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Taman opinnaytetyon taustalla on toimeksiantajan tarve saada kayntiin puuttunut
systemaattinen asiakaspalautteen keraaminen. Toimeksiantajalla on tarve yllapi-
taa asiakaslahtoinen liiketoimintamalli, jossa asiakaskokemuksen parantaminen
on kulmakivena. Taustalla on johtoajatus siita, etta keratty asiakaspalaute on
keskeinen osa asiakaskokemuksen parantamista.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa toimeksiantajan asiakaspalautteen keraa-
mista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tyon tarkoituksena oli luoda kehys,
jota toimeksiantaja voi hyodyntaa tehokkaasti ja kokonaisvaltaisesti asiakaspa-
lautteen integroimiseksi osaksi liiketoimintaprosesseja.

TyoOn teoriaosuus koostuu asiakaskokemuksen, palvelun laadun seka asiakaspa-
lautteen keraamisen ja merkityksen keskeisista teemoista. Tyon tutkimusosuus
tehtiin laadullisena tutkimuksena. Haastatteluiden avulla pyrittiin saamaan syval-
lista tietoa haastateltavien yritysten kaytannaoista ja onnistumisista asiakaspalaut-
teen keraamisessa. Aineiston analyysia voidaan pitaa teoriasidonnaisena abduk-
tiivisena paattelyna, jossa teoria toimi tulkintojen tukena.

Tutkimuksen tuloksissa korostuivat asiakaspalautteen keskeinen rooli yrityksen
kehittamisessa. Monipuoliset keruumenetelmat, kuten integroidut verkkolomak-
keet, tyytyvaisyystutkimukset seka sahkopostikyselyt tarjoavat tietoa asiakasko-
kemuksesta. Asiakaspolun maarittely auttaa suunnittelemaan oikeat keruumene-
telmat ja ajoitukset. Kotisivut ovat ensiarvoisen tarkea ensikosketuspiste, ja nii-
den kaytettavyys vaikuttaa asiakkaiden paatoksentekoon. Teknologiaratkaisut
toimivat palautteenkeruumenetelmien runkona, jossa muun muassa automaa-
tiokyselyt mahdollistavat raataloinnin eri asiakasryhmille. Nailla kaytannailla vah-
vistetaan yhteytta asiakkaisiin ja parannetaan organisaation toimintaa kohti pa-
rempaa asiakaskokemusta.

OpinnaytetyO tarjosi kehyksen asiakaspalautteen keraamisen periaatteista ja
kaytanndista. Taman lisaksi tyo vahvisti palautteen keraamisen merkityksen tyo-
kaluna asiakaskokemuksen kehittdamisen kannalta. Jatkuva kehitys asiakaspa-
lautteen avulla ja asiakaslahtoinen toiminta ovat avaintekijoitd menestyvan liike-
toiminnan rakentamisessa.

asiakaspalaute, asiakaskokemus
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This thesis addresses the client's need for a previously absent systematic ap-
proach to collecting customer feedback, driven by the aspiration to maintain a
customer-centric business model. Recognizing the critical role of customer feed-
back in enhancing the overall customer experience.

The objective of the thesis was to develop the client's customer feedback collec-
tion to improve the customer experience. The purpose was to create a framework
that the client can utilize to integrate customer feedback into business processes.

The key theoretical themes are customer experience, service quality, and feed-
back collection principles. Utilizing qualitative research methods, including inter-
views, the study draws profound insights from companies regarding their feed-
back collection practices. The data analysis has an abductive reasoning ap-
proach, aligning interpretations with existing theories.

The results highlighted the central role of customer feedback in guiding business
development. Diverse collection methods, such as online forms and satisfaction
surveys, offer nuanced insights. Technological solutions serve as the cornerstone
of collecting customer feedback where the website acts as an initial touchpoint.
Customer journey delineation aids in tailoring collection methods and processes.

The thesis provided a structured framework for understanding and implementing
customer feedback collection principles, emphasizing its pivotal role as a tool for
developing the customer experience.

customer feedback, customer experience
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Opinnaytety0 tehdaan toimeksiantona yritykselle logen Oy. Kotimainen, Tampe-
reella vuonna 2008 perustettu yritys, joka on nykyaan maan suurin kotimainen
silmalaaketieteen laitteiden ja tarvikkeiden tukkukauppa. logen on osa
OneMedi:a ja Asker Healthcare Group:ia. Yritys ei itse valmista Iaakinnallisia lait-
teita vaan toimii niiden seka maahantuojana, etta jakelijana. logenin henkilosto
koostuu myynti, markkinointi, logistiikka, huolto ja toimistotyontekijoista. logenin
liketoiminta on yritykselta yritykselle kauppaa, jossa heidan asiakkaansa Suo-
messa ovat seka julkisen sektorin, etta yksityisen sektorin puolella. logen Oy on
yli kymmenen vuoden ajan panostanut edistykselliseen tuote- ja palveluosaami-
seen yhdistettyna laadukkaaseen asiakas-/palvelukokemukseen seka saumatto-
maan logistiikkaan. Yrityksen tavoitteena on yllapitaa henkiloston korkea ammat-
titaito, palvelun laatu seka menestynyt asiakaskokemus. Myyntihenkilosto takaa
yrityksen lupaaman koulutustakuun seka laitteiden ja tarvikkeiden turvallisen ka-
sittelyn. Naiden avulla logen muun muassa pyrkii luomaan kilpailuetua ja erottau-
tumaan kilpailusta. Yritys on asettanut paamaaran, jossa asiakaspalautetta aloi-
tetaan keraamaan vuoden 2024 aikana. Tama opinnaytetyd toimii yrityksen ke-
hyksena asiakaspalautteen keraamisen tapojen luomiseen seka prosessin kayt-

toonottoon.

Muutos on nykypaivana valttamatonta kaiken kokoisissa yrityksissa. Lisaantynyt
kilpailu, asiakkaiden muuttunut ostokayttaytyminen, trendit, globaalit uhkakuvat,
kasvaneet odotukset, asiakkaiden laadulliset tarpeet ja tydvoiman uudistunut ko-
koonpano haastavat yritykseen nykytilaa. Tarpeet edellyttavat hyvan johtajuuden
tarvetta organisaatioissa. logen Oy kuten moni muu yritys kay jatkuvaa kamppai-
lua pysyakseen mukana asiakkaiden tarpeiden muutoksessa seka teknologian
kehityksessa. Toimintaympariston muuttuminen pakottaa yrityksia kehittdmaan
jatkuvasti omaa toimintaa selvitakseen tiukentuvassa kilpailutilanteessa. (Mattila,
Yrj6la & Hautamaki 2021, 116; Kotter 1990, 28; Helms-Mills, Dye & Mills 2009,
9-10.)
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Samanaikaisesti logenin liityttya Asker Healthcare Group:n yritysjoukkoon vaati-
mukset yrityksen sisadiseen toimintaan ovat kasvaneet. Yksi vaatimuksista on
muun muassa asiakaspalautteen keraaminen seka asiakastyytyvaisyyden mit-
taaminen. logen Oy:n laatujarjestelma noudattelee ISO 9001 -laatujarjestelmaa,
mutta sita ei ole auditoitu. Asiakaspalautteen keraamisen liittdminen osaksi yri-
tyksen toimintaa edesauttaa mahdollista auditointia tulevaisuudessa. logenilla ei
ole ollut sdanndllista eika suunnitelmallista asiakaspalautteen keraamista vaan
se on yli vuosikymmenen ajan tehty niin sanotusti orgaanisesti. Yritykselta on
puuttunut tietamys, organisoitu tapa seka nykypaivan metodit, kuinka asiakaspa-
lautetta voidaan kerata.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa toimeksiantajan asiakaspalautteen keraa-
mista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Opinnaytetyon tutkimusvaiheen me-
netelmina kaytetaan haastatteluita benchmarking -tekniikalla, kuinka asiakaspa-
lautetta kerataan ja milla tavoin. Tyon tuloksena toimeksiantajalla on tydkaluja
luoda oma suunnitelma, prosessi tai jarjestelma omaan kayttoonsa. Asiakaspa-
lautteen keraamisen avulla yritys pystyy tunnistamaan ja kehittamaan toimin-
taansa vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja yllapitamaan korkeatasoista palvelun
laatua ja asiakaskokemusta.

Tyon tarkoituksena on luoda kehys asiakaspalautteen keraamiselle, jota toimek-
siantaja voi hyodyntaa. Tyossa vain selvitetaan, miten asiakaspalautetta kera-
taan. Tyosta rajataan pois palautteen analyysi ja hydédyntaminen. Samanaikai-
sesti palautteen keraamisen rajausta asetetaan kohdistettavaksi hyvan asiakas-
kokemuksen seka palvelun laadun parantamisen nakokulmiin, koska ne ovat toi-
meksiantajan yllapidettavia seka kehitettavia kilpailuetuja. Haastattelukysymyk-
set luodaan tyota tukevien oleellisten teorioiden pohjalta. Niiden avulla kysytaan
miten ja milla tavoin haastateltavat yritykset keraavat asiakaspalautetta, jotka
ovat voineet edistaa asiakaskokemusta ja palvelun laatua. Tutkimuksella saa-
daan aikaan konkreettisia esimerkkeja, kuinka asiakaspalautetta kerataan. Haas-
tateltavien esimerkkien, tapojen ja prosessikuvauksien avulla toimeksiantaja pys-
tyy soveltamaan niistd oman tapansa ja suunnitelman asiakaspalautteen keraa-

miselle.



2 ASIAKASPALAUTE

2.1 Asiakaspalautteen merkitys organisaatiolle

Ihminen tai yritys voi antaa asiakaspalautetta esimerkiksi tuotteesta, palvelusta,
jarjestelmasta, toisesta inmisesta tai koetusta tilanteesta. Tana paivana asiakas-
palautetta annetaan monella tavalla digitaalisten tyokalujen avulla ja erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Palaute voi olla seka positiivista tai negatiivista, mutta
ne ovat yhta tarkeita. Sen avulla voidaan korostaa jo olemassa olevaa hyvaa tai
keskittaa voimia yrityksen tietyn osa-alueen parantamiseen. (Opas asiakaspa-
lautteen keraamiseen ja hyodyntamiseen 2023.)

Asiakas voi olla tyytyvainen tai tyytymaton, mutta joka tapauksessa tieto tapah-
tuneesta on yritykselle kultaakin arvokkaampi. Yrityksen on talléin mahdollista
analysoida ja reagoida tapahtuneeseen. Asiakaspalautteen keradminen ensi si-
jassa yllapitaa, vahvistaa ja tehostaa vahvoja asiakassuhteita. Asiakaspalautteen
avulla osallistetaan asiakasta, jonka avulla muun muassa uudet ajatukset seka
ideat nousevat yrityksen eteen. Osa yrityksista edelleen kokee asiakaspalautteen
vain pakollisena pahana, josta on tullut rutiininomainen kyselylomake. Asiakas-
palautteen pitaisi olla strateginen tydokalu ymmartaa ja reagoida asiakastarpeisiin.
(Byrne 2004, 60; Celuch, Robinson & Walsh 2015, 280-281.)

Palaute on aina jotain tiedonkeruuta ja sen hankkimisen motiiveina on usein te-
kijat, jotka liittyvat asiakkuuteen, asiakkaan rooliin tai asemaan. Tieto, jota saa-
daan kerattya, voidaan kaytannossa jakaa neljaan eri ryhmaan:

1. Aito palauttava tieto. Tiedonkeruussa ollaan aidosti kiinnostuneita asiak-
kaiden nakemyksista, ajatuksista ja mielipiteista, jotka nimenomaan vaali-
vat asiakkaiden omia etuja.

2. Parempaa ymmartamista tuottava tieto. Tarkoituksena on tuottaa tietoa
suhteessa siihen, miten organisaation palvelut ovat vaikuttaneet asiak-
kaan elamaan. Taman tiedon avulla organisaation tyontekijat oppivat lisaa

asiakkaista ja oman organisaation palvelutarjonnasta.
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3. Hallintoa tukeva tieto. Tiedolla korostetaan demokraattisia piirteita ja orga-
nisaation positiivista tai negatiivista kuvaa. Tiedolla saadaan hyva yleis-
kuva yrityksen ja asiakkaiden valisesti suhteesta ja imagosta, jossa asia-
kastyytyvaisyystutkimukset ovat yleisin palautekeruutapa.

4. Kaytantoja vahvistava tieto. Tassa asiakaspalautteella halutaan vahvistaa
nykyisia toimintatapoja onnistuneeksi tai heikoksi. Tiedon perusteella yri-
tys voi pyrkia uusintamaan olemassa olevia toimivia kaytantoja kuten pro-

sesseja. (Salmela 1997, 13.)

Negatiivinen asiakaspalaute tai toisin sanoen valitus pitaisi yrityksen nahda lah-
jana. Huonon kokemuksen jalkeen asiakkaalla on aina mahdollisuus olla anta-
matta palautetta tai antaa palautetta. Jos palautetta ei anneta, niin yritykselle ei
ole mahdollisuuksia vaikuttaa tilanteen korjaamiseksi tai parantaa heikkoa osaa
yrityksesta. Tarkeaa on siis muuttaa ajattelutapaa siina, miten negatiiviseen pa-
lautteeseen suhtaudutaan. Palautteet auttavat yrityksia parantamaan tuotteita,
palveluita ja naiden kautta asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen on nahtava valitusten
kasittely strategisena tyOkaluna ja markkinointimahdollisuutena eika vaivana.
Asiakkaat ovat menestyksen avain, joiden palautteen keraamisesta voi tulla yri-

tyksen yksi tarkein laadullinen tyokalu. (Barlow & Mgller 2008, luku 1.)

