ennen palvelutapahtumaa asiakkaalleen infokirjeen seka tekee jokai-
sen palvelukokonaisuuden jalkeen palautekyselyn, jonka tuloksia pyritadn huomioimaan seuraa-
vissa kohtaamisissa. Verkkosivujen kavijamaarat ovat kaikilla seurannassa, mutta kattavaa web-

analytiikkaa paatoksenteon ja kehittdmisen tukena hyodyntaa vain yksi haastatelluista yrityksista.

Yrityksissa on tahtotilana tuottaa asiakkailleen elamyksia ja erinomaisia asiakaskokemuksia.
Kuinka tavoitteessa onnistutaan, riippuu pitkalti ihmisisté, heidan asenteestaan ja hyvinvoinnistaan.
"Hyva kello kauas kuuluu, huono kello vield kauemmas.” kiteytti yksi haastateltava asiakaskoke-

muksen merkityksen.

Yritysvastuu kiinteana osana palvelukokemusta

Kun haastateltavien kanssa keskusteltiin yritysvastuusta kiintedna osana palvelukokemusta, pal-
jastui tutkimuksen kannalta merkittavin havainto. Haastateltavat eivat ainakaan hallitusti ja suunni-
telmallisesti liitd naita kahta kiinteasti toisiinsa. Yritysvastuu koetaan velvollisuutena ja asiakasko-
kemus tavoitteena ja ne molemmat nayttaytyvat liiketoiminnan kannalta merkittavina ja tarkeina
multta erillisind asioina. Jokainen haastateltava oli sita mielta, etta heidan on mietittava tarkemmin
yritysvastuun merkitysta paremman asiakaskokemuksen mahdollistajana. Yrityksilla on tiettyja yk-
sittéisia asioita, joissa yritysvastuu nayttaytyy asiakaskokemuksen yhteydessa. Esimerkiksi tietyilla
toimialoilla fyysinen asiakasturvallisuus on olennainen osa palvelukokemusta, mutta naissakin ta-
pauksissa fyysista turvallisuutta ja siita huolehtimista pidetaan niin itsestaan selvana asiana, ettei
sité tunnisteta asiana, joka vahvasti vaikuttaa asiakkaan kokemaan elamykseen. Samalla saattaa
vahemmalle huomiolle ja&da asiakkaan kokema psyykkinen turvallisuus ja sen mahdollinen vaiku-

tus asiakaskokemuksen onnistumiseen. Psyykkinen turvallisuus voi olla esimerkiksi sita, ettei
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kenenkaan tarvitse havetéd olemustaan palvelutapahtuman yhteydessa tai jopa kieltaytya palvelu-

tapahtumasta esimerkiksi rajoitteen tai psyykkisen ominaisuuden takia.

Tutkimuksessa paljastui, etta yrityksissé koetaan yritysvastuu ja asiakaskokemus erillising asioina.
Vastoin olettamusta tietoa oli paljon molemmista aiheista, mutta tietoista yritysvastuun yhdistamista
asiakaskokemukseen ei oltu ajateltu. Yrityksillda on myds selkeasti vaikeuksia ymmartaa kaikkien
sidosryhmiensa merkitysta omalle liketoiminnalle. Varsinkin viestinnassa jaa usein jokin sidosryh-
mista huomioimatta. Teoriaosuudessa seka yritysvastuu ettd asiakaskokemus nayttaytyvat moni-

mutkaisina ja laajoina kokonaisuuksia, jota myds tdman tutkimuksen havainnot tukevat.

53



6 VASTUULLISUUDEN HYODYNTAMINEN ASIAKASKOKEMUKSEN PARAN-
TAMISESSA

6.1  Tutkimustuloksista johdettua

Asiakaskokemus, kuten myds yritysvastuu, ja sen parantaminen ovat monitahoisia ja mutkikkaita
kokonaisuuksia. Pienesta yrityksestd saattaa tuntua silta, ettd aiheesta on vaikea saada kiinni, var-
sinkin kun asiakaskokemukseen lisataan kiinteané osana yritysvastuu. Kuten aikaisemmin on to-
dettu, ei vastuullisuus ole pelkastaan ilmastotekoja. llmastokeskustelu toki hallitsee vastuullisuus-
keskustelua suvereenisti, mutta tarkeind on nahtava myos muut vastuullisuuteen liittyvat teemat.
Ensimmainen askel vastuullisuusajattelussa on tunnistaa yrityksen toiminnassa ne tekijat, jotka ta-
valla tai toisella liittyvat vastuullisuusajatteluun. Yritysvastuuasioissa ajan hermolle voi paasta esi-
merkiksi suorittamalla yritysvastuun itsearviointi osoitteessa www.vastuullisuus-arviointi.fi. Yritys-
vastuu ja asiakaskokemus liittyvat vahvasti toisiinsa, ja ne ovat tarkea tekija yrityksen menestymi-
sessa. Yritysvastuulla tarkoitetaan yrityksen velvollisuutta toimia eettisesti, sosiaalisesti ja ympa-
ristovastuullisesti. Asiakaskokemus puolestaan kattaa asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyy-

den kaikissa kohtaamisissa yrityksen kanssa.

Alla on lueteltu muutamia teorian ja tutkimuksen perusteella syntyneité konkreettisia esimerkkeja,

joissa yritysvastuu voi tukea asiakaskokemusta merkittdvasti ja olla kiintedsti osa sita:

1. Eettinen toiminta ja luottamus
o Asiakkaat todennékéisesti suosivat yrityksia, joiden liiketoiminta on eettisesti kes-
tavaa. Vastuullinen toiminta aikaansaa luottamusta, mika puolestaan vaikuttaa po-
sitiivisesti asiakaskokemukseen.
2. Tuotteiden ja palveluiden laatu ja turvallisuus
e Yritysvastuu voi tarkoittaa sitoutumista laadukkaisiin, turvallisiin ja vastuullisesti
tuotettuihin tuotteisiin ja palveluihin. Voimakas sitoutuminen esimerkiksi turvalli-
suuteen ja turvallisuuden tunteen luomiseen voi parantaa asiakaskokemusta ja
lisata asiakastyytyvaisyytta.

