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Opinnaytetyon tarkoituksena oli lisdtd ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja
sen kehittamisestéa pienyrityksessé. Asiakaskokemuksen kehittamisen tyoka-
luista tutkittavaksi valittiin asiakaspolku. Osana opinnaytetyota toteutettiin ke-
hittamistyona asiakaspolun kartoitus toimeksiantaja Petpalvelulle. Asiakaspo-
lun kartoituksen tavoitteena oli [6ytaa kehityskohteita ja onnistumisia asiakkai-
den polulla. Tavoitteena oli myds selvittaa, soveltuuko asiakaspolun kartoitus
pienen palvelualan yrityksen asiakaskokemuksen kehittdmiseen.

Opinnaytetyon teoriaosio koostuu asiakaskokemuksen ja sen merkityksen tut-
kimuksesta, seka asiakaspolun merkityksesta asiakaskokemuksen kehittami-
sen tydkaluna. Kehittdmistyd tehtiin laadullisena tutkimuksena haastattele-
malla avoimena teemahaastatteluna toimeksiantajaa. Toimeksiantajan haas-
tattelulla saatiin yksityiskohtainen kuvaus yrityksen palveluprosessista. Asia-
kaspolun kartoitus toteutettiin kayttamalla yhteisollista ja osallistavaa tyopaja-
menetelmaa. Tydpajaan osallistuivat Petpalvelun yrittaja, kaksi yrityksen asia-
kasta ja opinnaytetyontekija itse.

Kehittamistyon lopputuotoksena saatiin toimeksiantajalle luotua yleinen asia-
kaspolku. Asiakaspolun kartoituksessa I6ydettiin kehittamiskohteita ja onnistu-
misia asiakkaiden polulla. Kehittdmiskohteiksi tunnistettiin mm. ajanvarausjar-
jestelma ja saatavuus. Onnistumisissa korostui yrittdjan oma rooli ja toiminta,
silla positivisimmat kokemukset nakyivat kohtaamisissa yrittdjan itsensa
kanssa. Asiakaspolun kartoitus osoittautui hyodylliseksi tyokaluksi, mutta asia-
kaspolkua tulisi viela jatkokehittéd& esimerkiksi luomalla asiakaspersoonia.
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The purpose of the thesis was to increase the understanding of customer ex-
perience and its development in a small business. From the customer experi-
ence development toolset, customer journey was chosen as the tool to be used
in this study. As part of the thesis, a customer journey mapping was carried
out as a development project for the client Petpalvelu. The aim of the customer
journey mapping was to find development areas and successes in the cus-
tomer path. The aim was also to find out whether the customer journey map-
ping is suitable for developing the customer experience of a small service com-

pany.

The theoretical part of the thesis consists of research on customer experience
and its importance, as well as the importance of the customer journey as a tool
for developing customer experience. The development work was conducted
as a gqualitative study by interviewing the client in an open thematic interview.
The interview with the client provided a detailed description of the company's
service process. The customer journey mapping was carried out using a col-
laborative and participatory workshop method. The workshop was attended by
the Petpalvelu entrepreneur, two clients of the company and the thesis re-
searcher herself.

The final outcome of the development work was the creation of a general cus-
tomer path for the client. The mapping of the customer path identified areas
for improvement and successes in the customer path. Among other things, the
appointment system and accessibility were identified as areas for improve-
ment. The successes highlighted the entrepreneur's own role and actions, as
the most positive experiences were seen in encounters with the entrepreneur
herself. The customer path mapping proved to be a useful tool, but the cus-
tomer path should be further developed, for example by creating customer per-
sonas.

Keywords: customer experience, customer journey, small business
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1 JOHDANTO

Viimeisten vuosikymmenten aikana asiakaskokemus on noussut yha useam-
man yrityksen ja organisaation strategiseen sanavarastoon. Kotimaisista or-
ganisaatioista mm. Kela, Alko Oy ja useat sairaanhoitopiirit ovat nostaneet
asiakaskokemuksen strategiseksi padméaarakseen. (Saarijarvi & Puustinen,
2020, s.13.) Mielenkiintoista on se, etté jokaiselle edella mainitusta organisaa-
tiosta asiakaskokemuksen kehittdminen tarkoittaa eri asiaa. Termina asiakas-
kokemus on monelle tuttu, mutta mita se oikeastaan tarkoittaa, ja mita hyotya
on sen ottamisesta osaksi yrityksen strategisia paamaaria? Miten yrityksen
asiakaskokemukseen voi vaikuttaa? Yksi tunnetuimmista keinoista kehittaa

asiakaskokemusta on luoda yrityksen asiakaspolku.