Moniuloitteisen seka toistuvan asiakaspalautteen keraaminen auttaa yrityksen
henkilostoa reflektoimaan taitojaan ja osaamiskykyaan tyorooleissaan. Palaut-
teen avulla yritys voi selvittaa mika on asema kilpailuun nahden, toteutuvatko
asiakaslupaukset, mitka ovat vahvuudet seka heikkoudet. Yrityksen henkiloston
on oltava valmis kriittisesti tarkastelemaan toimintaansa ulkoa sisaanpain, jotta
pystyvat tarjoamaan tarpeita vastaavaa palvelua ja taten tuottamaan jokaiselle
yksildllista arvoa. (Smock 2002, 33; Folkman & Zenger 2006.)

Asiakaspalaute liittyy laheisesti asiakastyytyvaisyyden kasitteeseen. Mutta mita
"tyytyvaisyys" tarkalleen ottaen sisaltaa? Asiakkaiden jatkuvasti kehittyvat arvot,
tarpeet ja odotukset asettavat haasteita mittareiden maarittelyssa ja asiakastyy-
tyvaisyytta mittaavien tapojen luomisessa. Asiakastyytyvaisyyden arviointi ja
maarittdaminen edellyttavat kohdennettua lahestymistapaa, jolla varmistetaan,
etta tuloksia voidaan soveltaa strategisesti. Ei riita, etta tutkitaan pelkastaan asi-



9

akkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen. Yhta tarkeata on syventya heidan nakemyk-
siinsa yrityksen eri puolista, kuten asiakaspalvelusta, myyntiprosesseista, myyn-
nin jalkeisista palveluista ja henkilostotiimin osaamisesta. Yrityksille, jotka eivat
ole viela tehneet asiakastyytyvaisyystutkimuksia, on suositeltavaa aloittaa kat-
tava tutkimus. Tama laajempi kysely antaa nakemyksia alueista, mista asiakkaat
ovat tyytyvaisia yrityksen toiminnasta seka auttaa tunnistamaan mahdollisia on-
gelmakohtia. Taman jalkeista seuraavaa tutkimuskyselya voidaan ohjata tietyille
yrityksen segmenteille. Tehokkaan kehyksen luomiseksi on valttamatonta, etta
asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat jatkuvia yksittaisten tapahtumien sijaan.
(Lecklin 2006, 106, 112.) Tyytyvaisyyskyselyihin on samalla suhtauduttava kriit-
tisesti. Nimittain pelkastaan laaja-alainen tyytyvaisyys itsessaan ei valttamatta
ole niin luotettava mittari. Esimerkiksi useaan kertaan toistettavat samat tyytyvai-
syyskyselyt saattavat antaa hyvin positiivisia lukemia, koska usein vahiten vas-
tauksia saadaan niilta, jotka ovat aidosti tyytymattomia. He ovat asiakasryhma,
joka jattaa kyselyt vastaamatta tai puutteellisiksi. Tasta syysta tutkimuksen vas-
tanneita on syyta myos tarkastella demokraattisesti ja kriittisesti. (Salmela 1997,
15.)

Asiakaspalaute tarjoaa johdolle seka henkilostolle tyokalut tehda johtopaatokset
seka asettaa tulevat prioriteetit tyolle (Smock 2002, 33). Samanaikaisesti asia-
kaspalaute mahdollistaa luoda uusia rooleja tai tapoja, jotka voivat korvata van-
hat niin sanotut ei-halutut tavat toimia (Mattila ym. 2021, 122). Huolimatta yrityk-
sen koosta, sijainnista tai asiakkaiden maarasta yrityksen sisalla on ymmarret-
tava, etta ilman asiakaspalautetta organisaatio seka henkildstd ovat sokeita tar-
peista ja toiveista. (Folkman & Zenger 2006.)

Henkiloston kiinnostus asiakasta kohtaan palautteen keraamiselle tarpeiden ja
toiveiden suhteen koetaan arvostuksena ja etta yrityksessa ollaan aidosti kiinnos-
tuneita asiakkaidensa ajatuksista. Palautteen jalkeinen toiminta vaikuttaa asiak-
kaan tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Tyytyvaisyyden, sidosten ja sitoutu-
misen on oltava melko suuria, etta ne vaikuttavat asiakkaan ja yrityksen vélisen
suhteen lujuuteen. On selvaa, etta tyytyvaisyys vaikuttaa suhteen lujuuteen. Mita
sitoutuneempi yritys on asiakkaaseen ja asiakas on yritykseen, sita lujempi suhde
heidan valillaan vallitsee. Erittain tyytyvaisilla asiakkailla on lujempi suhde myy-

jaan ja uusintaostoprosentin maara voi nousta jopa 80 % mahdollisuuteen. Taten
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myO0s asiakas ajattelee vahemman muita vaihtoehtoja. (Gronroos 2015; Celuch
ym. 2015, 280-283.)

2.2 Asiakaspalautteen keraaminen

Asiakaspalautteen merkitys yritykselle on tana paivana rajattoman kilpailun seka
muuttuvien tarpeiden vuoksi arvokasta. Valitettavasti vielakin palautteen keraa-
minen ja kyselyt ovat yrityksille taysin hyodyttomia. Kyselyita ja palautteita kera-
taan tavan vuoksi eika aidosti johtamisen tai kehittamisen tueksi. Tasta syysta
organisaatiota on johdettava ulkoa sisaanpain, ei toisinpain. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 7.1.)

Tiedonhankintamenetelmat voidaan organisaation sisalla kouluttaa henkilostolle
tai ulkoistaa yhteistydokumppaneille. Tavat ja uudet digitaaliset jarjestelmat voivat
vaatia uudenlaista osaamista, mutta samalla ne mahdollistavat tehokkaan tiedon-
keruun myos niilta asiakasryhmilta, joilta se ei ollut aiemmin mahdollista. Palaut-
teen keraamista suunniteltaessa seka toteuttaessa yrityksen on pidettava huolta
siita, etta palautetta kerataan puolueettomasti ja johdattelematta mihinkaan suun-
taan. Asiakkaalla on oltava vapaus kertoa mielipiteensa ja ajatuksensa omin sa-
noin. Palautteen kysyminen asiakkaalta tai mahdollisuus palautteen antamiselle
on todettu nostavan asiakkaan tyytyvaisyytta yritysta ja palveluita kohden. Sa-
malla palautteen avulla organisaatio voi puuttua ongelmiin seka kehittaa ole-
massa olevia tai uusia palveluita. Palautteen hyoty toimii molempiin suuntiin. Tyy-
tyvaisyysseurannalla yllapidetaan asiakkuuksista kiinni ja asiakaspalaute on
asiakassuhdemarkkinoinnin ydin. Kyselyiden ja lomakkeiden laadintaan suositel-
laan ottamaan organisaation sisalta mukaan henkilostoa, jotka ovat aidosti asia-
kaskunnan kanssa olleet vuorovaikutuksessa. Heidan kokemuksensa asiak-
kaista ohjaavat laatimaan kysymyksia suunnitelmallisesti. (Salmela 1997, 27;
Stewart 2002, 61-62.)

Asiakaspalautteen keraamisessa korostuu useampi eri tekija, joka yrityksien on
otettava huomioon. Palautetta voidaan kerata yrityksen toiminnan mukaisista te-
kijoista kuten esimerkiksi palvelusta, tuotteista, valmistuksesta, logistiikasta ja
osaamisesta. Palvelutilanteesta tai tuotteen kaytosta kerattyyn palautteeseen liit-

tyy olennaisesti palautteen keraamisen ajoitus. Asiakkaan tuore muisti koetusta
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olisi tarkeata tavoittaa mahdollisimman pian, ettei kokemus paase vaaristymaan
ajan saatossa. Onnistuneessa tilanteessa palaute kerataan juuri asiakaskohtaa-
misen jalkeen olennaisiin asioihin keskittyen, kun palvelukokemus on tuoreessa
muistissa. Juuri kosketuspisteen tapahtuman jalkeen kiteytetty kysely toimii asi-
akkaisiin parhaiten ja niihin vastataan herkemmin. (Fabijan, Holmstrom Olsson &
Bosch 2015, 139—-140; Filenius 2015, luku 4; Loytana & Kortesuo 2011, luku 7.1.)
Suunnitelmallisessa asiakaspalautteen keraamisessa organisaation on pohdit-
tava, kenelta asiakaspalautetta kerataan. Kenelta voi tarkoittaa organisaation lii-
ketoiminnan perusteella useampaa eri asiakasryhmaa. Tassa tapauksessa suo-
sitellaan, etta tavoitteiden mukaisesti palautetta kerataan raataldiden jopa yksi-
[Ollisesti asiakasryhman mukaisesti, joka hyddyntaa palveluntarjoajan tiettya pal-
veluprosessia. Nain valtytaan silta, etta tulokset vaaristyisivat. Toiseksi organi-
saation on pohdittava tarkoituksen pohjalta, ettd minkalaista tietoa halutaan an-
saita. Kvantitatiivinen, maarallinen tieto mahdollistaa yleistamisen, kun taas laa-
dullinen tieto tukee organisaatiota asioiden syvallisempaan ymmarrykseen seka
mahdollistaa prosessien syysuhteiden nakemisen. (Salmela 1997, 18, 27.)
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Kuva 1. Jatkuvan palautteen keruun kohteet (Loytana & Kortesuo 2011, luku 7.1).

Suurin mahdollinen hydty asiakaspalautteen kerdamisesta saavutetaan, kun or-
ganisaatio toteuttaa sitd suunnitelmallisesti, ssdnnonmukaisesti seka toistuvasti.
Kuvasta 1. ndhdaan, kuinka asiakas voi kokea yrityksen monella eri tapaa ja use-
asta eri kosketuspisteesta eri aikajaksoin, eri henkiloston ja suhteen aikana. Ko-
kemus yrityksesta syntyy siis monen eri organisaation palvelun yhteen summana.
Yrityksille on suositeltavaa laajojen kyselyiden lisaksi suunnata panoksia palaut-
teen keraamiselle eri kosketuspisteista tarjoamiensa palveluiden ja asiakkaan va-
lilla. Naista eri kosketuspisteista asiakaspalautetta kerataan niin positiivisista on-
nistumisista, etta heikoista suoriutumisista. Asiakas voi olla myo6s laajempi orga-
nisaatio, joka koostuu palveluntarjoajan tapaan useasta eri osastosta. Huolimatta
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onko sama asiakas yksilona vuorovaikutuksessa eri toimintojen kanssa tai erilli-
set osastot, on kannustettavaa pyrkia raataldimaan palautteen keraaminen toi-
mintokohtaisesti. Myyntihenkil0sto voi kerata palautetta kohtaamisten onnistumi-
sesta loppukayttajan kanssa, kun taas logistiikka voi pyrkia keradmaan palautetta
tavarantoimitusten nopeudesta ja saapumisesta oikeaan paikkaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 7.1.)

Yksi monesta tavoista asiakaspalautteen keraamiseen on suora yhteys ja vuoro-
vaikutustilanne asiakkaan kanssa. Tama voi tapahtua yksinkertaisesti kuuntele-
malla asiakkaan vuorovaikutusta toisen asiakkaan kanssa tai esimerkiksi vapaa-
ehtoisesti ja oma-aloitteisesti antamaa palautetta. Organisaation on huolehdit-
tava, etta tyontekijoiden keskuudessa vallitsee kuuntelemisen ja havainnoinnin
taito. Oma-aloitteisuuden vastakohtana on taas yrityksen maaratietoinen ja suun-
niteltu vuorovaikutustilanteessa tapahtuva haastattelu, kyselylomake tai tutki-
mus. Naiden tarkoituksena on saada asiakas osoittamaan ajatuksensa, ideansa
ja mielipiteensa. Nain yritys saa tietoonsa asiakkaan tarpeen, toiveen ja odotuk-
set silta aihealueelta jolta haastattelu, kysely tai tutkimus on osoitettu. Yksi suo-
siteltava tapa kerata uudesta tuotteesta tai palvelusta asiakkaan ajatuksia, ehdo-
tuksia ja toiveita on jarjestdd useamman asiakkaan yhteinen tilaisuus. Tama
mahdollistaa keskustelun aiheen ymparilta keskinaisella vertaisverkkovuorovai-
kutuksella, jonka avulla saadaan aikaiseksi laajempi mielipidekeskustelu. Haas-
tattelutilanteessa vastauksien lisaksi haastattelijan on syyta havainnoida haasta-
teltavaa eleiden, ilmeiden ja reaktioiden kanssa. Ne saattavat avata jatkokysy-
myksille tilaisuuden ja tarkentaa vastauksen syyn taustaa. (Fabijan ym. 2015,
144; Salmela 1997, 31.) Edella mainittujen palautekeruutapojen haaste on niiden
aikaa vieva prosessi seka asiakkaan aktiivisuuden ajallinen panos nopeassa ja

kiireellisessa yritysmaailmassa (Fabijan ym. 2015, 147).

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on tehda laajempi kysely nykyiselle
asiakaskunnalla koskien kaikkia yrityksen tarkeimpia toimintoja. Kyselylla selvi-
tetdan palveluiden ja/tai tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan omiin odotuk-
siin. Kyselyyn voidaan asettaa asteikot esimerkiksi 1-5 tyytyvaisyytta kohtaan ja
pyytaa sanallisesti vield taydennysta. Tyytyvaisyystutkimuksella selvitetaan tyy-
tyvaisyyden astetta yrityksen eri osa-alueittain. On tarkeata, etta yritys ensiksi

asettaa itselleen tavoitteet, mittarit ja hyddyntda samoja arvoja ja kysymyksia
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myo0s jatkossa. Nain voidaan verrata kehitysta tai heikentymista. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 6.7.) Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yleisin keino,
jolla yritykset pyrkivat olemaan asiakaslahtoisia. Nama tutkimukset voivat olla
kertaluonteisia tai saannollisia, kattaen kaikki asiakkaat. Vaikka tyytyvaisyystut-
kimukset ovat hyvia, pelkastaan niiden avulla ei saavuteta merkittavia parannuk-
sia asiakaskokemuksessa. Usein kyselyt ovat lilan laajoja, asiakkaat vastaavat
puolivillaisesti, ja tulokset jadvat abstrakteiksi numeroiksi. Oleellista on lupausten
tayttaminen ja nakyva toiminta asiakkaan nakokulmasta, mika todella parantaa
kokemusta. llman konkreettisia toimia tutkimuksen jalkeen kyselyt jaavat turhiksi.
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 7.1.)