3. Vastuu ympaéristosta ja kestavat toimintatavat
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6.2

o Asiakkaat arvostavat yrityksid, jotka ottavat ymparistévastuun vakavasti. Esimer-
kiksi uusiutuvat energian kaytto, jatteiden maaran vahentdminen, havikin vahen-
taminen ja ymparistoystavalliset materiaalit voivat parantaa asiakaskokemusta.

Hyvantekevaisyys ja yhteis6jen huomioiminen

o Yritys voi tukea paikallisia yhteis6jaan, esimerkiksi osallistumalla vapaaehtoistyo-

hén. Tama voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mielikuvaan yrityksesta.
Reilu kauppa ja lahituotanto

o Yritykset, jotka noudattavat reilun kaupan periaatteita tai suosivat omassa tarjoa-

massaan lahituotantoa, voivat houkutella samoja periaatteita omaavia asiakkaita.
Lapinakyvyys ja avoimuus

o Asiakkaat sekd muut sidosryhmat arvostavat yrityksid, jotka ovat avoimia toimin-
nastaan, paatoksenteostaan ja yritysvastuutavoitteistaan. Avoimuus luo luotta-
musta ja vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen.

Asiakasviestinta ja sidosryhmaajattelu

e Olemalla jatkuvassa vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa seka kuuntele-
malla tarkasti sidosryhmien palautetta ja mielipiteitd vastuullisuusasioista yritys voi
parantaa toimintaansa ja paremmin sek& nopeammin reagoida asiakkaiden odo-
tuksiin. Sidosryhmaajattelun avulla yritys voi myds kohdentaa viestintdansa tar-

kemmin.

Esimerkkeja vastuullisuuspalautteen keraamiseksi

Vastuullisuuspalautetta voidaan kerata kuin mita tahansa asiakaspalautetta. Palautekyselyn sisalto

vain poikkeaa tavanomaisesta asiakastyytyvaisyyskyselysta. Pienelle yritykselle on erittéin tarkeaa

ymmartaa asiakasta myos yritysvastuun toteutumisen kannalta. Esimerkkeja vastuullisuuspalaut-

teen keraamiseksi ovat;

1.

Palautteen kysyminen palvelutapahtuman yhteydessa ja asiakkaan tarkka kuuntele-
minen. Yksittainen palaute ja sen valiton kasittely ovat tehokas tapa ymmartaa asiakkaan
kokemaa yritysvastuuta. Kysymyksina voivat olla esimerkiksi asiakkaan turvallisuuden tun-
teeseen liittyva seikat, toimitilojen viihtyisyys ja siisteys, ensikohtaamisesta muodostunut

késitys yrityksestd ja sen toiminnasta, henkildkunnan toiminta jne. On tarkeaa
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dokumentoida saatu palaute ja sen kasittely ja mahdollisuuksien mukaan myés palata vas-
tauksen tai kiitoksen kanssa asiakkaalle.

. Vastuullisuuspalautteen kysely palvelutapahtuman jalkeen. Erillisella, palvelutapahtu-
man jalkeisella kyselylla voidaan saavuttaa laajempi ymmarrys asiakkaan kokemasta yri-
tysvastuusta. Asiakas voi varata enemman aikaa vastauksilleen seka hédn on mahdollisesti
jo ennalta miettinyt vastauksiaan. Palvelutapahtuman jalkeisesta kyselysta on informoitava
asiakasta aina ennalta. Kysely voidaan toteuttaa monella tapaa. Henkildkohtaisena soit-
tona asiakkaalle, verkkotapaamisena, paperisena kirjeena, sahkoisend lomakkeena tai
kéyttamalla jotain digitaalista kyselysovellusta. Sovellusta kaytettdessa vastausten analy-
sointi on vaivattomampaa ja nopeampaa, mutta mikali mahdollisuutta sovelluksen kayttodn
ei ole, voidaan jokaista edelld mainittua tapaa hyodyntaa.

. Asiakaskyselyt voidaan toteuttaa saanndllisin valiajoin ja ne kohdistuvat palveluita tai
tuotteita tiettynd aikavalind kayttaneisiin asiakkaisiin. Kuten kohdassa 2, voidaan kysely
toteuttaa usealla eri tavalla. Erona yksittaiseen palvelutapahtuman jélkeiseen kyselyyn on
saanndlliseen asiakaskyselyyn oltava helppo vastata eika se saa vieda vastaajalta likaa
aikaa. Saanndllisista asiakaskyselyista on hyva myos informoida etukateen seké varautua

muistutusviestin lahettamiseen.

. Asiakasfoorumit. Asiakasfoorumi tarkoittaa asiakkaiden foorumia tai keskustelufoorumia.

Asiakasfoorumi voi olla digitaalinen alusta, jossa asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan,
esittdd kysymyksia, antaa palautetta ja keskustella tuotteista tai palveluista. Asiakasfoo-
rumi tarjoaa yritykselle mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa suoraan asiakkaidensa
kanssa. Asiakasfoorumi voi olla osa yrityksen verkkosivustoa tai erillinen alusta, ja sen
tavoitteena on esimerkiksi luoda yhteisdllisyytta asiakkaiden valille seka tarjota paikka
avoimelle keskustelulle. Yritykset voivat vastata foorumilla esiin tulevaan palautteeseen ja
antaa tarvittaessa véliton vastaus asiakkaalle. Foorumilla voidaan myGs jakaa ajankoh-

taista tietoa.