Kela, Alko Oy ja sairaanhoitopiirit ovat kaikki isoja organisaatioita. Mieleeni tuli
ajatus siita, ettéa onko asiakaskokemuksen kehittdminen vain isojen organisaa-
tioiden juttu? Tasta ajatuksesta syntyi taman opinnaytetydn idea. Opinnayte-
tyon tarkoitus on lisata ymmarrystd asiakaskokemuksesta ja sen kehittami-
sestd pienen palvelualan yrityksen nakokulmasta. Tavoitteena on kartoittaa
pienyritys Petpalvelun asiakaspolku, ja selvittdd onko siita hyotya yrityksen
asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Opinnaytetydssa kaytetaan laadullisia
tutkimusmenetelmiéd. Yrityksen palveluprossin kuvaukseen kaytetaan vapaa-
muotoista teemahaastattelua ja asiakaspolkua lahdetééan kartoittamaan yhtei-

sollisella tydpajamenetelmalla.

Aihe on tarked, koska Suomessa on paljon palvelualan pienyrittdjia. Mikali
asiakaskokemuksen kehittdminen tuo menestysta liikketoimintaan, ja auttaa te-
hostamaan palveluprosesseja, olisi se hyva valjastaa kayttéon. Toivon, etta
tama opinnaytetyd auttaa pienyrittdjid pohtimaan, voisiko asiakaspolun kartoi-

tus auttaa myds heitd kehittdmaan lilketoimintaansa.



2 KEHITTAMISTEHTAVAN MAARITTAMINEN JA KASITTEELLI-
NEN VIITEKEHYS

2.1 Kehittdmistehtava ja opinnaytetytn tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoitus on lisata ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja
sen kehittdmisesta pienyrityksessa. Asiakaspolku on yksi suosituimmista asia-
kaskokemuksen kehittamisen tytkaluista. Tavoitteena on kartoittaa kohdeyri-
tys Petpalvelun asiakaspolku ja selvittdd, mita hyotya siitd on pienen palvelu-
alan yrityksen asiakaskokemuksen kehittamisessa. Asiakaskokemus ja sen
kehittdminen ovat usein suurten yritysten, mutta harvemmin pienyritysten
agendana. Yhtena tavoitteena onkin selvittaa, miten hyvin asiakaskokemuk-

sen kehittdmisen tydkalu toimii pienessa palvelualan yrityksessa.

Opinnaytetyon tavoitteet:
1. Asiakaskokemuksen kehittamisen merkitys pienyritykselle
2. Asiakaspolun merkitys asiakaskokemuksen kehittdmisessa

3. Asiakaspolun kartoitus kohdeyritykselle Petpalvelu

Kehittamistydna tehdaan asiakaspolun kartoitus yritykselle Petpalvelu, joka on
Turun alueella toimiva, yhden naisen elaintenhoitoalan yritys. Asiakaspolku
kartoitetaan yhdessa yrityksen asiakkaiden ja yrittajan kanssa, ja polkua tay-
dennetaan yrityksen siséisen palveluprosessin kuvauksella. Kehittamistyon ta-
voitteena on paikantaa asiakaspolun mahdolliset kipupisteet, eli sellaiset koh-
dat, jotka heikentavat asiakkaan kokemusta. Toisaalta tietoa halutaan myds
niistd asiakaspolun vaiheista, joissa ollaan onnistuttu ja asiakkaan odotukset
ovat jopa ylittyneet. Asiakaspolku jaa yrityksen kayttoon, jotta sen avulla voi-

daan jatkossa kehittda asiakaskokemusta.

Opinnaytetyon yleisena tavoitteena on saada asiakaskokemuksen kehittami-
sestd sellaista tietoa, josta hyotyisivat muutkin pienet palvelualan yritykset.
Ymmartdmalla, mita asiakaspolun kartoittaminen vaatii, ja minkalaisia vaiku-
tuksia silla asiakaskokemukseen on, voi kukin tahollaan pohtia olisiko asiakas-

polun kartoituksesta hyotya omassa liiketoiminnassa.



2.2 Aiheen rajaus ja kasitteellinen viitekehys

Opinnaytety0ssa on pyritty rajaamaan aihetta teorian osalta siten, etta tieto
olisi kehittamistyon kohteen kannalta relevanttia. Asiakaskokemuksen maari-
telmia ja sen kehittamisen merkitysta avataan teoriaosassa. Asiakaskokemuk-
sen kehittAmisen menetelmista keskitytadn tassa tydssa ainoastaan asiakas-

polkuun.

Kehittamistydn kohteena on vuosia toiminut, asiakaskuntansa vakiinnuttanut,
palvelualalla toimiva pienyritys. Tasta syysta opinnaytetydsta on rajattu pois
esimerkiksi henkiléstokokemus- ja yrityskulttuuriasiat, vaikka ne asiakaskoke-
mukseen vahvasti linkittyvatkin. Tassa tyossa ei myoskaan pyritd selvitta-
maan, mika on kohdeyrityksen asiakkaiden kokemus tai miten huippuasiakas-
kokemuksia luodaan, vaan fokus pysyy nimenomaan kokemuksen kehittami-
sessa. Koska kohdeyrityksen tavoitteena ei ole uusasiakashankinta, vaan ny-
kyisten asiakassuhteiden yllapito, kasitelladn markkinoinnin kontekstista vain

kohdeyrityksen tavoitteiden kannalta relevantit asiat.