Suunnitelmallisia ja jarjestelmallisia asiakaspalautteen keraamisen digitaalisia
ohjelmistoja tai toisin sanoen tyokaluja on organisaatioille paljon tarjolla. Niiden
idea on taysin sama kuin minka tahansa muun palautteen keraamisen, jossa yri-
tys asettaa itse tavoitteen mihin keraamisella pyritdan. Lahtokohtaisesti tavoit-
teena on usein selvittaa asiakkaan toiveita, ajatuksia tai keratd parannusehdo-
tuksia tuotteista, palvelusta, kohtaamisista tai prosesseista. Yrityksen on itse va-
littava erilaisista digitaalisista tyokaluista sopivin, joka tukee omia liiketoimintata-
voitteita. Digitaalinen palautesovellus mahdollistaa muun muassa palautteen ke-
raamisen sahkopostikampanjan yhteydessa nettikyselylla, pop-up tai chat-palve-
lun ikkunoina verkkosivuilla, tekstiviestikysely kohtaamisen jalkeen, palauteloma-
kesivusto tai kyselylomakkeen rakentamisen digitaalisesti. Taman lisaksi palaut-
teen keruun digitaalisuus tarjoaa automatiikkaa seka analytiikkaa keratyista pa-
lautteista. Sovelluksien kaytolle on suositeltavaa aktiivisuus ja saannonmukai-
suus, jotta tuloksia seka kehitysta voidaan seurata ja vertailla. Yksi suosituimpia
tapoja on yhdistaa organisaation asiakkuuksien hallintajarjestelma (CRM) ja pa-
lautejarjestelma yhteen, joka muun muassa mahdollistaa tapaamisten jalkeisen
automatiikan palautekyselyille. (Athow 2023; Haije 2023; Pickavance 2023.)

Asiakkaalla ja organisaatiolla on palvelun kayton seka suhteen aikana useita kos-
ketuspisteita eri henkiloston tai digitaalisten jarjestelmien valityksella. Taten on
tarkeata pyrkia aktivoimaan asiakasta antamaan palautetta tietyista toiminnoista
ja niiden kosketuspisteista. Palautekanavat voidaan kytkea esimerkiksi palvele-
maan juuri tiettyja yrityksen (myynti)prosessivaiheita. Naista kosketuspisteista
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palautetta voidaan kerata suunnitelmallisesti, mutta aika ajoin palaute asiak-
kaalta voi olla hyvin spontaania, jolloin maaratietoisuudella tai suunnitelmallisuu-
della ei ole asian kanssa mitaan tekemista. Niita voivat olla muun muassa kiitok-
set, valitukset tai toiveet. Asiakas antaa spontaanin palautteen hanelle sopivana
hetkena, paikassa ja aikana. Spontaani palaute on arvokasta, koska se on aitoa,
rehellista ja suoraa palautetta hetkessa. Tapoja ja tilanteita voi olla lukuisia. Tar-
keintd mita yritys voi tehda on kannustaa ja mahdollistaa spontaanin palauteen
antamisen helppouden. Tama voi tapahtua monipuolisten kanavien avulla kuten
vuorovaikutukset kasvotusten, puhelimitse, sahkdpostitse, sosiaalisen median tai
kotisivujen lomakkeen tai asiakasportaalin valityksella. Spontaanin palautteen
keraamisen tavoin odottamattomat palautteet ovat yrityksille kovin yleisia. Odot-
tamattomaksi palautteeksi voidaan pitda esimerkiksi reaktioita tai tunteita, joita
asiakas saattaa esimerkiksi esittda puhelimessa asiakaspalvelun kanssa. Nama
asiakaspalautteet usein valitettavasti jaavat organisaatiolta huomaamatta eika
niille anneta suurempaa painoarvoa. Yksi tunnetuin odottamattoman palautteen
muoto on reklamaatiot. Yrityksien on suhtauduttava niihin samanaikaisesti em-
patialla seka riittavalla vakavuudella, koska ne vaikuttavat vastaanottajan koke-
mukseen palvelun jalkihoidosta. Organisaation on muistettava, ettd spontaanin,
odottamattoman tai suunnitelmallisen palautteen saamiseen on aina syyta rea-
goida kiitoksella. Sen merkitysta ei voida koskaan vahatella. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 6.7; Loytana & Kortesuo 2011, luku 7.1.)

Yksi tunnetuimpia mittaustyokaluja on NPS eli Net Promoter Score. Tama perus-
tuu yhteen kysymykseen, jossa asiakkaalta kysytaan kuinka halukas, han on suo-
sittelemaan yrityksen palvelua tai tuotetta muille asiakkaille. Yleensa kysymys
asetetaan 1-10 asteikolla, jossa 9—10 vastanneet ovat suosittelijoita, arvostelijat
ovat 1-6 ja loput neutraaleja. Kyselyn score, arvo saadaan lopulta, kun suositte-
ljoiden maarasta vahennetaan arvostelijoiden maara. Jos yrityksella on korke-
ampi NPS-arvo kuin kilpailijoilla, niin kyseinen organisaatio tulee todennakdisesti
menestymaan ja kasvamaan nopeammin kuin kilpailijansa. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 7.1; Flow & Payne 2007, 92.)

Uudenkaltaisena asiakaspalautteen keraamisen metodina tana paivana voidaan
pitad sosiaalisen median applikaatioita kuten X (entinen Twitter), Instagram, Fa-

cebook ja uusimpana TikTok. Sosiaalinen media mahdollistaa samankaltaisen
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potentiaalin 10ydoksille seka oivalluksille kuten perinteiset palautekyselyt. Sosi-
aalisen median asiakasreaktiot tiedotteisiin, uutuuksiin seka yrityksen yleiseen
toimintaan antavat uudenlaisen tavan kerata asiakkaan tuntemuksia seka mieli-
piteitd. Samalla sosiaalinen media on kustannustehokas tyokalu perinteisten, jar-
jestelmallisten kyselyiden rinnalle. Reaktioiden, mielipiteiden sekd kommenttien
antaminen sosiaalisessa mediassa asiakkaan toimesta on yksinkertaisempaa
seka vaikuttaa asiakkaan nakokulmasta ei-niin raskassoutuiselta verrattuna pi-
demman kyselylomakkeen tayttamiseen. Asiakkaiden kaytos seka ajatukset tuot-
teista, yrityksesta tai palvelusta auttavat organisaatiota oppimaan asiakkaidensa
kayttaytymistavoista seka ajatuksista. Niiden avulla voidaan parantaa tuotteita,
havainnoida virheita, tehda paatoksia ja kaynnistaa korjaustoimenpiteita. (Has-
son, Piorkowski & McCulloh 2019, 831-832; Fabijan ym. 2015, 146, 149.)

Teoreettisen katsauksen perusteella asiakaspalautteen keraamista voidaan to-
teuttaa organisaatiossa usealla eri tavalla eika ole olemassa yhta tai oikeata ta-
paa sita toteuttaa. Palautteen keraamisen merkitys ja hyoty yritykselle on selkea,
joten palautetta ei pida jattaa huomiotta eika varsinkaan aliarvioida sen arvok-
kuutta. Onnistuakseen asiakaspalautehankkeessa organisaation on ensiksi poh-

dittava seuraavia tekijoita.

Motiivi — palautetta miksi?

Tavoite — mita asioita halutaan selvittaa?
Kohdentaminen — palautetta keilta?
Resurssisuunnitelma

Tekijat — kuka tai ketka toteuttavat?
Menetelma, tiedonhankintatapa
Toteutus

Tulosten analysointi ja arviointi

Raportointitapa seka

= © 0 N o 0 bk 0N =

0. Tulosten hyddyntaminen tydssa (Salmela 1997, 59).

Organisaatioon rakennettu palautejarjestelma tai jarjestaytynyt toimintatapa on
asiakaspalautteen keraamisen, analysoinnin ja raportoinnin huipentuma. Jarjes-

telma on sita varten, etta saadaan tietoa eri palvelutyypeista, tilanteista ja asia-
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kasryhmista. Sen tarkoitus on liittyd yhdeksi uudeksi osaksi organisaation nor-
maalia toimintaa. Jarjestelmaa tai toimintatapaa voidaan pitaa onnistuneen te-
hokkaana, mikali silla on kyky kerata palautetta asiakkaiden prioriteeteista, hyo-
dyntaa aktiivisesti tuloksia, varmistaa nopeat ja kaytannolliset palautetiedot, ylla-
pitéda vaivatonta prosessia molemmille osapuolille, valttaa liiallista tiedon toistoa
samalta asiakkaalta ja pysya kustannustehokkaana. Palautejarjestelman avulla
asiakkaille voidaan tuottaa tietoa mittaustuloksista ja kaynnissa olevista paran-
nusprosesseista, jotka palaute on mahdollistanut. Nain organisaatio varmistaa,
etta jarjestelmalla hankitaan arvokasta tietoa seka edistetaan organisaation ke-
hitysta, etta asiakaslahtoisyytta. (Salmela 1997, 115-117.)
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN PARANTAMINEN

3.1 Asiakaskokemus

Asiakkaiden tarpeet ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen on todettu toimeksi-
antajan toiminnan kulmakiveksi yhdessa korkealaatuisen, osaavan palvelutuo-
tannon kanssa. Taman kautta yrityksen toiminta on ollut hedelmallista jo vuosi-
kymmenen ajan. Rakenneuudistus seka kiristynyt kilpailu haastavat tata bisnes-
mallia, joka edellyttda toimeksiantajan reagoimaan, kehittdamaan seka yllapita-
maan toimintaansa. Asiakaspalautteen avulla toimeksiantaja saa selville yrityk-
sen lahtokohdat seka nykyisten toimintojen ruusut ja risut. Palautteen avulla voi-
daan parantaa toimintoja, jotta muun muassa asiakaskokemus paranisi. Asiakas-
kokemuksen parantamisen hallinnan ja toteutuksen taustalla on lahtokohtaisesti
aina tarkoitus kehittda asiakassuhdetta ja rakentaa kohti vahvempaa asiakkaan
lojaliteettia (Frow & Payne 2007, 89).

Asiakaskokemusta voidaan kayttaa yhtena johtamisen valineena, mutta organi-
saation on ymmarrettava ensiksi sen rakenteet ja ominaispiirteet. Sen yhtena piir-
teena on ajallinen luonne. Se ei siis pelkastaan ole tuotteen ostaminen, vaan laa-
jempi kokonaisuus koko asiakaspolusta, harkitessaan ostamista, ostamista ja ku-
luttaessaan tuotetta tai palvelua. Asiakaskokemus siis muodostuu useasta ket-
juttaisista kokemuksista organisaation kanssa, joita voidaan ajatella erilaisina
vuorovaikutustilanteiden kosketuspisteina. Nama vuorovaikutushetket ovat mo-
niuloitteisia kognitiivisia, sosiaalisia ja tunnepohjaisia kohtaamisia. Asiakaskoke-
mus strategiana konkretisoi yrityksen tavoitteen toimia asiakaslahtoisesti. Peri-
aatteita asiakaslahtoisyydelle pidetdan kykya ennakoida asiakkaiden tarpeita,
oppia ja reagoida niihin, jotta voidaan saavuttaa kilpailuetua seka tarjota asiak-
kaalle arvoa tuottavia palveluita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Harvat yritykset perustetaan ajatuksena, etta ne ovat itsea varten. Lahtokohtai-
sesti yritykset ovat toista varten, asiakasta varten. Taten asiakaskokemusta on
katsottava asiakkaan nakokulmasta. Yrityksen tehtava on palvella asiakkaitaan
parhaalla mahdollisella tavalla menestyakseen. TyOyhteison sisalla on oltava ym-

marrys siitd, mita laadukas palvelu on ja kuinka siihen paastaan saavuttamalla
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hyva asiakaskokemus. On muistettava, etta liiketoiminnan toisessa paassa on
aina maksava asiakas. (Fischer & Vainio 2014, 165.)

Asiakas etsii seka haluaa asiakaskokemuksia ja tasta syysta lahestyy yritysta.
Asiakaskokemus yrityksen kanssa voi olla muun muassa negatiivinen tai positii-
vinen, josta palautetta voidaan antaa organisaatiolle. Asiakaskokemus, olipa se
sitten positiivinen tai negatiivinen, syntyy aina, kun asiakkaat ovat vuorovaikutuk-
sessa yrityksen henkildston ja niiden palveluiden kanssa. Parhaat yritykset kyke-
nevat jarjestamaan asiakaskokemuksia, jotka tarjoavat asiakkaille lisaarvoa tay-
dentaen nain ydintarjontaansa. (Rintamaki, Kuusela & Mitronen 2007, 622.) Asia-
kaskokemus muodostuu useasta eri toiminnan ketjusta ja kohtaamisesta, mutta
korkealaatuinen kokemus syntyy, kun asiakkaan odotukset ylitetaan. Asiakasko-
kemus on kuitenkin yksilollinen ja kovin objektiivinen, koska odotuksia ei voida
laittaa yhteen laatikkoon. Jos halutaan vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemuk-
seen, on organisaation henkilokunnan omattava asiakaslahtoiset toimintatavat.
Sen perusteena on oltava asiakkaan tarpeet, toiveet ja odotukset. (Salmela 1997,
21; Fischer & Vainio, 165.)