Kun yritys toteuttaa jollain tavalla vastuullisuuspalautteen keradmista on varmistettava aina, etta

kysymykset ovat oikein kohdennettuja ja napakoita, kysymyksiin vastaaminen on tehty helpoksi ja

nopeaksi eika kyselyita toteuteta liian usein. Kaytanndssa vastuullisuuspalautteen kysely kannat-

taa liittdd osaksi asiakastyytyvaisyyskyselya tai vastaavaa ja oma pelkastaan vastuullisuutta kos-

keva palautekysely suunnata muille sidosryhmille kuten kumppaneille, alihankkijoille ja tavarantoi-

mittajille.
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6.3 Toimintamalli asiakaskokemuksen parantamiseksi vastuullisuus huomioimalla

Koska yritysvastuuta kiintedna osana asiakaskokemusta on tutkittu vain vahén seka siité l6ytyvaa
kirjallisuutta on niukasti saatavilla, rakentui tdman opinnaytety6n teorian ja tutkimuksen pohjalta
yksinkertainen tyokalu, jonka avulla yritysvastuu voidaan kytkea osaksi asiakaskokemusta. Taman
mallin tavoitteena ei ole saattaa yritysvastuun tekijoita tarkeysjarjestykseen. Malli auttaa yrityksia
|6ytdmaan oman toiminnan kannalta ne asiakaskokemuksen kannalta olennaiset yritysvastuun te-
kijat, joihin yritys voi itse vaikuttaa ja joihin toimenpiteitd kannattaa priorisoinnin avulla kohdistaa.

Toimintamalli koostuu seuraavista vaiheista:

1. Asiakaspolun mallinnus ja kuvaaminen
Tunnistaminen

Luokittelu

Toimenpiteet

Priorisointi

o gk w N

Seuranta

Ylla olevien vaiheiden toteuttamisessa voidaan kayttaa erilaisia tapoja. Yhté ainoaa oikeata tapaa
ei ole. Tassa esimerkkimallissa kuvaustavoiksi ovat valikoituneet opinndytetydn tekijan omaan ko-
kemukseen pohjautuvat klassisten tapojen muunnokset. Parhaimman lopputuloksen saavutta-
miseksi on tarkeaa osallistaa erilaiset sidosryhmat mahdollisuuksien mukaan. Yrityksen oma hen-
kilokunta seka asiakkaat ovat avainasemassa, mutta myds kumppaneilla, viranomaisilla ja muilla

sidosryhmilla on mahdollisesti lopputuloksen kannalta merkittdva vaikutus.

Asiakaspolun mallinnus ja kuvaaminen:

Engelin & Blackwellin mallin mukainen asiakaspolun kuvaus on yksinkertaisin ja kaytetyin tapa
kuvata asiakaspolku. Malleja on my6s muita, mutta monessa tapauksessa edelld mainittu malli on
riittava. Usealla yritykselld on nykyiselldén asiakaspolku kuvattuna, joten silloin kohta 1 voidaan
mahdollisesti sivuuttaa. Kuva 11 esittaa yksinkertaisen esimerkin asiakaspolun kuvaamisesta En-

gelin & Blackwellin mallin mukaisesti.

57



Sosiaalisen median mainonta, Uutiskaneet
yhteisOt Yhteisot Yhieisot ="
Yhteydenottolomake Arvostelut
dn Verkkokauppa,
Messenger 7’ \ Blogn Markkinoint
viestit
Mainokset 4 \ Media kyseiyt Blogt
| \ [
Word of ’ I
mouth Sahkoposti Tarjoukset
\ Kivijalkakauppa
PR Tietoiskut

 — Perinteinen media Mainonta ohjeet, blogit

printti, TV, radio

Kuvio 11, Eoppimispalvelu 2019. Asiakkaan polku. Alkuperéinen kuva Someco.

Tunnistaminen:

Asiakaspolussa kuvataan yrityksen kontaktipisteet asiakkaaseen. Asiakaskokemuksen kannalta
jokainen piste on tarked, mutta yritysvastuu tai vastuullisuus ei valttdmatta liity jokaiseen pistee-
seen. Yrityksen on tunnistettava ne polun kontaktipisteet, joihin yritysvastuu liittyy tai se voi liittya
kiinteasti. Esimerkiksi tiedonhakuvaiheessa olevan asiakkaan kokemus on merkittavéa ostopaatok-
sen vaiheeseen siirryttaessa. Mikali asiakas ei koe varmuutta siita, ettd han on valitsemassa vas-
tuullisen tuotteen tai palvelun, jattad han todennakdisesti hankinnan toteuttamatta. Tunnistamista
voidaan helpottaa asettamalla jokaiselle kontaktipisteelle seuraava kysymys: Onko télla pisteella

olemassa riski yritysvastuun nakokulmasta?

Luokittelu:

Kun tunnistaminen on jokaisen kontaktipisteen osalta suoritettu, voidaan siirtya valikoitujen kontak-
tipisteiden luokitteluun. Tassa vaiheessa jokaiselle tunnistetulle kontaktipisteelle pyritaan 1oyta-
maan luokitus, jossa kaytetdan muokattua "vaikuttamisen keh&” -ajattelumallia. Luokitukset ovat

seuraavat:

1. Voimme paattaa tdman kontaktipisteen parantamisesta itse
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2. Voimme vaikuttaa tdmén kontaktipisteen parantamiseen, mutta emme taysin paata siita
itse

3. Emme voi itse vaikuttaa tai paattda tdman kontaktipisteen parantamisesta

Toimenpiteet:

Kun luokittelu on saatu valmiiksi, on seuraavana vuorossa konkreettisten toimenpiteiden suunnit-
telu niille kontaktipisteille, jotka ovat luokassa 1 tai 2. Toimenpiteiden on oltava toteuttamiskelpoisia
ja niiden tarkoitus ja tavoite on kuvattava ymmarrettavasti. On my6s nimettéva toimenpiteen suo-
rittaja seka asiasta vastuullinen henkild. On muistettava, ettd sudenkuopan korjaaminen pienella

toimenpiteelld on huomattavasti parempi kuin ei toimenpidetté ollenkaan.
Priorisointi:
Tehtavien priorisointia voidaan helpottaa kayttamalla Eisenhowerin matriisia. USA.n entisen presi-

dentin mukaan nimetty metodi perustuu tehtavien jakamiseen nelikentalle. Kuva 12 havainnollistaa

Eisenhowerin matriisin.

Eisenhowerin matriisi

A
tarkea,

kiirellinen

D
: 24, ei-tarkea,
ellinen ei-kiireellinen

Kuvio 12. Metsola Anne, 2021. Eisenhowerin matriisi.