Asiakaskokemus muodostuu useasta eri osaprosessista, joista yksi on asiak-
kaan ostoprosessi. Ostoprosessi ja asiakaspolku linkittyvat teoriassa voimak-
kaasti toisiinsa, silla asiakaspolussa tarkastellaan ja visualisoidaan asiakkaan
ostoprosessia. Asiakaspolku muodostuu asiakkaan ostoprosessin ja yrittajan
palveluprosessin yhdistelmasté. Asiakaspolun kartoituksen avulla voidaan 16y-
taa kehityskohteita palveluprosessista. Kehittamalla palveluprosessia, voi-

daan kehittaa asiakaskokemusta.

Kuviossa 1. kuvataan opinnaytetyon kasitteellinen viitekehys. Viitekehys sisal-
téda opinnaytetyon paakasitteet, ja auttaa lukijaa hahmottamaan kasitteiden va-
lisia suhteita. Viitekehyksen on myds tarkoitus selventad, mika teorian rooli

opinnaytetyéssa on (Saukkonen, n.d, luku ’Teoreettinen Vviitekehys”).



Selvennykseksi viitekehykseen on merkitty sinisella varilla tyon teoriaosat ja

oranssilla empiiriset osat.

Asiakaskokemus

Asiakaspolku

Asiakaspolun
kartoitus

Palveluprosessi
-kuvaus

Asiakaskokemuksen kehittaminen

Kuvio 1. Kasitteellinen viitekehys.

2.3 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyrityksen nykytilanteeseen tutustuttiin yrityksen kotisivujen kautta, seka
haastattelemalla yrittdja Helena Ahtiaista. Petpalvelu on yhden naisen yritys,
joka on tarjonnut vuodesta 2017 asti Turussa ja sen |lahiseuduilla eldintenhoi-
topalveluja. Palveluihin kuuluvat mm. erilaiset hoitokéynnit ja -toimenpiteet, ku-
ten hammaskiven poisto ultragéanelld, seka trimmaus (Petpalvelu, 2023). Ahti-
aisen (2023) mukaan liiketoiminta on kannattavaa, asiakaskunta on laaja ja
vakiintunut ja kysyntdé on jopa enemman, kuin tarjontaa. Yrityksen palveluista

eniten kysyntaa on koiran trimmauksella.



Kilpailutilanne alalla on maltillinen. Petpalvelu oli alueellaan ensimmaisia mo-
nipuolisesti lemmikkienhoitopalveluja tarjoavia yrityksia. Sittemmin vastaavia
kilpailijoita on ilmaantunut jonkin verran. Toistaiseksi uusien kilpailijoiden tulo

alalle ja samalle alueelle, ei ole vaikuttanut Petpalvelun suosioon.

Yrityksen toimitilat sijaistevat Ahtiaisen kodin yhteydessa, erillisessa pihara-
kennuksessa. Jotkin palvelut, kuten esimerkiksi pesut, tehdaan kuitenkin koti-
rakennuksessa. Ahtiaisen ja nain ollen myds Petpalvelun toiminnan tarkeimpia
arvoja ovat henkilékohtainen lemmikkien hoito, lemmikkia arvostaen, seké po-
sitiivinen lahestymistapa lemmikkien ehdoilla. Ahtiaisen strategiana on alusta
asti ollut kestavien asiakassuhteiden luominen. Kestavien asiakassuhteiden
yllapitoon Ahtiainen on panostanut henkilokohtaisella palvelulla, seka olemalla

joustava, luotettava ja kehittamalla omaa ammattitaitoaan.

Petpalvelulla ei ole digitaalista ajanvarausjarjestelmaa, eika se ole liittynyt
elaintenhoitopalveluja valittaville sovellusalustoille. Ajanvaraus tapahtuu puhe-
limitse, sahkopostilla, Whatsappilla tai sosiaalisen median valitykselld. Va-
rauksista Ahtiainen pitaa kirjaa omalla kalenterillaan. Koska Ahtiainen on yri-
tyksensa ainoa tyontekija, resursseja on kaytettavissa niukasti. Ydinpalvelui-
den liséksi, resursseja kuluttavat: kirjanpito ja laskutus, asiakassuhteiden ylla-
pito, ajanvaraus, markkinointi kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa, toimitilo-
jen kunnossapito, kouluttautuminen ja yhteistyoprojektit, seka yleisesti ajan

hermoilla pysyminen.