Yritys voi pyrkia vaikuttamaan positiiviseen asiakaskokemukseen |api koko orga-
nisaation. Usein yksildiden yksittaiset kohtaamiset, vuorovaikutustilanteet mielle-
taan asiakaskokemuksen perustana, vaikka usein asiakas kokee yrityksen mo-
nessa eri suhteen vaiheessa, toiminnoissa ja niiden kosketuspisteissa. Niita voi-
vat olla muun muassa kokemukset yrityksen asiakaspalvelun, logistiikan, lasku-
tuksen, huollon ja taas uudestaan asiakaspalvelun kanssa. Naista arvoketjuista
lopullinen asiakaskokemus kulminoituu yhteen. Taten organisaation lapi on val-
littava tahto, kyky ja halu palvella asiakasta oikein sekd hyvin. Arvostuksen ja
valittamisen kautta asiakkaaseen luodaan laatuyhteyksia, joista voi ajan kanssa
muodostua yritykselle jopa kilpailuetua. Organisaation toiminnan lisaksi asiakas-
kokemukseen vaikuttaa usein myo0s itse asiakas. Esimerkiksi asiakas voi osallis-
tua markkinointitoimiston kampanjan suunnitteluun kertomalla tavoitteet ja sisal-
totoiveensa, jolloin han on mukana palveluntuotannossa. Nain asiakas kokee
myo0s itse asiakaskokemuksen positiivisempana, kun on saanut osallistua pro-
sessiin. Korkealaatuiset kohtaamiset ja vuorovaikutustilanteet asiakkaan kanssa
jattavat muistijaljet ja luovat vahvoja yhteyksia. Niista syntyy merkityksellisia ko-
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kemuksia seka yhteyksia toiseen ihmiseen. Organisaation on nahtava asiakas-
kokemus yhteisena asiana seka sisaisesti, etta ulkoisesti. Yrityksen on vaikeata
tana paivana luoda kilpailuetua vain tuotteilla tai konsepteja kehittamalla. Kilpai-
luetua voidaan saavuttaa asiakaskokemuksen kautta henkiloston taidoilla luoda
laatuyhteyksia asiakkaan seka muun henkiloston kanssa. (Fischer & Vainio 2014,
166-168.)

Kohtaamisten

e Asiakas-
analysointi (esim.

puhelutallenteista, ERiv=t=yys-
tutkimukset  Asiakaspaneelit

Sosiaali sihk&posteista)
—_ s Fokus-ryhmiit

median seuranta

Biometriset mittaukset

Reklamaaticiden (esim. katseenseuranta)
analysointi
Mystery Shopping
Palautelomakkeet -tutkimukset

Palautelaatikot

Asinll Jatkuvat
T ASIAKASKOKEMUKSEN palautekyselyt eri
o MITTAAMISEN KEINOT kosketuspisteissa
antama palaute
Passiiviset Aktiiviset

Kuva 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Loytana & Kortesuo 2011, luku
7.1).

Kuten todettua asiakaskokemusta voidaan kerata asiakaspalautteen muodossa
usealla eri tavalla ja suositeltavasti yrityksen eri toimintojen osa-alueista erik-
seen. Aiemmin luvun 2.2. kuvan 1. yhteydessa kasiteltiin palautteen keraamisen
merkitysta asiakkaan ja yrityksen eri kosketuspisteissa seka vuorovaikutustilan-
teissa. Kuvan 2. spektrissa on esitetty kertaalleen tapoja, jolla asiakaskokemuk-
sesta, palautetta voidaan kerata seka mitata. Nama keinot seka passiiviset, etta
aktiiviset ovat yksittaisia esimerkkeja siita, miten eri asiakkaan ja yrityksen koh-
taamisista voidaan kerata tietoa. Organisaation vastuulle jaa paatos mita tyoka-
luja hyddynnetaan, missakin vaiheessa, kenelle ja miten kerattya tietoa aletaan
tyostamaan. Nain yritys voi aidosti kehittda prosessin, jonka avulla voidaan pa-
rantaa toimintoja ja tata kautta kehittaa asiakaskokemusta. Prosessia voidaan
tyostaa kayttamalla hyodyksi kolmea verbia. Havaitse, ymmarra ja ratkaise. Or-
ganisaation on ensiksi havaittava mita tarjoamissa palveluissa oikeasti tapahtuu.
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Mitka ovat niiden prosesseissa asiakkaille hankalia, vaikeita tai negatiivisia asi-
oita. Mitka taas palveluissamme toimivat hyvin. Ymmartamalla ongelmien, haas-
teiden, negatiivisten asioiden syyt voidaan organisaatiossa alkaa niita ratkaise-
maan. Syyt voivat olla niita, jotka vaikuttavat positiiviseen asiakaskokemukseen
ja tata kautta esimerkiksi myyntiin. Kun ongelma on havaittu ja ymmarretty, yri-
tyksen tehtavana on ratkaista se niin, etta asiakas kokee esteen poistuneen ja

kokemus muuttuu myonteiseksi. (Filenius 2015, luku 4.)

Taydellisesta asiakaskokemuksesta on kirjallisuudessa toistaiseksi vahan tietoa
ja tutkimusta. Taydellisen kokemuksen yhtena ajurina on asiakkaan yhteistyo pal-
veluun. Valitettavasti taydellistd kokemusta voidaan kriittisesti katsoa nakokul-
masta, jossa sama palvelu kahdelta eri toimijalta voi olla tietyille kahdelle asiak-
kaalle yhta lailla taydellinen, mikali se tayttaa tai ylittda odotukset. Samalla kus-
tannushyoty nakokulma on huomioitava, jossa lentokonematka Suomesta Ruot-
siin, voi toiselle olla halpalentoyhtiolla yhta taydellinen kuin toiselle, joka lentaa
ykkosluokassa kalliilla lentoyhtidlla. Tassakin tilanteessa yksilon odotuksiin vas-
taaminen luo positiivisen tai negatiivisen asiakaskokemuksen. Joka tapauksessa
on selvaa, etta laadukas asiakaskokemus johtaa asiakastyytyvaisyyteen ja tyyty-

vaisyys vahvempaan suhteeseen ja lojaliteettiin. (Frow & Payne 2007, 92-93.)

3.2 Asiakkaan odotukset

Asiakaskokemuksen yhtena ajurina on asiakkaan odotukset palveluntarjoajalta.
Organisaatio voi itse vaikuttaa millaiseksi asiakkaan odotukset muodostuvat.
Nyrkkisaantona voidaan kuitenkin todeta, etta organisaation ei kannata luvata lii-
koja. Tassa tilanteessa asiakkaan odotukset nousevat liian korkeiksi ja taten yri-
tyksen on hankalaa vastata odotuksiin. Nama tilanteet johtavat useimmiten vain
asiakkaan pettymykseen, heikkoon laatuun ja negatiiviseen asiakaskokemuk-
seen. Organisaation on oltava varovainen markkinointi- ja asiakaslupauksiensa

kanssa, jos ei aidosti pysty niita toteuttamaan. (Gronroos 2015, luku 4.)

Odotuksilla on kaksi luonnetta, joita voidaan kuvata ennakoivaksi seka normatii-
viseksi. Kun asiakas valitsee ensimmaista kertaa vuorovaikutuksen yrityksen
kanssa tai kayttaa palvelua, tata voidaan pitaa ennakoivana odotuksena. Nama

ennakoivat odotukset voivat muodostua ja kehittya ennen yrityksen palvelujen
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kayttda muun muassa markkinoinnista, ystavien tarinoista ja imagosta. Taten ne
vaikuttavat itse asiakkaan kaytokseen. Ystavat ovat voineet kertoa, etta ravinto-
lassa on todella toykea palvelu ja syddessa ensimmaista kertaa asiakas odottaa
saavansa toykeata palvelua. Mikali palvelu onkin positiivinen kokemus eika ne-
gatiivinen, niin kokemus kehittyy ja muuttuu normatiiviseksi. Yhden tai useiden
kokemuksien jalkeen odotukset muuttuvat ohjeellisiksi ja taten niita voidaan pitaa
dynaamisina. Positiivisen ravintolakaynnin jalkeen sama asiakas odottaa seuraa-
valla kerralla saavansa vastaavaa palvelua, jotka ovat yrityksille aina uusia mah-
dollisuuksia. (Ylikoski 1999, 120.)

On selvaa, etta yrityksen on pyrittdva vastaamaan asiakkaan odotuksiin par-
haalla mahdollisella tavalla. On kuitenkin muistettava, ettd odotuksien ylittami-
sessa piilee haittoja. Mikali yritys ylittda odotukset reilusti voi asiakas pitaa pal-
velua jopa turhan hyvana ja taten maksaa liilan paljon, lilan korkeasta laadusta.
Tama johtaa negatiiviseen kokemukseen. Hyvaksyttavan palvelun alueeksi kut-
sutaan kahden tason valia, joka on kaytanndssa joustoalue missa asiakas antaa
anteeksi yritykselle virheistd helpommin. Tama joustoalue muodostuu riittavan
palvelun ja halutun palvelun valille. Tarkeissa asioissa tama joustoalue kapenee,
kun taas asiakkaalle vahapatoisimmissa asioissa laajenee. Organisaation on py-
rittdva saavuttamaan halutun palvelun taso, joka vahvistaa asiakassuhdetta ja
antaa positiivisen asiakaskokemuksen. (Ylikoski 1999, 120-122.)
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Odotusten taso

Riittdva palvelu

aluttu palvel

Hyvdksyttdva
palvelu

Riittava palve

tarkeét asiat véhemmadn tarkedt asiat

Kuva 3. Hyvaksyttavan palvelun alueen muodostuminen (Ylikoski 1999, 122).

Odotukset vaikuttavat koko palvelutapaamisen koettuun laatuun. Organisaation
on ymmarrettava, etta normatiiviseksi muodostuneet odotukset ovat dynaamisia.
Taten pitkien asiakassuhteiden aikana odotukset muuttuvat ja kehittyvat suun-
taan ja toiseen. Pitkien suhteiden odotukset voidaan maaritelld kolmella tavalla.
Hamarissa odotuksissa asiakas odottaa palveluntarjoajan ratkaisevan hanen on-
gelmansa tietamatta, etta miten se pitaisi tehda. Asiakas kokee hamarissa odo-
tuksissa tarvitsevansa muutosta tai tarpeidensa tayttymista, vaikka ei itse osaa
ilmaista mita se on tai miten se toteutetaan. Jos tarjottu palvelu ei tayta tata odo-
tusta, asiakas pettyy. Taten organisaation tehtavaksi on selvittda mika on kysei-
nen tarve. Ratkaisuna voidaan pitaa asiakkaalta kysymista ja tutkimista, johon
asiakaspalaute ja -kyselyt ovat kaytanndllisia. Eksplisiittiset odotukset voivat olla
seka realistisia, etta eparealistisia. Julki lausuttuja odotuksia asiakas olettaa ak-
tiivisesti tayttyvan. Eparealististen odotusten muodostumiseen organisaatio voi
vaikuttaa seka ennen ja niiden muodostumisen aikana. Epamaaraiset markki-
nointilupaukset ja odotuksien nostaminen omatoimisesti saavuttamattomiksi ovat
asioita, joita organisaation on syyta valttaa. Naissa tilanteissa asiakkaille muo-
dostuneet eparealistiset toiveet ja odotukset ovat erittdin vaikeita saavuttaa. Kol-
mantena odotuksien elementtind pidetaan hiljaisia odotuksia. Nimensa mukai-
sesti asiakkaat mieltavat nama odotukset ilmiselviksi, selvidina, joita ei tarvitse

ajatella eika sanoa ikina aaneen. Yrityksen nakokulmasta naiden odotusten riski
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on juuri se, etta niista asiakas ei koskaan mainitse ja talloin ne saatetaan jattaa
huomiotta. Palvelutarjooma on suunniteltava ja toteutettava tavalla, jolloin hiljai-
set odotukset aina saavutetaan tilanteesta, asiakkaasta ja palveluntarjoajasta
huolimatta. Odotukset elavat ja kehittyvat dynaamisesti, mutta se ei tarkoita, ett-
eiko yritys pystyisi niita hallitsemaan. Kun organisaatio maarittelee sisaisesti su-
meat ja hiljaiset odotukset, ymmarrys valittyy organisaation lapi. Asiakkaalle on
tarkeata kommunikoida selkeasti, mita palvelulta voidaan odottaa, jotta eparea-
listiset odotukset voidaan valttaa. (Gronroos 2015, luku 4.)

Organisaatiokuva eli imago vaikuttaa asiakkaan odotuksiin seka kokemukseen.
Se on vahva vaikuttaja, joka parhaiten voidaan kuvata asiakkaan yleisvaikutel-
maksi organisaatiosta. Imago muokkaa asiakkaan odotuksia jo ennen itse palve-
lusuoritusta ja samalla tarjoaa niin sanotun suojakuoren, voimavaran, varsinkin
sen ollessa positiivinen. Heikonkin palvelusuorituksen jalkeen vahva ja positiivi-
nen imago saattavat suodattaa asiakkaan heikkoja kokemuksia ja asiakas antaa
herkemmin virheita anteeksi. Organisaation on ymmarrettava, etta jokainen koh-
taaminen seka kokemus asiakkaan ja organisaaton valilla vaikuttavat imagoon ja
taten imagoa voidaan pitaa dynaamisena. Imagoa voi organisaatio pyrkia muut-
tamaan. Tassa onnistuakseen organisaation on ensiksi asetettava tavoite ima-
golleen. Taman jalkeen on tunnistettava nykytila ja toiminnan puutteellisuuksien
perusteella pyrittava korjaaviin toimiin. (Ylikoski 1999, 136—140.) Laatuun liittyvat
odotukset muodostuvat imagon lisaksi monien eri tekijoiden perusteella. Ne voi-

daan kiteyttaa kahdeksaan osaan:

1. Asiakkaan tarpeiden taustalla on erilaisia yksildllisia ominaisuuksia kuten
ika, koulutustaso ja elamanvaihe. Nama vaikuttavat siihen, mita asiakas
palvelulta tavoittelee ja minkalaisia odotuksia palvelulle asettaa.

2. Palvelun tai tuotteen hinta asettaa odotuksille paineita. Korkeahintaisilta
palveluilta asiakas odottaa aina enemman kuin halvalta palvelulta. Sa-
malla miten korkeahintainen palvelu toteutetaan vaikuttaa asiakkaan odo-
tuksiin. Kalliin palvelun hyvaksytty joustoalue kapenee.