A. Tarkea, kiireellinen: Tahan kenttaan sijoittuvat ne toimenpiteet, jotka ovat kriittisia, tar-
keita ja kiireellisia. Naiden toimenpiteiden osalta on toimittava niin nopeasti kuin mah-
dollista.
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B. Tarkea, ei kiireellinen: Tahan kenttadan sijoittuvat toimenpiteet aikataulutetaan. Nama
toimenpiteet ovat yleisesti niitd, jotka ovat yrityksen kannalta tarkeimpia ja jotka vievat
toimintaa aidosti eteenpain. Taman vuoksi naille toimenpiteille on varattava riittavasti
aikaa seka maariteltava tavoiteaikataulu. Nama toimenpiteet voivat olla myés projek-
teja.

C. Kiireellinen, ei tarked: Tassa laatikossa olevat tehtavat ovat kiireellisia, mutteivat niin-
kaan asiakaskokemuksen kannalta olennaisen téarkeita. Toimenpiteiden osalta ndma
voidaan esimerkiksi resurssien puutteessa ulkoistaa.

D. Eitarkea, ei kiireellinen: Tassa kentassa olevat toimenpiteet ovat sellaisia, jotka voi-
daan toteuttaa silloin kun siihen on aikaa. Naiden toimenpiteiden osalta on my6s mie-

tittava niiden hyoty. Jos hyotya ei ole, voidaan toimenpiteet unohtaa.

Seuranta:

Toimenpiteiden seuranta voidaan toteuttaa perinteista likennevalomallia hyddyntdmalla. Punainen
valo kertoo toimenpiteen olevan aloittamatta, keltainen sen olevan kesken ja vihrea valmis. Liiken-
nevalomallin tueksi on luotava sanallinen kuvaus toimenpiteen vaiheesta ja sen onnistumisesta.

My®és tavoiteaikatauluun padseminen on seurannan osalta tarked huomioida.
Taman yksinkertaisen toimintamallin avulla yritys voi helpommin paasta kiinni asiakaskokemuksen

parantamiseen yritysvastuun avulla tai ainakin aloittaa omien asiakkaidensa palvelupolun kohtaa-

mispisteiden tarkastelun yritysvastuullisuuden nékékulmasta.
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Toimintamalli asiakaskokemuksen parantamiseksi yritysvastuu

huomioimalla

Kuvaa palvelusi asiakaspolku. Voit hysdyntas Engel & Blackewellin mallia. Mikali asiskaspolun

kuvaus on jo voit -5-

AT RG]

s.‘ ,.

;\_.A»u .\\m —.,\r
1.Voimme paattas taman k P \ P i itse
2.Voimme vaikuttas S:S: kontak parar i
muttemme pasta siitd ;,\a.: itse
3.Emme itse voi p tai ttaa taman k
parantamiseen

Luokittele kaikki i Solevan mukaisesti. 1. ja 2.

toimenpiteisiin, unohda 3.

Eisenhowerin matriisi

Priorisol toimenpiteet. Kiyts esimerkiksi
Eisenhowerin matriisia.

A.Hoida heti, kriittinen
B. Aikatauluta ja suunnittele, seuraa

C. Kiireellinen, muttei olennainen, ulkoista
G i .

ki égogaroi teeseen
= riski yrity nikok ttat

Yritysvastuu ef valttamatts lity joksi
Tunnistat ne pisteet, joihin 323:! Rittyy, b $ 3

Maarittele konkreettiset toimenpiteet. ‘

Kuvaa tarkoitus ja tavoite. Maarittele | .
aikataulu ja Pt veouahencis action
é\. ‘ N an...

/=

liikennevalomalli 33.8:
perusseurantaan hyvin.
?...B_aoa E tos-n:
Vihrea: 49.331&0 valmis
Kuvaa vaiheet ja onnistuminen ja
huolehdi aikataulujen pitdvyydests.

Kuvio 13. Johnny Lindqvist 2023. Toimintamalli asiakaskokemuksen parantamiseksi yritysvastuu

huomioimalla.
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7 POHDINTA

Maailmasta tuskin 16ytyy yritystd, jossa asiakasta ei pidetd tarkeand. Talla hetkella lahes kaikki
yritykset puhuvat asiakaskokemuksesta ja vastuullisuudesta. Kumpi ohjaa yritysten toimintaa ja
asiakkaan ostopaatosta? Onko yrityksen tasapainoiltava vastuullisuuden ja asiakaskokemuksen
valilla vai ovatko ne yhdistava tekija, jonka avulla yritys voi I6ytaa toimintaansa uusia mahdollisuuk-
sia? Onko yritys myohassa, jos ajatellaan mita asiakkaamme haluavat nyt vai pitaisikd miettia mita

he haluavat tulevaisuudessa?

7.1 Luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirjan mukaan tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskei-
nen osa tieteellista tutkimusta validiteetin ja reliabiliteetin ollessa keskeisia kasitteita. Validiteetissa
on kyse tutkimuksen patevyydestd ja siitd, onko se perusteellisesti tehty, kun taas reliabiliteetti
kertoo tutkimuksen luotettavuudesta. Tutkimuksen arviointiin littyy my6s reflektoinnin kasite. Ref-
lektiolla eli heijastamisella tarkoitetaan oman toiminnan kriittista analysoimista (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2006). Toikko & Rantanen mainitsevat validiteetin ja reliabiliteetin kasitteiden
soveltuvan perinteisesti maaréalliseen tutkimukseen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa vakuut-
tavuus kasitteena on kaytetympi. Kuitenkin laadullisen tutkimuksen verkkokasikirjassa mainitaan,
ettd kasitykset kasitteiden sopivuudesta laadullisen tutkimuksen vaihtelevat ja jotkut tutkijat sovel-

tavat perinteisia kasitteitd myos laadulliseen tutkimukseen. (Toikko & Rantanen 2009, 122).