Asiakaskunnan ollessa vakiintunut yrittéja ei pyri aktiiviseen markkinointiin,
eika uusasiakashankintaan, vaikka uusia asiakkaita ottaakin vastaan. Yrityk-
sen nykyista markkinointia Ahtiainen kuvaa suppeaksi ja passiiviseksi, silla
sen tarkoitus on lahinna olla informatiivista ja asiakkaita sitouttavaa. Yrityksella
on kotisivut, joista I6ytyy tietoa yrityksesta ja yrittajasta. Kotisivuja paivitetaan,
mikali yhteystietoihin tai palveluihin tulee muutoksia. Yrityksella on my6s sosi-
aalisenmedian tilit Instagramissa ja Facebookissa. Naille tileille paivitetddn
mm. kuvia lemmikkiasiakkaista, trimmauskuvia, seka ajankohtaisia tiedotteita.

Muuta markkinointia yrityksella ei ole. (Ahtiainen, 2023.)
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3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksen maaritelmid tuntuu olevan yhta paljon kuin sen méaaritta-
jia ja maaritelma riippuu maarittdjan nakokulmasta. Asiakaskokemusta ja sen
kehittamista on tutkittu paljon etenkin asiakkaan nékdkulmasta. Asiakaskoke-
musta voidaan tutkia myds toisesta, manageriaalisesta, eli likkeenjohdolli-
sesta nakokulmasta. Liikkeenjohdollisella nakékulmalla tarkoitetaan sita, etta
yritys itse maarittelee, minkalaisia asiakaskokemuksia haluaa asiakkailleen
tuottaa kaytossa olevilla resursseillaan. Seuraavissa luvuissa perehdytaéan
asiakaskokemuksen maaritelmiin, niin asiakkaan, kuin yritystenkin nékokul-

masta.

3.1 Asiakaskokemuksen méaaritelmia

Asiakaskokemus on kompleksinen kasite, joka nivoo yhteen niin asiakaslah-
toisyyden, asiakkaan ostoprosessin, suhdemarkkinoinnin, palvelujen markki-
noinnin kuin brandimarkkinoinninkin (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 40).

Kotimaisessa tutkimuskirjallisuudessa mm. Korkiakoski & Karhinen (2019) on
onnistunut kiteyttdmaan asiakaskokemuksen lyhyesti asiakkaan néke-
mykseksi yrityksesta kosketuspisteiden, mielikuvien ja tunteiden perusteella.
Moni kuitenkin mieltaa asiakaskokemuksen digitaaliseksi ja osa selittda sen
olevan sama asia, kuin bréandi. Jotta asiakaskokemuksesta saadaan aidosti

johdettava asia, on ymmarrettava, mité asiakaskokemus on — ja mita se ei ole.

Trustmary (2024) jakaa asiakaskokemuksen kolmeen tasoon: toiminnan-, tun-
teiden-, ja merkitysten tasoiksi. Ensimmainen eli toiminnan taso kuvaa yrityk-
sen kykya vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tunnetaso sisaltaa kaikki asiakkaan
tunteet ja kokemukset. Merkitystaso on kaiken kattava ylin taso, joka sisaltaa
mielikuvat, merkitykset, tarinat ja lupaukset. Maaritelmaa taydentaa asiakas-
kokemuksen muodostumisen prosessi, joka niin ik&d&n koostuu myés kolmesta
vaiheesta: Ennakkokokemuksesta, joka siséltdd tiedonhaun, palveluun tu-
tustumisen, vaihtoehtojen puntaroinnin ja kaiken muun yhteydenpidon ennen

ydinkokemusta. Ydinkokemus kattaa palvelun saavuttamisen ja koko palvelu-
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tai ostotapahtuman pienimpia yksityiskohtia myodden. Jalkikokemus on kaikki
se, mita tapahtuu ydinkokemuksen jalkeen. Yhteydenpidot, asiakaspalautteet,

reklamaatiot ja palvelun tai tuotteen arviointi. (Trustmary, 2024.)

Ahvenainen kumppaneineen (2017, s. 33-34) taas on maaritellyt kokonaisval-
taisen asiakaskokemuksen rakennuspalikoiksi digitaalisen-, fyysisen- ja tie-
dostamattoman kohtaamisen. Tyypillisesti asiakkaan polku alkaa digitaali-
sella kohtaamisella, jossa asiakas tutustuu eri vaihtoehtoihin verkossa. Ta-
man jalkeen tulee fyysinen kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen edustaja
kohtaavat kasvotusten. Kolmas, eli tiedostamaton kohtaaminen, tapahtuu
koko asiakaskokemuksen aikana. Se sisaltda asiakkaan kaikki aiemmat olet-
tamukset, nakemykset ja mielikuvat, kuten arvostelut, asiointihistorian ja hin-

nan ja laadun valisen suhteen.