3. Aiemmat kokemukset samasta organisaation palvelusta vaikuttavat dy-
naamisesti odotuksiin. Pitkaaikaisilla asiakkailla on selkeat odotukset yri-
tyksen palveluksista, kun taas ensikertalaisille odotukset alkavat vasta
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muodostumaan. Palveluntarjoajan haasteena on vastata asiakkaiden odo-
tuksiin yksilOllisesti koko asiakassuhteen aikana.

4. Mikali yrityksella on kilpailijoita, ne muokkaavat asiakkaan odotuksia. Ne
asettavat odotuksia mita toisen yrityksen palvelut mahdollisesti voivat olla.
Tama antaa organisaatiolle mahdollisuuden kilpailuedulle seka erilaisille,
ettd uusien odotustasojen asettamiselle, joka taas mahdollistaa uusien
asiakkuuksien saamisen.

5. Yrityksen markkinoinnilla ja mainonnalla on odotuksille iso vaikutus. Lu-
paukset vaikuttavat suoraan siihen mita asiakas odottaa palvelulta tai tuot-
teilta. Yrityksen on oltava varovainen, ettei lupaa liikoja asiakkaille. Palve-
lutilanteet seka vuorovaikutustilanteet vaikuttavat odotuksiin yhta lailla
kuin yrityksen palveluymparisto kuten myymalatilat.

6. Vertaisviestinta, puskaradio tai toisin sanoen muiden ihmisten suositukset
ja moitteet asettavat asiakkaille odotuksia yrityksen palveluista. Positiivis-
ten tai negatiivisten kokemuksien jakaminen asettaa ennakko-odotuksia.

7. Asiakkaan oma panostus palveluun asettaa korkean odotustason palve-
lulle. Jos asiakas itse joutuu panostamaan aikaa ja vaivaa palvelun saa-
miseksi, niin odotukset palvelusta tai tuotteesta ovat huomattavasti korke-
ammat.

8. Erilaiset tilannetekijat vaikuttavat odotuksiin. Esimerkiksi kiireessa asiakas
odottaa saavansa nopeata palvelua ja arvostaa palveluntarjoajan teho-
kasta ratkaisukykya. (Ylikoski 1999, 123-125.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelu itsessaan termina voi tarkoittaa seka tuotetta, etta palvelutarjoamaa. Fyy-
sisesta tuotteesta voidaan tehda palvelu, kun palveluntarjoaja muokkaa tuotteen
ymparille erilaisia palveluita kuten koulutusta, huoltoa tai esimerkiksi laskutuksen.
Palveluilla ja erilaisilla palvelumuotoiluilla organisaatioiden on helpompi erottau-
tua seka hakea kilpailuetua, kun fyysisella tuotteella ei ole uniikkeja ominaisuuk-
sia. Palveluun liittyy yleisesti ottaen aina vuorovaikutusta organisaation ja asiak-
kaan valilla. Taten ne hetket ovat isossa asemassa, kuinka asiakas nakee yrityk-
sen. Organisaation tehtavaksi jaa selvittaa ja taman jalkeen vastata asiakkaan
odotuksiin seka toiveisiin mistd hyva palvelu muodostuu. (Ylikoski 1999, 117;

Gronroos 2015, luku 3.) Palvelun kolme peruspiirretta ovat:
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1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista ja joukosta toimin-
toja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessin

kanssatuottajana (Gronroos 2015, luku 3).

Palvelun tapaan laatu nahdaan kirjallisuudessa monimuotoisena ilmidna, joka on
asiakkaalle mita vain minka asiakas kokee sen olevan. Laatu voidaan yksinker-
taistaa fyysisen tuotteen ominaisuuksiin kuten kestavyys, mutta laatu ei tarkoita
jokaisella asiakkaalle aina samaa. Taten on yksinkertaisempaa todeta, etta kor-
kea laatu vastaa asiakkaan odotuksiin seka vaatimuksiin, jossa asiakkaan tar-
peet tyydyttyvat. Koska asiakas on laadun maarittaja ja mittaaja, on organisaation
katsottava palveluita ja tuotteitaan asiakkaan nakokulmasta. Asiakaspalautteen
avulla organisaatio saa selville onko tuotteen, henkiloston tai palvelun laatu hyva
vai huono. (Ylikoski 1999, 118; Gronroos 2015, luku 4.)

Totuuden hetkiksi kutsutaan palveluprosessin ja joukkotoimintojen aikana tapah-
tuvia vuorovaikutustilanteita, kosketuspisteita asiakkaan ja organisaation valilla.
Nama hetket vaikuttavat koettuun palveluun ja ovat keskeisessa asemassa, mi-
ten asiakas kokee organisaation palvelun. Koetulla palvelun laadulla on yleisesti
ottaen kaksi ulottuvuutta, jotka ovat tekninen ja toiminnallinen. Tekninen eli lop-
putuloslaatu vastaa kysymykseen mita asiakas sai organisaation palvelulta.
Usein asiakas pystyy antamaan palautetta organisaatiolle tasta ulottuvuudesta
vasta vuorovaikutustilanteiden ja prosessien jalkeen, koska kyseessa voi esimer-
kiksi olla fyysisen tuotteen kayttokokemukset. Organisaatio pystyy vaikuttamaan
lopputulokseen esimerkiksi tavoilla, miten ja kuinka ennen ja prosessin aikana.
Tahan vaikuttavat muun muassa henkiloston patevyys, olemus ja muut tavat hoi-
taa esimerkiksi fyysinen tuote asiakkaan kayttoon. Tata pidetaan toiminnallisena
eli prosessiulottuvuutena, jotka ovat vuorovaikutustilanteita, totuuden hetkia or-
ganisaation ja asiakkaan valilla. Laatu-ulottuvuuksien lisaksi aiemmin odotuksiin
vaikuttava organisaation imago toimii asiakkaan kokonaislaadun muodostumi-
seen muun muassa suodattimena tai korostajana. (Ylikoski 1999, 118; Gronroos
2015, luku 4.)
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Kuva 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 2015, luku 4).

On pitkaan tutkittu eri kirjallisuuksissa, miten palvelun laatu nahdaan ja koetaan
asiakkaan nakokulmasta. Niiden pohjalta voidaan todeta tietyt ulottuvuudet, omi-
naisuudet niin sanotut laadun osatekijat, mitka kuvaavat asiakkaan palvelun ko-
kemista ja joihin asiakas kiinnittdd huomiota. Naiden ominaisuuksien tunnista-
misten avulla organisaatio voi maaritella heikkouksia seka vahvuuksia ja taten
parantaa asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Palvelun laadun ulottuvuudet voi-

daan tiivistaa kymmenen ominaisuuden listaksi:

1. Henkiloston patevyys: Kontaktihenkilon tarvittavat tiedot ja taidot, jotka liit-
tyvat osana vuorovaikutukseen seka asiakkaan kohteluun. Kontaktihenki-
Ion lisdksi palvelun tuottajina organisaation taustalla toimivat henkilot,
jotka mahdollistavat heidan toimintaansa.

2. Palvelun fyysiset ominaisuudet: Organisaation fyysiset tilat seka ympa-
ristd. Nama ovat niin sanotut nakyvat todisteet palvelusta, joita ovat muun
muassa laitteet, koneet, toimistotilat ja henkiloston olemus. Asiakas arvioi
palvelun fyysiset ominaisuudet ja niiden laatutekijat osana palvelukoke-
musta.

3. Palvelun saavutettavuus: Organisaation palvelut ovat asiakkaalle helposti
saavutettavia ja yhteydenotto on tehty vaivattomaksi. Asiakkaan ei tarvitse
odottaa pitkan aikaa palvelua. Organisaation sijainti ja monipuoliset yhtey-
det seka yhteydenottotavat ovat suunniteltu asiakasta varten, jotka edes-
auttavat saatavuutta ja vaivattomuutta.

4. Kohtaamisen vuorovaikutuksen laatu: Henkiloston taito kohdata, kuun-
nella ja kohdella asiakasta kohteliaasti seka empaattisesti. Organisaatio

huomio asiakkaan yksilona ja arvokkaasti. Palveluntarjoaja on ulkoiselta
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olemukseltaan siisti ja moitteeton, joka viestii kuluttajalle arvostamista.
Vuorovaikutuksen laatuun nivoutuu monet palvelun laadun ulottuvuudet
yhteen.

5. Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen: Organisaatio pyrkii aidosti ym-
martamaan asiakasta ja hanen tarpeitaan. Henkilosto pyrkii selvittdmaan
asiakkaan vaatimukset seka hanta kohdellaan yksildllisesti. Pidempiaikai-
set asiakkaat muistetaan ja heidat tunnetaan.

6. Reagointialttius: Palvelun nopeus, henkiloston valmius ja halukkuus pal-
vella asiakasta sovitun mukaisesti ja mahdollisimman pian.

7. Luotettavuus ja uskottavuus: Tarkoittaa palvelun virheettomyytta, tasmal-
lisyytta ja johdonmukaisuutta. Organisaatio suorittaa palvelun oikein en-
simmaisella kerralla ja pitaa asiakaslupauksensa. Tama voi olla esimer-
kiksi asiakkaalle luvatun tapaamisen toteutusta juuri sovittuun aikaan.
Luotettavuutta voidaan pitaa kaikista palvelun laadun ulottuvuuksista tar-
keimpana kriteerina ja ytimena.

8. Turvallisuus: Luottamus on osa organisaation turvallisuutta. Asiakas voi
luottaa yrityksen kanssa toimintaan ja saamaansa palveluun, etta se on
turvallista kayttaa. Palveluun ei myoskaan liity fyysista tai taloudellista ris-
kia. Turvallisuuden tunteeseen liittyy vahvasti aiemmat kokemukset, hen-
kiloston patevyys ja kayttaytyminen.

9. Viestinta: Organisaatio seka sen henkilostd puhuu asiakkaalle sellaista
kielta, jota ymmartavat ja tuntevat, etta heita kuunnellaan. Organisaation
viestinnan vahvuus on soveltaa yksilollisesti viestintaa eri asiakasryhmil-
leen. Ensikertalaisille palvelu selostetaan ja puretaan yksityiskohtiin. Hin-
nat, tuotteet ja palvelut kokonaisuuksina eritellaan selkeasti ja ymmarret-
tavaan muotoon. Onnistuneen viestinnan avulla saadaan asiakas vakuut-
tuneeksi organisaation tarjonnasta tai etta asiakkaan ongelma tullaan rat-
kaisemaan.

10. Asiakkaan vaikutus: Organisaatio antaa asiakkaalle mahdollisuuksia ja ti-
laa antaa ehdotuksia seka palautetta toiminnan kehittamiseksi. Tama toi-
minta viestii asiakkaalle aitoa kiinnostusta seka asiakaslahtoista palvelu-
alttiutta. Asiakkaan toiminnan vaikutus organisaation paatoksiin vahvistaa
asiakassuhdetta ja nayttaytyy asiakkaille positiivisena ilmiona. (Ylikoski
1999, 126-129; Salmela 1997, 22; Gronroos 2015, luku 4.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Toimeksiannon empiirisen vaiheen tutkimusmenetelmana kaytettiin benchmar-
king -tekniikkaa haastattelun avulla. Benchmarking on yleinen tapa arvioida ja
kehittaa toimintaa, jossa organisaatiot jakavat kokemuksiaan tietysta toimintata-
vasta. Vertailussa tavoitteena voi olla 10ytaa yhteisia tehokkaita kaytantoja, ja eri-
laisten organisaatioiden vertailu voi erityisesti tuottaa arvokkaita oivalluksia.
Benchmarking on prosessi, jossa tutkitaan tuotetta, palvelua tai itse prosessia eri
organisaatioiden valilla. Tarkoituksena on tunnistaa paras tapa tai kaytanto ja
asettaa itselle tavoite integroida se kayttoon. (Housley 1999, 74-75; Leppala
2014, 31.) Vertailukehittamisen panokset pyritaan keskittamaan organisaation jo-
honkin tiettyyn osa-alueeseen, kuten tutkimuksessa asiakaspalautteen keraami-
sen tapoihin ja toimintoihin. Tassa tutkimuksessa pyrittiin oppia seka toimeksian-
tajan, etta muiden toimialojen parhaista kaytanteista, joiden avulla logen Oy voi
luoda itselleen asiakaspalautteen keraamisen tavan ja prosessin. (Vuorinen
2013, luku 2.3.)

Haastateltavan yrityksen oli pitanyt pystya jo keradmaan asiakaspalautetta, jotta
vastauksia voitiin pitaa luotettavina. Tama toimi haastateltavien yrityksien yhtena
rajauksena. Kotimaisia, saman toimialan kuin toimeksiantajayrityksia seulottiin
hyodyntaen Sailab — MedTech Finland ry:n jasenyritysten listausta (Sailab
MedTech Finland n.d). Muiden toimialojen yrityksia seulottiin hyodyntamalla ver-
kostoja, olemassa olevia kontakteja seka LinkedIn sivustoa. Potentiaalisiin yrityk-
siin oltiin alkuun yhteydessa puhelimitse, jossa tuotiin selvaksi tarkoituspera seka
ensisijainen kysymys, etta voiko yritys olla haastattelun kandidaatti rajauksen
mukaisesti. Taman jalkeen haastateltavan kontaktihenkilon kanssa sovittiin sah-
kopostitse yhteinen Teams videopuheluaika, jossa keskustelu voitiin kayda.

Yhteensa nelja yritysta valikoitui tutkimuksen haastateltaviksi. Jokainen yritys ka-
siteltiin anonyymisti, toimeksiantajan seka koulun tietosuojakaytanteiden mukai-
sesti, jolloin henkilotietoja tai rekisteria ei pidetty eika sailytetty. Kaksi naista
haastateltavista yrityksista oli 1aakinnallisten laitteiden parissa toimivia yrityksia.
Ensimmainen haastateltava oli omien tuotteidensa kotimainen valmistaja. Toinen

yritys oli kuin toimeksiantaja eli toimi laakinnallisten laitteiden jakelijana, mutta eri
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|laaketieteen alan tuotteiden parissa. Kaksi muuta yritysta eivat olleet laakinnal-
listen laitteiden kanssa missaan tekemisissa. Kolmas haastateltava yritys oli digi-
/markkinointitoimisto ja neljas ohjelmistotalo. Kaikille haastatelluille yrityksille oli
yhteisia piirteita tutkimuksen nakokulmasta, asiakaspalautteen keraaminen ja ko-
timainen B2B-myynti. Siksi nama yritykset soveltuivat hyvin benchmarking-koh-
teiksi.

Haastattelutavaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen haastattelu. Kvalitatiivi-
sessa haastattelussa keskityttiin haastateltavien maaran sijasta haastateltavien
laatuun. Laadullisena tutkimuksena tydssa oltiin kiinnostuneita useasta tekijasta,
jotta vaikuttavat yhtaaikaisesti lopputulokseen. Haastatteluista saatiin syvallisem-
paa ymmarrysta aihealueelta eika maarallista dataa. Tyon tutkimusmenetelma
mahdollisti saada tutkittavien aanet selkeammin kuuluviin. Nain haastateltavilla
oli vapaus kertoa aiheesta omin sanoin, omien kokemuksien seka tiedon poh-
jalta. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 3, 2.4.2.) Keskustelut kaytiin etayhteyden va-
lityksellda hydédyntaden Teams videopuhelinohjelmistoa. Tutkittavien kanssa oltiin
suorassa vuorovaikutustilanteessa, joka mahdollisti hankkia tietoa itse tilan-
teessa. Tama mahdollisti myos vastauksien perusteella kerata lisatietoa esimer-

kiksi tarkoitusperista ja tavoitteista, joihin vastaukset viittasivat.

Liitteen 1. valmiiksi asetetut haastattelukysymykset ohjasivat ja tukivat keskuste-
lun kulkua, mutta eivat saannonmukaisesti. Mikali haastateltavan vastaus koh-
distui kerralla useampaan esiasetettuun kysymykseen, niin ne ohitettiin haastat-
telutilanteissa. Haastettelukysymykset rakentuivat opinnaytetyon teorian teemo-
jen ja tyon tarkoituksen pohjalta. Liitteen 1. ensimmaisen osuuden haastatteluky-
symykset muodostettiin luvusta 2.2. Toisen ja kolmannen osuuden kysymykset
rakentuivat lukujen 2.2. seka 3. yhteen summana. Viimeinen osuus rakentui teo-
riaosuuden luvun 2.1. sisallosta. Haastateltavilta kerattiin kysymysten avulla tie-
toa, kokemuksia, tuntemuksia, tapoja, ideoita ja faktoja kuinka asiakaspalautetta

kerataan heidan organisaatiossansa onnistuneesti.

Tutkimuksen haastatteluiden tulokset kuvattiin Liitteen 1. haastattelukysymysten
paateemojen alle. Aineistoista tehtiin koosteet, jotka puettiin lyhyempiin sanalli-
siin muotoihin. Niiden tarkoituksena oli tarjota benchmarking-menetelmalla ide-

oita, ajatuksia, menetelmia, tapoja ja onnistumistarinoita seka toimeksiantajalle,
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etta muille yrityksille. Aineiston analyysia voitiin pitaa teoriasidonnaisena abduk-
tilvisena paattelyna, jossa teoria toimi tulkintojen tukena (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Tutkimuksen tuloksien mukana esitettiin pohdintaa, joka pal-

velisi toimeksiantajaa parhaalla mahdollisella tavalla.
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5 TULOKSET

5.1 Asiakaspalautteen keraamisen menetelmat ja valineet

Organisaatioiden asiakaspalautteen keraamisen menetelmat nahtiin seka moni-
puolisiksi, etta pitkalti teknologiaratkaisuiden pohjalle rakennetuiksi. Sahkoposti-
kyselyt, kasvotusten tapaamiset, asiakaspalvelutilanteet ja puhelinhaastattelut
olivat vakiintuneita menetelmia, jotka tarjosivat suoran vuorovaikutuksen asiak-
kaidensa kanssa. Esimerkiksi sahkopostikyselyiden avulla yritys pystyi saamaan
laajaa osallistumista ja monipuolista palautetta eri asiakasryhmilta. Sahkodposti-
kyselyita oli automatisoitu asiakkaan ja myyjan valisten tapaamisen jalkeisiksi
seka esimerkiksi uuden tuotteen ensi kayton jalkeen lahteviksi. Ne oli toteutettu
asiakashallintajarjestelman avulla, joiden kysymykset oli ennalta asetettu. Nain
yritys sai selville, miten palvelu tai tuote oli asiakkaan mielesta onnistunut tai epa-
onnistunut. Puhelinhaastattelut koettiin erityisen tehokkaana palautteen keraami-
sen menetelmana avainasiakkaiden kanssa, luoden henkilokohtaisemman yh-
teyden ja syvemman ymmarryksen heidan tarpeistaan. Puhelinyhteydenottoja to-
teutettiin kohdistetusti ja harkitusti, kun haluttiin selvittaa tietyn epaonnistumisen

tai onnistumisen syita.

Kyselylomakkeet, jotka olivat rakennettu asiakastyytyvaisyyden selvitystyon poh-
jalle, oli yleisin kaytossa ollut menetelma. Tyytyvaisyyskysely oli rakennettu nu-
meeriselle rakenteelle, jossa 1 vastasi huonoa arvosanaa ja 5 tai 10 hyvaa arvo-
sanaa. Kyselylomakkeet oli rakennettu kayttden teknologiaratkaisuja, kuten
CRM-jarjestelmaa tai Google Formsia. Tyytyvaisyyskyselyt olivat kohdistettu
usein yrityksen usealle eri toiminnan osalle kuten myynti, asiakaspalvelu, tuote-
valikoima, huolto ja logistiikka. Naiden haasteiksi koettiin kysymysten asettelu
seka vastauksien saaminen. Onnistunut kyselylomake oli tehty asiakkaan ajan-
kayton kannalta lyhyeksi ja ytimekkaaksi, johon oli mahdollistettu myos kirjallisen
avoimen palautteen anto. Pitkat kyselyt, jotka vaativat tayttamiseen enemman
aikaa olivat saaneet huonompia vastausmaaria. Tyytyvaisyyskyselyita toteutettiin
seka vuosittain, etta kvartaalitasolla. Tyytyvaisyyskyselyista saatiin selville esi-
merkiksi osa-alueita yrityksen toiminnoista, jotka eivat olleet hyvalla tasolla. Nain

organisaatio pystyi keskittdmaan panoksia parannustoimiin.
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Staattiset palautteen keraamisen menetelmat, kuten verkkopohjaiset palautelo-
makkeet kotisivuilla osoittautuivat kateviksi ja tehokkaiksi. Integroimalla lomak-
keet suoraan asiakasportaaliin organisaatio pystyi varmistamaan, etta asiakkailla
oli helppo paasy antamaan palautetta missa tahansa ja milloin tahansa. Asia-
kasportaali tarjosi asiakkaille mahdollisuuden kirjautua sisaan ja kayttaa erilaisia
palveluita yhdesta keskitetysta paikasta. Portaalissa asiakkaat pystyivat muun
muassa kayda lapi tilauksiaan, tarkastella tuotetietoja ja myos antaa palautetta.
Tama mahdollisti vuorovaikutuksen suoraan asiakkaan ja yrityksen valilla, joka
oli koettu erityisen onnistuneeksi kaytannon menetelmaksi. Se takasi jatkuvan
virtauksen palautetta ja mahdollisti nopean reagoinnin muuttuviin tarpeisiin.
Nama teknologiset ratkaisut mahdollistivat reaaliaikaisen seurannan ja analyysin,
joka auttoi tunnistamaan pullonkauloja ja vahvuuksia. Esimerkiksi palautteen pe-
rusteella yritys pystyi nopeasti reagoimaan asiakaspalvelutilanteisiin ja tehda tar-
vittavat parannukset portaalin tai muun palvelun kaytolle. Samanaikaisesti por-
taali oli koettu asiakkaan nakokulmasta matalan kynnyksen alustana vuorovai-
kuttaa yrityksen kanssa. Alustaratkaisu palveli siis molempia osapuolia juuri oi-
kealla tavalla.

Uudemmat teknologia ratkaisut palautteen kerdamisen menetelmina olivat koti-
sivujen chat seka pop-up ikkunat. Niita voitiin hydodyntaa muun muassa tuotekoh-
taisilla sivuilla. Niista kerattiin palautetta sivujen asettelusta, sisallon laadusta
seka toimivuudesta. Nain yritys sai tiedon, puutteista seka onnistuneista toteu-
tustavoista, jotka taas voitiin monistaa. Pop-up ikkuna oli ajastettu tietyille sivuille
esittamaan yksi yksinkertainen kysymys, aiheesta, josta haluttiin kerata pa-
lautetta. Sen avulla oli koettu saavan hyvin palautetta, koska siihen oli nopeata
ja helppoa vastata. Chat ominaisuus mahdollisti palautteen keraamisen interak-
tiilvisesti, kun asiakas esitti kysymyksia. Ne tallentuivat automaattisesti asiakas-
hallintajarjestelmaan, joka mahdollisti asiakkaan yksildllisen tuntemisen ja nain
suhteen laadukkaamman hallinnan. Samalla kysymykset mahdollistivat henkilo-
kunnan varautumisen muidenkin asiakkaiden vastaaville kysymyksille, joka taas
mahdollisti paremman asiakaskokemuksen tuottamisen. Chat-keskustelun paat-
teeksi asiakas sai automaattisen kyselyn, jossa kysyttiin, oliko asiakaspalvelu
avuliasta ja selvittikd se asiakkaan ongelman. Kysely oli rakennettu kayttaen
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helppokayttoisia vaihtoehtoja, kuten hymidita tai tahtiarvioita. Vastauksien perus-
teella chat-keskusteluun osallistunut henkilokunta pystyi reflektoimaan omaa
osaamista ja toteutustapaa chatissa. Nain yritys pystyy kehittdmaan ja muokkaa-

maan jatkuvasti omaa toimintaansa asiakkaan tarpeiden mukaisesti.

5.2 Kosketuspisteet, asiakaspolku ja vuorovaikutustilanteet

Eri yrityksien asiakaspalautteen keruun kaytantoihin eri kosketuspisteissa asia-
kaspolulla havaittiin monipuolisia ja tehokkaita strategioita. Useat yritykset olivat
omaksuneet innovatiivisia lahestymistapoja, jotka eivat ainoastaan tarjoa vali-
tonta palautetta vaan myos syventavat ymmarrysta asiakaskokemuksesta. Kos-
ketuspisteiden maarittelyssa asiakaspolkuanalyysi osoittautui keskeiseksi tyOka-
luksi. Organisaatiot olivat systemaattisesti kohdentaneet palautekeruuta ostopro-
sessin kriittisiin vaiheisiin varmistaakseen, etta asiakkaan odotukset tayttyvat.
Tama yksiloity lahestymistapa mahdollistaa relevantin ja syvallisen palautteen
keraamisen. Keskeiset kosketuspisteet oli maaritelty analysoimalla asiakaspolku
vaihe vaiheelta. Tarkeita hetkia oli muun muassa verkkosivuston kaynti, tuotteen
valinta, ostoprosessi, vuorovaikutustilanteet myyntihenkilon kanssa, tavara-/pal-
velutoimitus, tuotteen tai palvelun ensikayttoaika, asiakaspalvelutilanteet kuten
koulutus ja huolto seka mahdolliset reklamaatiotilanteet.

Eri kosketuspisteissa tapahtuva palautteen keruu koettiin olennaiseksi osaksi pa-
lautestrategiaa. Saanndllinen palautteenkeruu ostotapahtuman jalkeen, asiakas-
palvelutilanteissa ja tuotteen kayton aikana antoi arvokasta tietoa asiakkaiden
odotuksista. Palautteen avulla henkilosto ja yritykset kokonaisuutena olivat pys-
tyneet rakentamaan uudestaan palveluntarjontaansa seka kehittdamaan henkilos-
ton osaamistasoa asiakkaan odotuksia vastaavaksi. Kuten edeltavassa kappa-
leessa todettu palautteen keradmisen monikanavainen lahestymistapa, joka kat-
taa sahkopostikyselyt, verkkolomakkeet, puhelinhaastattelut ja suoran palaut-
teen keraamisen asiakaspalvelutilanteissa mahdollistivat laajemman nakemyk-

sen asiakaskokemuksesta.

Verkkosivuston vuorovaikutustilanne kosketuspisteeena oli ensiarvoisen tarkea,
silla se oli monelle haastateltavalle yritykselle usein ensimmainen kontakti asiak-

kaan kanssa. Uudet asiakkaat saivat ensivaikutelman tuotteista ja yrityksesta
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verkkosivuston kautta. Lahtokohtaisesti yrityksen tavoitteena on pyrkia ymmarta-
maan, miten verkkosivusto palvelee asiakkaita ja mita parannuksia voi tehda. Ta-
ten yrityksen tarkoituksena on kerata palautetta verkkosivuston kaytettavyydesta
ja sisallosta. Verkkosivuista kerattiin palautetta vuotuisten tai kvartaalitason tyy-
tyvaisyyskyselyilla sahkopostitse. Tarkempaa analyysia sivuston sisallosta ja toi-
mivuudesta pystyttiin keradmaan pop-up ikkunoilla, chatilla seka staattisella pa-
lautelomakesivulla. Palautteiden avulla sivustoa raataloitiin ja tarkasteltiin kuu-
kausittain. Tuotesivut paranivat asiakaslahtoisimmiksi ja sisallon laatu vastasi
asiakkaiden odotuksia. Verkkosivuston laatu asiakkaan nakokulmasta vaikutti
uuden asiakkaan odotuksiin merkittavasti. Yrityksen reagointikyky asiakkaiden

palautteisiin koettiin vahvistavan asiakkaiden suhdetta yrityksen kanssa.