Kehittamistoiminnassa ymmarrettavasti usein on kuitenkin kyse tiedon kayttokelpoisuudesta. Onko
siita aidosti hy6tya toteuttavalle organisaatiolle? Toikko & Rantasen mukaan kaikkea kolmea luo-
tettavuuden nakokulmaa voidaan kuitenkin soveltaa kehittamistoimintaan. Vakuuttavuuden osalta
avoimuus nayttelee tarkeééa roolia tutkimuksessa varsinkin silloin kun pyritaan korvaamaan relia-
biliteetti ja validiteetti vakuuttavuuden kasitteelld. Johdonmukaisesti toteutettu ja avoimesti kuvattu
tutkimusaineiston kerd@minen ja analysointi lisdavéat luotettavuutta. Talldin esille voidaan tuoda
myos erilaisia epavarmuustekijoita, jotka voivat vaikuttaa johtopaatoksiin heikentavasti. Luotetta-
vuuden arviointiin liittyy laheisesti myos toimijoiden sitoutuneisuus. On selvaa, etta kehittamisteh-
tavan kohdeorganisaation vahainen sitoutuminen vahentaa kokonaisuuden luotettavuutta jo virhe-

mahdollisuuksien kasvun kautta. Kehittamistydssa on tarkeaa tietda ja kuvata myds ne kohdat,
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joissa toimijat eivat ole olleet aktiivisesti mukana kehittdmistoiminnassa. (Toikko & Rantanen 2009,
121 -123).

Tassa opinnaytetydssa seka siihen liittyvassa tutkimuksessa oli tarkoituksena kiinnittaa huomiota
siihen, kuinka hyvin tutkimus palvelee kohdeorganisaatioita. Mikali esimerkiksi haastatteluiden ja
havainnointien tulokset ovat ristiridattomia eika suuria yllatyksia esiinny, tulokset ainakin "naytté-
vat” oikeilta. Tutkimuksen tulokset vastaavat monelta osin teoriaa, joka kertoo tutkimuksen luotet-
tavuudesta. Saatua tietoa voidaan siirtaa liketoiminnan hyodyksi, joten vaarien asioiden tutkimi-
selta ja vaarien johtopaatdsten tekemiseltd on valtytty. Taman vuoksi tutkimuksen tekija on kiinnit-
tanyt huomiota siihen, etta tutkimuksen kysymystenasettelu on ymmarrettavaa kaikilla vastaajata-
soilla seka kysymykset koskevat oikeita asioita. Tarkedd on myds havainnointitarkkuuden séilytta-
minen. Tahan pééastiin Iahestymalla ja painottamalla tiettyja samoja asioita. Talla tavalla oli mah-
dollisuus paésta tutkimaan asioita pintaa syvemmalta, kun kyseenalaistaminen ja haastaminen oli
haastatteluissa runsasta. Kuinka sitten reliabiliteetin ja validiteetin kasitteet soveltuvat laadullisen
tutkimuksen osalta tahan tehtavaan, on avoin kysymys. Vai voisiko reliabiliteetin "korvata” esimer-
kiksi ulkopuolisen auditoijan toimesta ja validiteetin silla, kuinka hyvin kuvattu tulos on siirrettavissa
erilaisille toimialoille. (Toikko & Rantanen 2009, 125).

Reflektoinnin osalta on kaikessa tekemisessa pidettava mielessa tutkijan ja tutkittavan kohteen
valinen suhde. Koska kysymys on palvelukokemuksen parantamisen tueksi saavutettavan tiedon
tuottamisesta teemahaastatteluiden avulla, ei jatkuvaa kriittisyytta voi unohtaa missaan vaiheessa.
Ei, vaikka tulokset olisivat tutkittavien yritysten kannalta epasuotuisia. Tutkimuksen tekijalla ei ollut
kaytannon tasolla kosketusrajapintaa kuin yhteen tutkimukseen osallistuneeseen yritykseen, joten
tutkimuksen tekija oli puhtaasti ulkopuolinen havainnoitsija. Koska tutkimuksessa oli myos fak-
tanakokulman lisaksi konstruktionistista nakdkulmaa, myds tulkitsevan analyytikon nakokulma oli
otettava huomioon. Viisi yritysta olivat taysin tuntemattomia tutkimuksen tekijalle, ja taustojen tun-
teminen rajoittui 1ahinna yritysten kotisivuilta saatuihin ennakkotietoihin. Teemahaastatteluiden 18-
pivieminen olisi ollut vielékin helpompaa paremman ennakkotiedon avulla. Liséksi haastateltavia

olisi saattanut auttaa haastattelun aiheeseen paremmin tutustuminen ennakkoon.

Tassa opinnaytetyossa tutkimuksen kohteena ei ole ihminen, vaan asiakokonaisuus osana asia-
kaskokemusta. Saaranen—Kauppinen & Puusniekan mukaan on ensiarvoisen tarkeaa pohtia tutki-
musaiheen eettista oikeutusta silloin kun tutkimusaihe on sensitiivinen tai tutkittavat ovat haavoit-

tuvaisia. Tama tutkimus ei sisalla ylla mainittuja tekijoita. Tutkimus ei mydskaan sisalla salassa
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pidettavaksi luokiteltavia talouden tunnuslukuja tai muita liiketoimintasalaisuuksia. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkijan eettinen velvollisuus on raportoida tutkimustulokset mahdollisimman rehellisesti ja tarkasti.
Tutkimuksessa on myds tuotava esiin, miten analyysiprosessi on edennyt ja miten esitetyt tulokset
on saatu. Pelkka tulosten esittaminen ilman kuvausta analyysist4 ei riitd. Avoimuuden periaatteisiin
lienee kuuluvan myds se, etta tulokset ja johtopaatdkset ovat yleisesti eri organisaatioiden saata-

villa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

7.2 Hottoa vai aitoa kilpailuetua?

Yritysvastuun ja kestavan kehityksen nakdkulmasta on paasty yli ajasta, jolloin néisté aiheista pu-
huttaessa keskustelua leimasi vahva asenteellisuus. Kukaan ei enaa puhu tosissaan viherpiiperta-
jista tai Koijarven porukasta. Yleisesti ottaen on hyvaksyttavaa ja ihailtua olla vastuullinen ja vaatia
sitd myds ympardivaltd yhteiskunnalta. Vastuullisuudesta on tullut megatrendi seké vakavasti otet-
tavaa jarjestelmallista toimintaa, jolla on selkeat tavoitteet. Kuten aikaisemmissa luvuissa todettiin,
on vastuullisuudella merkittavaa vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. Vastuullisuudella on suora
yhteys yrityksen maineeseen ja brandiin. Talla on merkitysta esimerkiksi, kun kilpaillaan osaavasta
ja sitoutuneesta tydvoimasta. Yrityksen saavuttama hyva maine markkinoilla lisdé asiakkaiden us-
kollisuutta ja houkuttelee tehokkaasti myds uusia. Vastuullisuus ratkaisee myds yha useammin

rahoitus- ja investointipaatoksia.