Korkiakosken (2023, s. 21) mukaan digitaalista asiakaskokemusta ei ole ole-
massakaan. Asiakaskokemuksen kehittamisesta puhuttaessa usein vain ole-
tetaan puhuttavan digitaalisesta asiakaskokemuksesta. Hanen mukaansa
asiakas useimmiten ohjataan — joskus tahtomattaankin verkkoon ja unohde-
taan sinne. Digitaalinen asiakaskokemus houkuttaa usein yrittdjia sen tuomien
mahdollisten kustannussaastdjen vuoksi; asiakkaiden itsepalvelu vapauttaa
yrittdjan resurssit muihin asioihin. Yrityksen tulisi hahmottaa omat tavoitteet
asiakaskokemukselle ja vasta sitten pohtia digitaalisuutta. Sen lisaksi, ettei
asiakaskokemus ole vain digitaalista tekemista, se ei myosk&an ole sama kuin
brandi tai henkilostokokemus, vain ylimaaraista tyota ja tekemista, vain asia-
kaspalvelun asia, tai vain myynnin kehittamista. (Korkiakoski, 2023, s.10, 21.)

Myds Adler ym. (2020) ovat tehneet vastaavanlaisia havaintoja, joissa yritys-
ten teknologisoitumisesta ja digitalisaatiosta on tullut tukitoimintona olon sijaan
lahes péédasia. He nostivat esiin esimerkiksi paivittaistavarakauppoihin tulleet
itsepalvelukassat, joiden tarkoitus oli parantaa asiakaskokemusta. Kuitenkaan
vanhukset, joita voidaan pitda paivittdistavarakauppojen yhtend suurimpana
kohderyhmana, eivat valttdmatta koe itsepalvelukassojen lisaamista ja myy-
jien vahentamistd asiakaskokemuksensa kannalta parempana. (Adler ym.,
2020, s.70.)
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Kotimaisista tutkijoista Saarijarvi & Puustinen (2020) tunnustavat, ettéa nake-
myseroja asiakaskokemuksen maaritelmista on runsaasti, mutta yhtalaisyyk-
siakin |0ytyy. He ovat koonneet viimeaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa ko-

rostuvia ominaispiirteita, jotka ovat:

— Ajallinen luonne nakyy seka yksittaisten asiakaskokemuksien raken-
tumisessa, etta erilaisten asiakaskokemusten ketjuina asiakassuhteen
tasolla. Huomio on koko asiakaspolussa: Vaihe ennen ostamista, osta-
minen ja ostamisen jalkeinen vaihe.

— Kosketuspisteiden merkitys. Kaikkia asiakkaan ja organisaation vali-
sid vuorovaikutustilanteita kutsutaan tutkimuskirjallisuudessa kosketus-
pisteiksi. Kosketuspisteet koetaan subjektiivisesti ja ne vaikuttavat asia-
kaskokemukseen.

— Moniulotteisuus. Asiakaskokemus on kognitiivinen, sosiaalinen, sen-

sorinen ja emotionaalinen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 36.)

Edella mainittujen ominaispiirteiden lisdksi tamén hetken akateemisessa tutki-
muskirjallisuudessa korostuu Saarijarven & Puustisen (2020) mukaan kaksi eri
teoreettista lahestymistapaa asiakaskokemukseen. Ensinnakin asiakaskoke-
muksen ndhdaan olevan seurausta kuluttajan oman elaman prosesseista, eika
sitd nain ollen voida tutkia erilladn kontekstista. Asiakaskokemuksesta tulee
talldin laaja-alaisesti kokemuksellinen ja tulkinnallinen ilmid, joka muodostuu
hyvin subjektiivisesti ja sosiokulttuurisesti. Henkilokohtaiset merkitykset ovat
vaikuttimia, jotka maarittyvat myds suhteessa muihin ihmisiin ja kulttuuriin.
Juuri asiakaskokemuksen subjektiivinen luonne tekee siita vaikeasti johdetta-
van, kun jokaisella on eri kriteerit sen maarittymiseen. (Saarijarvi & Puustinen,
2020, s. 37.)

Toiseksi, asiakaskokemus voidaan maaritella manageriaalisesta eli likkeen-
johdollisesta nakokulmasta. Talle nakemykselle ominaista on, ettd ymmarta-
malla yrityksen asiakkaille tuottamia kokemuksia, pystytaan kehittamaan asia-
kaskokemukseen vaikuttavia kosketuspisteita ja asiakaspolkuja organisaation

tavoitteiden mukaisiksi. (Adler, ym., 2020, s. 74; Saarijarvi & Puustinen, 2020,
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s. 37-38.) Nama nakokulmat eivat riitele keskenaan, vaan ainoastaan painot-

tavat eri asioita - toinen asiakkaan ja toinen yrityksen kontekstia

3.2 Asiakaskokemuksen merkitys

Markkinataloudessa eletdén aikakautta, jossa kilpailu on darimmaisen kovaa,
toimintaympariston muutokset arkipaivaa, asiakkaiden tarpeet muuttuvat jat-
kuvasti ja muutoksiin on kyettava vastaamaan nopeasti. Parjatakseen kilpai-
lussa on pystyttdva luomaan kestavida ja merkityksellisia asiakassuhteita
(Giménez, 2018, s. 57). Siina missa aineellisia kilpailuetuja, kuten tuotteita ja

palveluita voi kopioida, asiakaskokemusta ei (Trustmary, 2024).