Tuotteen tai palvelun ostoprosessi, vuorovaikutus myyntihenkilon kanssa seka
tuotteen kayttod koettiin kriittisiksi kosketuspisteiksi pyrkia saamaan uusia asiak-
kuuksia seka vahvistamaan nykyisten asiakkaiden asiakaskokemusta. Yritykset
halusivat varmistaa, etta asiakkaat I0ytavat tarvitsemansa tiedot ja etta itse osto-
prosessi olisi mahdollisimman sujuva. Osa yrityksista kerasi palautetta siita,
kuinka asiakkaat kokivat tuotteen valinnan ja koko ostoprosessin. Asiakas sai
automaattisen kyselyn heti ostoksensa jalkeen, jossa kysytaan hanen kokemuk-
sistaan valintaprosessin aikana ja ehdotuksia parannuksille. Myyntihenkilon
kanssa kaytavat keskustelut nahtiin merkitsevan vahvasti asiakkaan paatoksen-
tekoprosessiin. Vuorovaikutustilanteista yritys voi pyrkia keraamaan palautetta
esimerkiksi suorahaastattelemalla asiakasta, mutta tama koettiin hyvin tilanne- ja
asiakaskohtaiseksi, joka vaati henkilostolta vahvoja vuorovaikutustaitoja. Menes-
tyneemmaksi tavaksi oli koettu automatisoidut lyhyet sahkopostikyselyt, jotka ol
toteutettu kayttaen asiakashallintajarjestelmia, jossa asiakkaalle lahti lyhyt kysy-
myspatteristo. Kysymykset keskittyivat myyjan ratkaisukykyyn, osaamistasoon
seka odotuksien tayttymiseen. Sama menetelma oli kaytossa, kun haluttiin kerata
palautetta tuotteiden kaytosta. Uusista tuotteista tai palveluista yritykset kokivat
tarvitsevansa enemman palautetta alkuvaiheessa. Tuotepalautetta kerattiin esi-
merkiksi kolmella eri tavalla, jotka olivat puhelinhaastattelut tai sahkopostikysy-
mykset paivien kayton jalkeen seka verkon tuotesivun oma pop-up kysely. Pa-
lautteen avulla yritykset olivat pystyneet kehittamaan tuotetarinaa, kehittamaan
sen ominaisuuksia seka myyntihenkiloston lIahestymistapaa muiden asiakkuuk-

sien kanssa.



36

Lopuksi nostona olivat erilaiset koulutus- tai huoltotilanteet, jotka olivat tarjonneet
asiakassuhteelle mahdollisuuden lisamyyntiin ja palvelun parantamiseen. Asiak-
kaan palaute tuotteen hankalasta kaytosta tai uuden henkiloston kyvyttomyy-
desta kayttaa tuotetta olivat koettu tarkeiksi hetkiksi reflektoida omaa toimintaa.
Samalla nama uudet vuorovaikutustilanteet koettiin uusiksi mahdollisuuksiksi
korjata tilanne, johon esimerkiksi reagointikyky seka ratkaisualttius olivat nous-
seet onnistuneiksi teemoiksi. Reklamaatiotilanteet olivat yleisin palautteen
muoto, herkka alue, mutta niista saatu palaute oli aarimmaisen tarkeata jokaiselle
haastateltavalle yritykselle parannusten tekemiseksi ja asiakastyytyvaisyyden
palauttamiseksi. Reklamaation vastaanotto oli jo itsessaan palautteen keraami-
sen menetelma, mutta osa yrityksista koki tarpeelliseksi erikseen pyrkia keraa-
maan reklamaation kasittelysta palautetta. Palautetta kerattiin reklamaation an-
taneelta asiakkaalta koskien asiakaspalvelutilanteiden vuorovaikutuksen suju-
vuutta, reklamaatiokasittelyn aikapituutta seka prosessin helppoutta. Onnistunut
menetelma vastaavalle on tehda reklamaation jalkeen lyhyt kyselylomake, jossa
kysymykset on aseteltu vastaamaan yrityksen tavoitteita reklamaatio kasittely-
prosessiin. Asiakkaan osallistuminen yrityksen kehitystoimintoihin edesauttaa

suhteen vahvuutta ja korkealaatuisen asiakaskokemuksen muodostumista.

5.3 Asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen parantaminen

Monipuoliset lahestymistavat asiakaspolun eri vuorovaikutustilanteiden palaut-
teista auttoi yrityksia muodostamaan kokonaiskuvan asiakaskokemuksen raken-
tumisesta, johon oli liityttava pohdintaa palveluiden parantamisesta. Palautteiden
perusteella yritys pystyi reflektoimaan esimerkiksi, kuinka nopeasti ratkaistaan
asiakaspalvelutilanteet ja miten tarjotut tuotteet vastaavat asiakkaiden odotuksia.
Jatkuvan palautevirran avulla eri kosketuspisteista yritys voi tunnistaa vahvuuk-
sia ja kehityskohteita, jotka mahdollistavat asiakaskokemuksen parantamisen.
Palaute tarjosi arvokasta tietoa suoraan asiakkailta, joka ohjasi kohdennettuja
toimenpiteita ja muutoksia. Esimerkiksi asiakaspalvelutilanteista saatu palaute toi
esiin tietoa, jolla voitiin parantaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Asiakas
antoi palautetta siita, ettd hanen kysymyksiinsa annetut vastaukset olivat olleet

epaselvia. Taman palautteen perusteella haastateltava yritys pystyi raataloimaan
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koulutusohjelman asiakaspalvelutiimille selkeyttadkseen vastauksia ja varmis-
taakseen, ettd asiakkaat saivat jatkossa tarvitsemansa tiedon. Se ei ollut vain
tietoa, vaan havainnollisia tarinoita, jotka auttoivat liittamaan asiakaskokemuksen
kehittamisen kaytantoon. Toinen esimerkki liittyy palautteen keraamiseen osto-
prosessin aikana. Asiakkaat olivat antaneet palautetta siita, etta tietyt verkkosi-
vuston osiot olivat vaikeasti navigoitavia. Taten yritys teki parannuksia verkkosi-
vuston kaytettavyyteen, joka helpotti asiakkaiden ostokokemusta. Nain molem-
missa tapauksissa varmistettiin, etta tulevat asiakkaat saavat varmasti positiivi-

sen asiakaskokemuksen.

Negatiivinen tai positiivinen palaute auttoi ymmartamaan asiakasta ja toiveita
seka reflektoimaan omia prosesseja paremmin. Jokaisen haastateltavan yrityk-
sen asiakkaat antoivat useammin reklamaatioita ja palautetta huonoista koke-
muksista. Kaikesta huolimatta tata ei koettu huonoksi asiaksi vaan painvastoin.
Yritykset ymmarsivat, etta palautteen keraaminen edistaa asiakaskokemuksen
kokonaisvaltaista parantamista monin tavoin. Ne antavat asiakkaiden palveluko-
kemuksista reaaliaikaista tietoa. Ne auttavat tunnistamaan toistuvia teemoja ja
ongelmakonhtia, joihin voi keskittya parannustoimenpiteissa. Kolmanneksi ne luo-
vat vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, joka vahvisti asiakaslahtoista kulttuuria or-
ganisaatioissa.

Asiakaskokemus strategiana seka asiakaslahtoinen kulttuuri toistuivat monen
haastateltavan yrityksen vastauksissa, jossa pyrkimyksena oli sitoutumista asi-
akkaisiin ja heidan odotustensa ymmarrys. Palautteen keraaminen oli yksi konk-
reettinen tapa osoittaa, etta asiakkaiden mielipiteet olivat tarkeita. Asiakaspalaut-
teen keraaminen oli merkityksellista, mutta sen vaikuttavuus nousi esiin vasta,
kun siihen liittyi jatkuva seuranta, nopea reagointi ja selkea prosessi. Tama kol-
minaisuus muodosti perustan asiakaskokemuksen jatkuvassa parantamisessa.

Jatkuva palautekeruu seka seuranta mahdollistivat tunnistaa positiiviset signaalit
ja reagoida nopeasti mahdollisiin ongelmiin. Uusien tuotteiden ja palveluiden
kayttoonotossa jatkuva palaute seka reagointi edesauttoivat tuotekehitysta. No-
pea reagointi, vastaaminen asiakkaan palautteeseen antoi kuvan, etta heidan
mielipiteensa olivat tarkeita ja etta yritys oli sitoutunut parantamaan asiakkaansa

kokemusta. Lisaksi nopea reagointi esti mahdollisten ongelmien laajenemisen ja
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sailytti asiakkaan luottamuksen. Esimerkiksi asiakas oli antanut yritykselle pa-
lautetta toistuvasta jarjestelmaongelmasta. Tahan valiton reagointi ja toiminta
viesti asiakkaalle, etta asia tullaan ratkaisemaan. Nain negatiivisesta kokemuk-
sesta saatiin aikaan positiivinen kokemus. Prosessin merkitys nousi esiin siin3,
miten keratty asiakaspalaute organisoidaan ja hyodynnetaan. Eraat haastatel-
luista yrityksista tallensivat saamansa palautteen asiakastietojarjestelmaan linkit-
tden sen palautteen antaneen asiakastietoihin. Tama mahdollisti saanndllisen
tarkastelun tiimikokouksissa asiakaskohtaisesti, joka edesauttoi seuraavia tapaa-
misia ja niiden vuorovaikutustilanteita. Toinen menetelma oli kerata kaikki palaut-
teet aina samaan kansioituun jarjestelmaan, jotka kasiteltiin kvartaaleittain tai
vuosittain. Tassa tapauksessa yrityksen oli kiinnitettava huomiota palautteen si-
saltoon. Mikali palaute koski tiettya kosketuspistetta se kategorisoitiin sen kan-
sion alle, kun taas selkeat asiakaskohtaiset palautteet kerattiin sen asiakkuuden
alle. Selkea prosessi varmisti, etta palautteeseen ei ainoastaan reagoitu nopeasti
vaan myos siita opittiin seka se ohjasi pitkan aikavalin strategista kehitysta. Jat-
kuva seuranta, nopea reagointi ja selkea prosessi olivat dynaaminen kolminai-
suus, joka takasi, ettei asiakaspalaute ole vain hetkellinen projekti vaan keskei-
nen osa organisaation oppimista ja kehittymista.

5.4 Asiakaspalautteen vaikutus parannustoimiin

Kuten aiempi kappale 5.3 korosti, palautteen keraamiseen oli oltava maaritelty
prosessi. Samalla oli suositeltavaa, etta palautteet kerattiin ennalta sovittuun
paikkaan, josta niita voitiin kayda lapi yhdessa. Ne auttoivat yrityksia hahmotta-
maan, missa oli onnistuttu, millainen oli nykytilanne ja miten voitiin parantaa. Osa
yrityksista taman lisaksi pyrki jarjestamaan saanndllisesti sisaisia koulutuksia ja
tyopajoja, joissa jakoivat parhaita kaytantoja palautteen keraamisessa. Nama yri-
tykset hyodynsivat sisaista viestintaalustaa ja tiedotustilaisuuksia, jossa toivat
esille onnistuneita tapauksia ja oppimiskokemuksia. Niissa tyontekijat pystyivat
jakamaan tietoa kollegoiden kesken. Tama varmisti, etta koko organisaatio oli
tietoinen tehokkaista palautekeruukaytannoista ja mahdollisti oppia toistensa on-
nistumisista. Tapa oli koettu rohkaisevan muita palautteen keraamiseen seka se

edisti lapi organisaation asiakaslahtoista toimintamallia.
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Lapi haastatteluiden kavi selvaksi, etta asiakaspalautteet olivat toimineet ohjaa-
vana tekijana erilaisissa kehitysprojekteissa. Niiden kirjo oli monipuolinen seka
laaja. Seka suoran palautteen, lomakkeiden, vuorovaikutustilanteiden, etta sah-
kopostien asiakastyytyvaisyyskyselyiden perusteella yritykset olivat toteuttaneet
onnistuneesti erilaisia parannustoimia. Ne olivat kohdistuneet tuotevalikoimaan,
verkkosivujen/-kaupan kayttokokemukseen, logistiikkaan, tiedotuskanaviin,
myyntityohon, asiakaspalveluun ja kehitysehdotuksiin laajentaa toimintaa. Naita
esimerkkeja tutkijan nakokulmasta tarkasteltaessa korostui miten monipuolisesti
asiakaspalaute ohjasi ja innosti kehitystoimia eri toimialojen eri osa-alueilla.

Ennen uusien verkkosivujen julkaisua asiakkaille oli ollut mahdollisuus antaa toi-
veita seka kehitysehdotuksia. Nain verkkosivustojen kaytettavyyden paranta-
miseksi oli muokattu navigointirakennetta ja hakutoiminnallisuutta asiakkaiden il-
moittamien haasteiden perusteella. Tama konkreettinen parannus lisasi verkko-
sivun kayttajaystavallisyytta ja ostoprosessin sujuvuutta erityisesti mobiilikaytta-
jille.

Yritykset pystyivat hyodyntamaan asiakaspalautetta tuote- ja palvelukehityk-
sessa. Asiakas toi esille tarpeen tietyn toiminnon lisaamiselle, joka oli johtanut
uuden ominaisuuden kehittamiseen ja nain asiakastyytyvaisyyden kasvuun. Toi-
nen huomattava kehitys oli tapahtunut liittyen toimitusaikoihin. Asiakaspalaute oli
osoittanut, etta asiakaslupaukset eivat aina tayttyneet. Tama palaute laukaisi toi-
mitusketjun perusteellisen tarkastelun ja muutokset varastotilanteeseen seka lo-

gistiikkakumppaneiden kanssa tehtavaan yhteistyohon.