Vaikka vastuullisuus on noussut yritysten brandinrakentamisessa suureen rooliin, on muistettava,
ettei vastuullisuus ole ulkoista imagon rakentamista, vaan ennen kaikkea yrityksen sisaista kulttuu-
ria ja hyvaa johtamista. Varsinkin palvelumarkkinoilla toimittaessa on yrityksen osoitettava vastuul-
lisuutta henkilostéstaan niin tydhyvinvoinnin kuin tyossé kehittymisen osalta. Tasa-arvoinen palk-
kaus, reilu kohtelu, turvalliset tydskentelyolosuhteet, terveydenhuolto ja ihmisoikeuksien kunnioit-
taminen ovat vahvoja vaikuttumia. Aidosti vastuullinen yritys kannustaa myds tyontekijoitaan vas-
tuullisuuteen ottaen heidat mukaan vastuullisuustydn kehittdmiseen. Vastuullinen toimintakulttuuri
luo motivaatiota ja sitoutuneisuutta ja téllé on suoraa vaikutusta asiakaskokemukseen. Asiakkaiden
odotukset ja vaatimukset vastuulliselle toiminnalle kehittyvat nopeammin kuin lainsdadanto. Vas-
tuullisuusvaatimukset koskettavat yha pienempia yrityksia ja yrityksen toiminnan lapinakyvyys vai-

kuttaa myds asiakaskokemukseen ja sen kehittamiseen.
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Aikaisemmissa luvuissa on kaynyt selvaksi, ettd sekd vastuullisuuden ettd asiakaskokemuksen
parantamisen ja kehittdmisen on lahdettava yrityksen strategiasta. Kirjassaan ylivoimainen asia-
kaskokemus Kari Korkiakoski & Belinda Gerdt viittaavat useasti tilanteeseen, jossa yrityksen halli-
tus ja johto kylla keskustelee asiakaskokemuksesta, mutta toimenpiteet ja panostukset jaavat pin-
tapuoliseksi ja yrityksissa tyydytdén esimerkiksi asiakastyytyvaisyysmittauksen tuloksiin. Liiketoi-
mintahyotyja ei osata laskea tai niita ei tunnisteta lainkaan ja asiakaskokonaiskuvan rakentaminen
on liian haastavaa. Korkiakoski ja Gerdt mainitsevat myds tutkimuksista, joiden mukaan asiakas-
kokemuksessa hyvin onnistuneet yritykset ovat selkeésti kannattavimpia kuin ne, joilla arvosana
on huono. (Korkiakoski & Gerdt, 2016).

Kun vertaa yritysvastuullisuuden ja asiakaskokemuksen piirteitd yritysten toimintamalleissa, tor-
maa hammastyttavan useisiin samankaltaisiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Molempia asioita lei-
maavat tasmalleen samat asiat. Suuret yritykset ovat asiaan tarttuneet ja lahteneet kehittdmaan
molempia, mutta pienet- ja keskisuuret yritykset ovat vasta tulossa vaiheeseen, jossa liiketoiminta-
hyGdyt ovat orastava tavoite tulevaisuudessa. Tata havaintoa tukee myds Vaasan Yliopiston tutki-
jatohtori Jaana Rahkon tutkimus kesalta 2023. Han tutki millaisia vaikutuksia liketoimintaan ja me-
nestykseen on yritysten ymparistonsuojeluinvestoinneilla. Rahko toteaa Sanomalehti llkka-Pohja-
laisen haastattelussa 26.11.2023, etta pienemmat yritykset ovat vastuullisuusasioissa vasta aika
lahtokuopissa. Suuryritykset vaativat jo nyt alihankkijoiltaan avoimesti vastuullisia toimintatapoja ja
mikali nama asiat eivat ole kunnossa, uhkaa yritysta ainakin véliaikainen vanhentuminen. (llkka-
Pohjalainen 2023). Opinnaytetyon tekijalle muodostui Iahde- ja tutkimusmateriaaliin perehtymisen
kautta selked havainto seka yritysvastuun etta asiakaskokemuksen ongelmatiikasta pienemmissa
yrityksissa. Molemmat asiat ovat monimutkaisia mohkaleitd, joista puhutaan paljon eri yhteyksissa
varsinkin ylimman johdon toimesta. Konkreettisten toimien tai niista viestiminen on arkipaivan te-
kojen osalta viela haasteellista, mutta tietoa ja valistuneisuutta yrityksissa kuitenkin on nykyisellaan
olemassa. On selvaa, ettei jokainen yritys voi hallita yritysvastuuteen ja asiakaskokemukseen liit-
tyvaa jokaista yksityiskohtaa, mutta palaaminen perusasioiden &érelle auttaa yksinkertaistamaan
asioita. Yritykset eivat selvastikaan, ainakaan tietoisesti ja suunnitelmallisesti, kytke yritysvastuuta
kiintedksi osaksi asiakaskokemusta. Kyse ei ole yritysvastuussa vain ilmastonmuutoksesta tai
luonnonsuojelusta tai asiakaskokemuksessa tuottamamme palvelun hyvyydesta tai heikkoudesta.