Jokainen yritys tuottaa asiakaskokemuksia, on se sitten osa strategiaa tai ei.
Tuntuisikin siis loogiselta, ettd asiakaskokemuksista otettaisiin vastuuta, oppia
ja niité pyrittaisiin johtamaan. Tanner (2019) tuo esiin artikkelissaan Tapah-
tuuko yrityksesi asiakaskokemus sattumalta? ilmion, jossa yritykset ovat ikaéan
kuin vapaamatkustajina oman asiakaskokemuksensa muodostumisessa. Kan-
nattavan liiketoiminnan nakékulmasta silla on merkitystda, muodostuuko asia-
kaskokemus sattumalta vai pyritddnkd kokemukseen tietoisesti vaikuttamaan.
(Tanner, 2019.) Monet yritykset ovatkin yrittdneet omaksua asiakaslahtoisyy-
den osaksi organisaation kulttuuria ja toimintaa onnistumatta siind kaytan-
ndssa. Asiakaslahtoisyys ei tarkoita sitd, etté asiakkaiden tarpeet ja odotukset
pyritdan ylittamaan hinnalla, milla hyvansa. Tarkoitus ei ole vain miellyttaa,
vaan tarjota asiakkaalle taméan kannalta parasta ratkaisua, huomioiden liiketa-
loudelliset ja kilpailulliset realiteetit. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.14.)

Asiakastyytyvaisyys kumpuaa asiakaslahtoisesta ajattelusta ja asiakaskoke-
mus tuo asiakaslahtdisyyteen konkretiaa. Asiakaskokemus on asiakaslahtoi-
syyden toteuttamisen valine, johon ei tulisi suhtautua hévelisti. Se laajentaa
huomiota asiakkaiden tarpeiden mukaisista tuotteista ja palveluista, siihen mi-
ten asiakkaan tarpeet huomioidaan koko asiakaspolun aikana. Oikein toteu-
tettuna asiakaskokemuksen kehittdminen on fokusoitunut johtamisen tapa,

joka  ohjaa yritystd tarkastelemaan  kriittisesti ja  kehittdm&an
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asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta olennaisia kosketuspisteita. (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020, s.14.)

Yksi asiakaskokemuksen keskeisimmista tavoitteista on rakentaa yritykselle
kestavaa kasvua. Taméa Good profit -periaatteeksikin kutsuttu tapa tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd lyhytkantoisen kampanjoinnin ja uusasiakashankinnan
sijaan keskitytaan olemassa oleviin asiakkaisiin ja heidan kokemustensa opti-
mointiin. Mit& parempi asiakaskokemus on, sita todennakéisemmin asiakas
kayttaa enemman rahaa yrityksen palveluihin ja suosittelee palveluja edelleen.
Tyytyvainen asiakas pysyy varmemmin mukana myds yrityksen muutoksessa,
joka mahdollistaa pitkan asiakassuhteen elinkaaren. "Brandi lupaa, mutta asia-
kaskokemus lunastaa” (Korkiakoski, 2023, s.29-31,39)

Kestavan kasvun taloudelliset hyddyt nakyvat markkinointisdastoissa, seka
asiakaspalvelun kuluissa. Kun tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta ja
sen palveluja, luovat he niin kutsutun "suosittelun kehan”. Suosittelu on yrityk-
selle ilmaista markkinointia, ja suosittelun kautta tulleet asiakkaat ostavat
enemman, pysyvat pidempaan ja suosittelevat todennakdisemmin eteenpain.
Kun asiakaskokemus perustuu asiakasymmarrykseen ja asiakkaan kuunte-
luun, myds asiakkaiden kontaktoinnin tarve vahenee. Talloin esimerkiksi sopi-
musehtojen epaselvyyteen, reklamaatioihin, tai asiakkaiden tiedonhankintaan

ei tarvitse kuluttaa aikaa ja resursseja. (Korkiakoski, 2023, s.33-34.)

Kaikki yritykset eivat ole allekirjoittaneet asiakaskokemuksen kehittamisen
hyotyjd, ja useat ovat kokeilun jalkeen luopuneet strategisista asiakaskoke-
mushankkeistaan. Sen heikkoina kohtina pidetaan mm. muutosprosessin hi-
tautta ja tulosten epavarmuutta. Korjaamalla palveluprosessien virheita, pyri-
taan lisddmaan asiakasuskollisuutta ja palveluihin kaytettavaa rahaa. Takeita
siitd, etta asiakkaat alkaisivat kayttdd palveluihin enemman rahaa, ei kuiten-
kaan ole. Prosessin hitauteen taas vaikuttavat jAhmeat ja monitasoiset orga-
nisaatiorakenteet, joiden vuoksi tiedonkulku on hidasta ja puutteellista — mik&
taas on omiaan aiheuttamaan virheita. Asiakaskokemuksen kehittdmisen pro-

sessi vaatii usein myos organisaatiokulttuurin muutosta onnistuakseen.
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Organisaatiokulttuuria ei muuteta yhdessa yodssa tai edes vuodessa. Muutos

on useimmiten hidas ja pitka prosessi. (Tanner, 2019.)