Asiakaspalvelun seka myyntihenkiloston vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa
kohdistettu palaute toimi arvokkaana lahtokohtana merkittavalle parannuspro-
sessille. Asiakaspalautteen ilmaisemat odotukset ja koetut puutteet antoivat sel-
kean suunnan kehitystyolle. Yrityksen johdon havaittua puutteita palvelun laa-
dussa ja nopeudessa organisaatio pystyi tarjoamaan henkildstolleen erilaisia
koulutuspaketteja ja resursseja tehostettiin. Koulutukset paransivat myynnin val-
miuksia ja asiakaspalvelulle tarjotut lisaresurssit varmistivat nopeamman rea-
goinnin. Tama lopulta nakyi asiakastyytyvaisyyden prosentuaalisena kasvuna ja

organisaation maine koettiin vahvistuneen.
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6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta asiakaspalautteen maailma omaa valtavan
potentiaalin yrityksen kehittamisessa. Asiakaspalaute ei ole vain heijastus asiak-
kaiden mielipiteista vaan polku kohti menestysta. Myynnin johtaminen alkaa asia-
kaspalvelun parantamisesta jokaisella yrityksen osa-alueella, mika ei ole vain vel-
vollisuus vaan se voi olla kilpailuetu. Tuloksien esimerkit osoittivat, etta asiakas-
palautteen perusteella toteutetut muutokset voivat johtaa henkilokohtaisempaan
ja tyydyttavampaan palvelun laatuun. Niiden avulla pyritdan asiakastyytyvaisyy-
teen, joka onnistuttua saa aikaan suosituksia, positiivista suusanallista markki-

nointia seka vahvempia asiakassuhteita.

Asiakaspolun maarittely seka keskeisten kosketuspisteiden ymmartaminen on
yrityksen sisalla tarkeassa asemassa, jonka avulla voidaan suunnitella asiakas-
palautteen keraamisen menetelmia seka ajoituksia. LOydoksien perusteella mo-
nipuoliset palautteenkeruumenetelmat kuten sahkopostikyselyt, verkkosivujen
automaatiot, lomakkeet, vuorovaikutustilanteet ja reklamaatiot asiakaspolun ai-
kana olivat yleisia kaytannon tapoja. Yrityksille tdma monipuolisuus mahdollistaa
tarkemman kuvan asiakaskokemuksesta eri kosketuspisteissa. Asiakkuuksien
monimuotoisuus vaatii yksilollista lahestymistapaa, jossa palautteiden keraami-
sessa otetaan huomioon erilaiset asiakassuhteet, odotukset, tarpeet ja aiemmat
kokemukset. Tama mahdollistaa organisaation kohdentaa parannustoimet en-
tista tarkemmin ja tarjota yksilollisia ratkaisuja eri asiakasryhmille. Esimerkiksi
tuotteen kayton aikana palautteen keraaminen voi tapahtua kayttajakyselyjen tai
palautelinkkien avulla. Taman avulla saadaan selville asiakkaan kokemukset itse
tuotteen tai palvelun kaytosta seka parhaassa tilanteessa saadaan selville, miten
tuotetta tai palvelua voitaisiin parantaa vastaamaan paremmin asiakkaan tar-
peita. Eri vuorovaikutustilanteissa yrityksen on tarkeata muistaa, etta asiakaspa-
laute ei ole vain tietoa onnistumisista ja puutteista vaan myos arvokasta tietoa
asiakkaiden odotuksista, toiveista ja tuntemuksista. Naiden ymmartaminen aut-
taa organisaatiota luomaan laadukkaamman seka kokonaisvaltaisen asiakasko-

kemuksen, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin eri vaiheissa asiakaspolkua.
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Yksi 10ydoksista oli selvasti kotisivujen merkitys, joka on yksi keskeinen ensikos-
ketuspiste asiakaspolulla. Niiden kaytettavyys seka kehitys on elintarkeata posi-
tiivisen ensivaikutelman luomiseksi. Opinnaytetyon valossa voidaan korostaa,
ettd kotisivujen kayttokokemus vaikuttaa suuresti asiakkaiden mielipiteisiin ja
paatoksentekoon. Asiakaspalautteen keraaminen koskien kotisivujen kayttoko-
kemusta tuo esiin teknisia parannusehdotuksia seka ymmarrysta mita asiakkaat
odottavat. Analysoimalla asiakaspalautetta kotisivujen kaytettavyydesta ja ulko-
asusta yritys voi tunnistaa puutteita ja tehda muutoksia. Niiden avulla voidaan
parantaa sivuston toimivuutta, joka johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen.
Esimerkiksi palautteeseen perustuvat paivitykset navigaatiosta, sisallosta ja vi-

suaalisesta ilmeesta voivat merkittavasti edistaa ensikosketuksen onnistumista.

Samalla tutkimuksen I0ydokset avaavat keskustelun asiakaspalautteen eri me-
netelmien teknologiaratkaisuista, jotka korostavat niiden roolia nykyaikaisessa lii-
ketoimintaymparistossa. Esimerkiksi palautelinkit sahkopostiviestien yhteydessa,
automaatiokyselyt erilaisista vuorovaikutustilanteista mahdollistavat asiakaspa-
lautteen antamisen ilman ylimaaraista kuormitusta yritykselle tai asiakkaalle. Tek-
nologian avulla organisaatio voi myos yksildida palautteenkeruuprosesseja. Eri
asiakkuuksien kanssa voidaan hyodyntaa raataloityja palautekyselyita ja lomak-
keita, jotka voidaan ajastaa vuotuisiksi tai kvartaalitutkimuksiksi. Nain yritys voi
saada tarkempaa tietoa eri asiakasryhmien tyytyvaisyydesta, tarpeista ja odotuk-
sista. Nykyaikaiset teknologiaratkaisut mahdollistavat tiedon tehokkaan jakami-
sen organisaation sisalla. Sisaisissa viestintdalusoissa voidaan nostaa esimer-
kiksi esiin onnistuneita asiakaspalaute tapauksia ja oppimiskokemuksia, jotka
auttavat organisaation henkilostéd oppimaan toistensa onnistumisista. Tama
vahvistaa asiakaslahtoista yrityskulttuuria, jossa kulmakivena toimii asiakaspa-

laute.

Kiteytetysti nain voitte luoda vankemman yhteyden asiakkaisiinne ja hioa organi-
saationne toimintaa kohti parempaa asiakaskokemusta:

1. Maarittakaa omien asiakkaidenne polut seka tarkeimmat kosketuspisteet

liketoimintaprosesseissanne.
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. Keratkaa asiakaspalautetta monipuolisesti eri kanavilla. Hyodyntakaa esi-
merkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia, sahkopostikyselyita ja verkkolo-
makkeita.

. Keratkaa palautetta asiakaskohtaisesti teille toimivilla tavoilla ja muotoil-
kaa palautekysymykset lyhyiksi ja tehokkaiksi yrityksen toimintojen mukai-
sesti.

. Rohkaiskaa asiakkaitanne antamaan palautetta ja tehkaa se hanelle mah-
dollisimman helpoksi. Muistakaa palkita palaute toimintana.

. Kannustakaa ja osallistakaa yrityksen sisaista toimintaa kohti asiakaslah-
toista yritystoimintaa, jossa henkiloston saamia asiakaspalautteita kasitel-
|aan aktiivisesti ja niista tehdaan kehitysprojekteja.

. Hyddyntakaa teknologisia ratkaisuja, kuten asiakkuudenhallintajarjestel-
maa, asiakasportaalia, verkkosivuja ja automatisoituja palautelinkkeja eri-
laisten vuorovaikutustilanteiden jalkeen.

. Seuratkaa aktiivisesti asiakaspalautteen vaikutuksia, tunnistakaa toistuvat
teemat ja muokatkaa palautekyselyita tavoitteidenne mukaisesti.
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7 POHDINTA

7.1 Tulokset ja prosessi

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda toimeksiantajan asiakaspalautteen keraa-
mista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tarkoituksena oli luoda kehys asia-
kaspalautteen keraamiselle, jota toimeksiantaja voi hyddyntaa. Tutkimuksen tu-
loksista saatiin aikaan analyysi, jota toimeksiantaja voi soveltaa omaan toimin-
taymparistoonsa. Opinnaytetyoni oli tutkimuksena sukellus liiketoimintaan, jossa
asiakaspalautteella oli merkitys organisaation kehitykselle. Tyoni onnistuminen
perustui suunniteltuun ja selkeiden tavoitteiden asettamiseen alusta asti. Ne oh-
jasivat opinnaytetyon rakennetta seka teoriaosuutta, etta tutkimusvaiheen toteu-
tusta.

Yksi tuloksellisuuden avaintekijoista oli monipuolinen nakdkulma. Tutkimukses-
sani tarkastelin eri toimialoilla toimivia yrityksia, mika antoi laajan katsauksen eri-
laisiin tapoihin kerata asiakaspalautetta. Tama monipuolisuus mahdollisti laajan
kasityksen erilaisista kaytannoista ja niiden soveltamisesta. Toinen onnistuminen
oli saavutetut tulokset teknologisten ratkaisuiden merkityksesta nykyajan asia-
kaspalautteen keraamiselle. Haastatellut yritykset hyodynsivat erilaisia automati-
soituja tyOkaluja ja asiakashallintajarjestelmia, jotka antoivat ilmi niiden keskeisen
roolin palautteenkeruuprosessissa. Teknologialla on suuri rooli tehokkaalle pa-
lautetydlle ja sen analysoinnille. Kolmantena nostona oli kaytannon esimerkit.
Haastatteluiden tulokset koskien eri kosketuspisteiden esimerkkeja kuten verk-
kosivuston kehittaminen, tuoteinnovaatiot ja palvelun parantaminen toivat tutki-
mukseen elavyytta. Ne antoivat kaytannon vinkkeja siita, miten yritys voi asiakas-
palautteen perusteella tehda merkittavia parannuksia asiakaskokemukselle.

Opinnaytetyoni onnistui tuottamaan arvokasta tietoa toimeksiantajalle asiakaspa-
lautteen keraamisesta. Yhdessa teoreettisella lapileikkauksella seka tutkimusai-
neistolla asiakaspalautteesta pystyin tuomaan esiin eri kaytantdjen soveltamista
ja niiden raatalointia. Tyoni onnistuminen oli taten seurausta suunnittelusta, mo-
nipuolisesta lahestymistavasta ja kaytannon esimerkkien antamista konkreti-

oista, jotka tekivat tutkimuksestani sovellettavan ja hyodyllisen toimeksiantajalle.



44

7.2 Luotettavuus, anonymiteetti ja tietosuoja

Tutkimuksen haastatteluita seka tuloksia voitiin pitaa luotettavina useasta syysta.
Liitteen 1. haastattelukysymykset muodostettiin ennakkoon teoria katsauksen
pohjalta, joiden avulla pystyttiin syventymaan tyon tavoitteiden saavuttamiseen.
Haastateltavat yritykset valittiin rajauksien perusteella siten, etta tutkimukselle
saatiin kokemukseen seka jo kaytossa olevien menetelmien pohjalta vastauksia.
Heti haastatteluiden jalkeen materiaalia litteroitiin. Rakenteellisesti opinnayte-
tyota voidaan pitaa luotettavana, koska tyo on alusta loppuun koskenut ennalta
asetettua tarkoitusta ja on pitanyt sisallaan kehittamistyolle olennaiset teoria-
osuudet.

7.3 Jatkotutkimusehdotus

Jatkotutkimuksena olisi syyta tutkia asiakaspalautteiden analysointitapoja seka
niiden parannusprosesseja yrityksien sisalla. Tutkimuksen nakokulmina olisi sel-
vittdd mitka ovat asiakaspalaute analyysiprosessin eri vaiheet, analyysitavat,
vastuut yrityksien sisalla seka tiedon siirtaminen analyysista toimintaan. Tutkimus
tarjoaisi konkreettisia valineita ja nakemyksia tehokkaan analyysiprosessin kehit-
tamiseksi. Lisaksi tutkimus tarjoaisi ymmarryksen, kuinka asiakaspalautteet voi-
daan muuttaa toimenpiteiksi ja prosesseiksi yrityksen eri osa-alueilla. Yrityksille
tama tutkimus mahdollistaisi palautteenkeruuprosessinsa optimoinnin, jossa re-
sursseja voisi hyodyntaa tehokkaammin. Asiakaspalaute analyysiprosessin
avulla voisi luoda kilpailuetua, jonka avulla voisi entisestaan vahvistaa asiakas-

suhteita ja vastata entistd paremmin asiakkaiden tarpeisiin.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Asiakaspalautteen keraamisen menetelmat ja valineet:

Miten yrityksenne talla hetkella keraa asiakaspalautetta?

Onko teilla tiettyja kanavia tai tyokaluja, joita kaytatte palautteen keraami-
seen?

Mita konkreettisia menetelmia kaytatte palautteen keraamiseen (kyselyt,
haastattelut, seurantatyokalut)?

Oletteko huomanneet joitakin erityisen tehokkaita kaytantéja palautteen
keraamisessa? Mita ne ovat olleet?

Kaytatteko teknologisia ratkaisuja palautteen keraamisessa?

Kosketuspisteet, asiakaspolku ja vuorovaikutustilanteet:

Kuinka usein ja mita menetelmia kaytatte palautteen keraamiseen eri kos-
ketuspisteissa?

Miten olette maaritelleet keskeiset kosketuspisteet asiakaspoluillanne?
Millaisia vuorovaikutustilanteita on, joista keraatte palautetta? Voiteko ku-

vata tarkemmin kaytettyja menetelmia naissa tilanteissa?

Asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen parantaminen:

Mitka palautteen keruun menetelmat ja prosessit koette olennaisiksi asia-
kaskokemuksen jatkuvassa parantamisessa?

Miten naette, etta palautteen keraaminen voi edistaa asiakaskokemuksen
kokonaisvaltaista parantamista?

Kuinka palautteen keraaminen on auttanut teitd ymmartamaan ja paranta-

maan palvelun laatua?

Asiakaspalautteen vaikutus parannustoimiin:

Voitko antaa esimerkkeja siita, miten asiakaspalaute on johtanut konkreet-
tisiin parannustoimiin palveluidenne ja asiakaskokemuksen laadussa?
Onko ollut tilanteita, joissa palautteen avulla olette muokanneet palvelui-
tanne merkittavasti?

Miten jaatte onnistuneita palautekeruukaytantoja organisaatiossanne?