Kysymys on kuitenkin mielenrauhan ja hyvén fiiliksen tuottamisesta ja vastaanottamisesta.
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Yritykset, jotka ymmartavat yritysvastuun merkityksen asiakaskokemuksessa, voivat saavuttaa
merkittavaa kilpailuetua markkinoilla. On helppo ajatella asiakaskokemuksen olevan parempi sen
yrityksen asiakkaana, joka huomioi toiminnassaan kaikki vastuullisuuden osa-alueet ja joka osaa
niista viestia oikealla tavalla. Kun Gronroos painottaa kilpailuedun saavuttamista palvelumarkki-
noilla toiminnallisen laadun avulla, voidaan asiakaskokemuksen osalta tehda samantyyppinen ha-
vainto. Asiakaskokemuskisa voitetaan yritysvastuun avulla. Toki, kuten Gronrooskin painottaa tek-
nisen laadun tarkeytta, on luonnollisesti tiedostettava, etta tuotettu palvelu on oltava asiakastar-
peita vastaava ja tekniseltd laadultaan vahintaan kilpailijoiden tasoista. Yritysvastuu yksinaan ei
paranna asiakaskokemusta, mutta sen avulla voidaan tehokkaammin vastata jatkuvasti muuttuviin
ja tiukentuviin asiakasodotuksiin. Asiakkaat kuitenkin odottavat lahes aina helppoutta, nopeutta,
raataloitavyytta ja edullista hintaa seka nykyisin yha enenevassa maarin myos kestavyytta. Samalla
tuotannossa on huomioitava kaikki yritysvastuun peruspilarit. Ja koska yrityksen on myds oltava
elinkelpoinen ja kannattava, vaaditaan myods uudenlaisia toimintatapoja, kumppanivalintoja seka

uuden teknologian hyddyntamista entista tehokkaammin.

Yritysvastuu on merkittava osa toiminnallista laatua ja sen merkitys asiakaskokemuksen vahvista-
jana kasvaa jatkuvasti. Yritysvastuu ja asiakaskokemus muodostavat yhdessa tehokkaan strate-
gian, joka voi auttaa yritysta rakentamaan vahvemman brandin, houkuttelemaan ja sailyttamaan
asiakkaita seka erottautumaan kilpailijoista positiivisella ja nykyaikaisella tavalla tuoden selkeaa
kilpailuetua. Onko b2b:n ja b2c:n valilld eroavaisuuksia ja vaikuttavatko tuotelahtdisen tai palvelu-
l&ahtbisen yrityksen erot nyt tutkittuun aiheeseen, voisivat olla jatkotutkimuksen kannalta mielenkiin-

toisia aiheita.

Tama opinnaytetyd tutkimuksineen oli haastava matka varsin tutuilta kuulostavien aiheiden pa-
rissa. Tydssa auttoi suuresti pitkd ammatillinen kokemus ja tydelaman kautta saavutettu nakemys.
Suurin osa meista tunnistaa sanat yritysvastuu ja asiakaskokemus, mutta aiheiden laajuutta on
vaikea ymmartaa. Kun tutustuminen aiheisiin alkoi, huomasin, ettd mitd enemman aiheisiin paneu-
tuu ja perehtyy, sitd monimutkaisemmalta ne tuntuvat. Vasta siiné vaiheessa, kun ymmarsin palata
takaisin perusasioihin, alkoivat aiheetkin selkeytyé ja nivoutua toisiinsa. Seké teoriaosuus etta tut-
kimus antoivat useita ahaa-elamyksia ja avarsivat huomattavasti ndkokulmaa seka vastuullisuu-
teen ettd asiakaskokemukseen. Aihe oli haastava ja osaksi sen takia myds aikataulu muuttui paljon.
Haastatteluista kertynyttd materiaalia oli todella paljon ja se osaltaan vaikeutti tutkimuksen tulosten
aikaansaamista. llahduttavaa oli kuitenkin huomata, ettd saman tyyppisten haasteiden parissa jo-

kainen tutkimukseen osallistunut yritys painii. Tama havainto antoi uskoa saattaa tutkimus loppuun

66



ja paneutua tarkasti haastatteluaineistoon. Teemahaastattelun kysymyksien maara olisi jalkika-
teen ajatellen voinut rajoittaa, koska samoihin johtopaéatoksiin olisi oletettavasti paadytty myos pie-
nemmalla maaralla kysymyksia. Toki kysymysten maaran avulla paastiin "syvemmalle” haastatel-
tujen yritysten "sielunelamaén”. Tassa tutkimuksessa olisi haastatteluiden lapiviemista auttanut pa-
rempi perehtyminen yrityksiin. Pelkka verkkosivuihin pohjautunut tutustuminen ei ollut mielestani
riittdvé pohja, kun tavoitteena oli erittdin laadukas haastattelu. Haastateltaville olisi voinut myds
pitaa ennakkokeskustelun esimerkiksi puhelimitse, jolloin aikaa ei olisi haastattelun alkuvaiheessa
mennyt molemminpuoliseen tutustumiseen. Haastateltavat olivat kuitenkin onneksi erittain aktiivi-
sia, joka auttoi suuresti. Iltselleni opinndytety6 tekeminen oli vaikea, mutta lopulta mieluisa haaste,
joka opetti uudenlaisen lahestymistavan yritysvastuuteen osana asiakaskokemusta. Toivon, etta
tama ty6 herattad myos lukijassa uusia ajatuksia.
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TEEMAHAASTATTELULOMAKE LITE 1

Haastattelurunko; Vastuullisuudella kohti parempaa asiakaskokemusta.

Yritys: Pvm:

Yrityksen toimiala:
Liikevaihto:

Henkilosto:

Haastateltava:

Alustus:

Vastuullisuuden merkitysta ja roolia asiakaskokemuksen parantajana ja kiintedna osana asiakas-
kokemusta on tutkittu vahan. Talla haastattelututkimuksella pyritdén Idytamaan konkreettisia ehdo-
tuksia, kuinka palveluyritykset voivat vastuullisen toiminnan avulla parantaa omaa asiakaskoke-

mustaan. Haastattelu nauhoitetaan.