Asiakaskokemus on hyvin laaja ja kompleksinen kasite, jonka maaritelmasta
ja vaikutuksista ollaan montaa eri mieltd. Samaa mielta voidaan kuitenkin olla
kosketuspisteiden merkityksesta asiakaskokemuksen rakentumisessa. Nama
kosketuspisteet ovat konkreettisia asioita, joihin yritys voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa. Kosketuspisteet muodostavat asiakaspolun, jota tarkastelemalla yri-
tyksen on mahdollista kehittda palveluprosessejaan ja sen myéta kokonaisval-
taista asiakaskokemusta. Ensimmainen askel kohti asiakaskokemuksen kehit-
tamista, on asiakkaiden kuuntelu ja ymmartaminen. Toinen vaihe on henkil6s-
ton kuuleminen. Henkil6sto tuntee yleensé asiakkaiden ongelmat ja osaa rat-
koa ne parhaiten. Kolmantena, yhdessa asiakkaiden, henkiloéston ja mahdol-
listen kumppanien kanssa, hahmotetaan tyypillinen asiakkaan polku. (Adler
ym. 2020, s. 75-80.)

4 ASIAKASPOLKU

4.1 Asiakkaan ostoprosessi

Ostoprosessilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jossa asiakas kulkee lapi eri vai-
heiden, ostaessaan jotakin tuotetta tai palvelua. Asiakkaan ostoprosessissa
voidaan tunnistaa seuraavat vaiheet: (Hanki, 2022)

- Tarpeen tunnistaminen
Tarve syntyy joko asiakkaan itse tunnistamana, tai ulkoisen vaikutti-
men, kuten markkinoinnin tai sosiaalisten tekijoiden seurauksena.

- Tiedonhakuvaihe
Ratkaisuja tunnistettuun tarpeeseen etsitaan eri lahteista ja tietoa arvi-
oidaan.

- Vaihtoehtojen vertailu
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Edellisessa vaiheessa kertyneen tiedon perusteella, punnitaan vaihto-
ehtoja. Vaihtoehtojen maara riippuu asiakkaan kiinnostuksesta, asen-
teesta ja siitd, kuinka tarkedna tama tarpeen tayttymista pitaa.
- Ostopaatos
Tarvittava tieto on hankittu ja mielikuvat muodostettu, paatés on tehty.
- Ostopaatdksen jalkeen
Asiakas vertaa tuotetta ostoprosessin aiemmissa vaiheissa syntyneisiin
odotuksiin, jonka perusteella arvioi kokemustaan tuotteesta.

Asiakkaan ostokayttaytymiseen prosessin aikana vaikuttavat voimakkaasti
kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat. Se minkalai-
seen kulttuuriin ja ymparist6on on kasvanut, vaikuttaa merkittavasti esimer-
kiksi siihen, minkalaiset arvot kullakin on. Sosiaalisia vaikuttimia ovat mm.
perhe, oma rooli ja status. 1k&, elamantyyli ja -tilanne ovat henkil6kohtaisia vai-
kuttimia ja motivaatio, uskomukset ja asenteet taas psykologisia. Kaikki nAméa
tekijat vaikuttavat siihen, mitd, miksi ja milloin ostetaan. Mita, miksi ja milloin
asiakas ostaa, onkin helposti selvitettavissa, mutta markkinoijat ovat tunnista-
neet olennaisen "mustan laatikon” asiakkaan ostoprosessissa. (Kotler & Arm-
strong 2021, s. 152-153.)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) on hahmoteltu asiakkaan ostokayttaytymis-
prosessia. Kuvasta kay ilmi, miten ympariston (Environment) aiheuttama ar-
syke heréttda ostotarpeen. Ostotarvetta seuraa tavanomaisesti asiakkaan
vastaus arsykkeeseen (Buyer responses), joka pitaa sisallaan mm. erilaisia
ennakkoasenteita ja mielikuvia brandista. Naiden kahden vaiheen: ostoarsyk-
keen ja vastauksen valissd, on kuitenkin kolmas vaihe, jota kutsutaan ostajan
mustaksi laatikoksi (Bueyr’s black box). Musta laatikko sisaltéda ostajan luon-
teenpiirteet seka henkilokohtaisen paatoksentekoprosessin. Mustan laatikon
asiat ovat ne, jotka lopulta johtaa siihen, miten ostaja ottaa arsykkeen vastaan.
Eli olennaista ei ole, mit&, miksi ja milloin asiakas ostaa tai mitd mielta tama

brandisté on, vaan se, miksi ostaja ajattelee brandista niin kuin han ajattelee.
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Environment Buyer's black box Buyer responses
Marketing stimuli Other Buyer's characteristics Buying attitudes and preferences
Product Economic * Buyer's decision process * Purchase behavior: what the buyer buys,
Price Technological when, where, and how much
Place Social Brand engagements and relationships
Promotion Cultural