Yritysvastuu

1. Mitd nékemyksenne mukaan yritysvastuu on kiteytettyna?

2. Vastuullisuus ja sen ndkyminen omassa toiminnassanne?
(esim strategia, arvot, toimintatavat)

3. Onko teilld olemassa vastuullisuussuunnitelmaa tai oletteko pyrkineet tietoisesti toimi-
maan vastuullisesti?
(esim henkilokunnan osallistaminen, sidosryhmat, oman toiminnan suorat ja epasuorat
vaikutukset, koulutukset)

4. Esitan yritysvastuuseen olennaisesti kuuluvia sanoja. Kuinka tarkeana pidatte naita oman
toimintanne tulevaisuuden kannalta? 1 = ei lainkaan tarkea, 2 = jonkin verran tarkea, 3 =
neutraali, 4 = tarkea, 5 = erittain tarkea

1) Palkkatasa-arvo

2) Ty6hyvinvointi

Tybturvallisuus

Kilpailukyvyn varmistaminen

Yhteiskuntakelpoisuuden osoittaminen

a1 B W
—_ = = —

4l



6
7
8
9
1
1
1

)
)
)
)
0
1
2
3

1

14
15
16
17
18
19

)
)
)
)

)
)
)
)
)
)

Hyvéntekevaisyys

Hyva taloudenpito

Ihmisoikeudet

Luonnon monimuotoisuus

Oman toiminnan lapinakyvyys
Kumppaneiden vastuullisuus
Myodnteinen tydntekijakokemus
Puhdas vesi

Energian s&astaminen
Hiilidioksidipaastojen vahentaminen
Asiakasturvallisuus

Asiakastietojen sailyttdminen ja kaytto
Laadukas esihenkildtyd

Oman osaamisen kehittdminen

5. Kuinka pyritte viestimaan yritysvastuullisuudesta omassa toiminnassanne

O

O O 0O O O O

Sosiaalinen media

Nettisivut

Puskaradio/suosittelu

Tiedotus palvelutapahtuman yhteydessa

Mainonta yleisesti

Kohdennettu mainonta (uutiskirjeet, sahkdposti, mobiiliviestinta)
Lehdistotiedotteet

6. Minkalaisia haasteita ndette yritysvastuun toteuttamisessa?

7. Mill tavoin yritysvastuuvaatimukset voisivat muuttaa liiketoimintaanne seuraavan viiden
vuoden aikana?

Asiakaskokemus

1. Kerro jokin tuottamanne asiakaskokemus, joka omasta mielestasi on ollut erityisen onnis-
tunut. Ala kerro miksi, vaan pyri kuvaamaan koko prosessia.

O

O O O O O O

Mita tapahtui?

Kuka teki ja mita?

Missa tapahtui?

Milloin tapahtui?

Kuinka arvioit tapahtuman?

Mika teki tilanteesta onnistuneen?

Kuinka reagoit tai aioit reagoida tilanteeseen?
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2. Kerro jokin tuottamanne asiakaskokemus, joka omasta mielestasi on ollut epaonnistunut.
Ala kerro miksi, vaan pyri kuvaamaan koko prosessia.

O

O O O O O O

Mita tapahtui?

Kuka teki ja mita?

Missa tapahtui?

Milloin tapahtui?

Kuinka arvioit tapahtuman?

Mika teki tilanteesta epaonnistuneen?

Kuinka reagoit tai aioit reagoida tilanteeseen?

3. Kuinka asiakaskokemuksen huomioiminen nakyy toiminnassanne?

O
O

Digitaalisissa kohtaamisissa (some, erilaiset jarjestelmat ja alustat)
Fyysisissa kohtaamisissa (asiakaspalvelutilanne)

o Tiedostamattomassa kohtaamisessa eli brandikokemuksessa (mainonta, vies-

tintd, toimitilat, tyontekijakokemus, referenssit, johtaminen, paatéksenteko...)

4. Kerro kolme tarkeinta asiaa, mita uskot saavutettavan asiakaskokemusta parantamalla?

5. Minkalaisin keinoin pyritte ymméartamaan asiakastanne paremmin?

6. Kerro esimerkki, kuinka yritysvastuu voisi nakya kiintedna osana tuottamanne palvelun
asiakaskokemuksessa. Kerro myds haasteista, joita on tullut eteen asiakaskokemusta
miettiessanne.

73



Liite 2

Hyva vastaanottaja,

Nimeni on Johnny Lindqvist ja olen vaasalainen Oulun YAMK:n liketalouden opiskelija. Opinnay-
tetydni kasittelee palvelukokemusta ja sen parantamista yritysvastuullisuuden avulla. Tydssani tut-
kin pienten palveluyritysten kasityksia ja mielipiteité yritysvastuusta ja palvelukokemuksesta seka
niiden haasteista. Opinnaytetyon lopputulemana syntyy ehdotuksia ja ohjeita, joiden avulla palve-

luyrityksilla on mahdollista vaikuttaa asiakaskokemukseen huomioimalla yritysvastuu.

Nyt sinulla on erinomainen mahdollisuus osallistua tutkimukseen, joka toteutetaan etayhteydella
(Teams) teemahaastatteluna. Haastattelun ajankohta on heindkuussa 2023 ja opinnaytetyon tu-
lokset esitellaan julkisesti lokakuussa 2023. Tama opinnaytetyoni liittyy laheisesti Oulun Ammatti-
korkeakoulun hallinnoimaan TUOKIO-hankkeeseen (TUOKIO). Lisatietoja hankkeesta l0ydat su-
luissa olevan linkin kautta. Haastatteluihin pyritddn saamaan mukaan TUOKIO -hankkeessa mu-
kana olevia aktiivisia yrityksia, mutta myos hankkeen "ulkopuolelta” tulevia, samoja toimialoja edus-

tavia yrityksia lahestytaan haastattelupyynnon puitteissa.

Arvostaisin erittdin paljon halukkuuttasi osallistua tutkimukseen, josta toivon mukaan on hyotya
lukuisille pienille ja keskisuurille suomalaisille yrityksille. Haastatteluun kannattaa varata aikaan

noin 1,5 tuntia. Haastattelut nauhoitetaan aukikirjoittamisen helpottamiseksi.

Vastuullisuudella kohti parempaa asiakaskokemustal!

Ystavallisin terveisin

Johnny Lindqvist

Palveluliiketoiminnan kehittamisen opiskelija, Oulun YAMK
puhelinnumero

sahkopostiosoite

74