We can measure the whats, wheres, and whens
of consumer buying behavior. But it's very
diffcult to “see” inside the consumer’s head
and figure out thy of buying behavior
(that's why it's calle black box). Markelers
spend a lot of energy and dollars trying to
figure out what makes customers tick

Kuvio 2. Ostokayttaytymismalli (Kotler & Armstrong 2021, s. 152).

Moni on luopunut tasta hieman suppeasta nakemyksesta ja laajentanut ajatte-
luaan asiakkaan ostoprosessista asiakkaan poluksi. Asiakas harvoin kay sys-
temaattisesti lapi ostoprosessin vaiheita. He etenevét vaiheesta toiseen, jos-
kus palaavat takaisin aiempaan vaiheeseen ja joskus poistuvat polulta koko-
naan. Asiakaspolun konseptissa ei keskityta ainoastaan siihen, mita asiakas
missékin vaiheessa tai kosketuspisteessa tekee, vaan pyritdan ymmartamaan
ja muovaamaan kehittyvaa asiakaskokemusta. (Kotler & Armstrong, 2021, s.
171.)

4.2 Asiakaspolun kartoittaminen

Asiakaspolku on niiden kokemusten summa, joita asiakkaalle syntyy vuorovai-
kutuksessa yrityksen ja sen brandin kanssa. Se kattaa koko matkan palvelun
tarpeen havaitsemisesta, yrityksen kontaktointiin, palvelutapahtumaan ja ta-
pahtumiin sen jalkeen. Huomio on ostetun palvelun tai tuotteen sijaan siin,
miten asiakas kokee nama tilanteet itsensa ja yrityksen valilla. Asiakaspolku
on asiakaskeskeisen yrityksen tarked tydkalu, jonka avulla paastaan kasiksi
syvempaan asiakasymmarrykseen. Asiakaspolun kartoitus auttaa yritysta l6y-
tamaan sellaisia kohtia, joissa toiminta ei ole parhaalla mahdollisella tasolla.
Paikantamalla heikkoja kohtia, voidaan tehda tarvittavia toimenpiteita asiakas-
kokemuksen parantamiseksi. Asiakaspolku on konkreettinen, visuaalinen ja
yksityiskohtainen kuvaus asiakkaana olosta yrityksessa. (Shields, 2021, luku

1, kohta "customer journey”.)
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Asiakaspolun kartoittamisen tarkoituksena on ymmartad, mita asiakas kokee,
kun han kayttaa tuotetta tai palvelua. Yksittaiset hetket, joissa tunteita syntyy
ovat merkittavampia, kuin itse kosketuspisteet. Tunteet ohjaavat asiakasta
eteenpain kosketuspisteelta toiselle. Negatiivinen tunne voi saada asiakkaan
poikkeamaan pois polulta kokonaan. (Komulainen, (2018), s. 62.) Asiakasko-
kemuksen kehittamisessa kyse on oikeastaan asiakkaiden tunteiden, eli odo-
tusten johtamisesta. Komulainen (2018) on luonut alla olevan mallin (Kuva 1),

jonka avulla voi kartoittaa asiakkaan polkua.

Asiakkaan toiminta: Mita asiakkaasi tekee asiakkuuden eri vaiheissa?

Asiakkaan tavoitteet: Mita asiakas haluaa saavuttaa asiakaspolun jokaisessa
vaiheessa? Mikd on hanen tavoitteensa?

Kosketuspisteet ja kanavat: Mitka kanavat ja kosketuspisteet luovat vuorovaikutusta
asiakkaan ja yrityksen valille?

Asiakaskokemus: Kuinka hyvin taytat asiakkaasi odotukset? Milla tasolla
asiakaskokemus on?

Liiketoiminnan tavoite: Mika on yrityksesi tavoite? Mitd menestyminen edellyttaa
matkan jokaisessa vaiheessa yrityksen nakokulmasta?

KPI (Key Performance Indicator): Maarita yrityksesi tavoite. Kuinka hyvin menestyt tassa
vaiheessa liiketoiminnan nakdkulmasta?

Organisaation nakokulma: Miten organisaatiosi tukee ja parantaa asiakaskokemusta tassa

vaiheessa?

Roolit ja tehtavat: Kuka on vastuussa asiakaskokemuksesta tassa vaiheessa?

Mika on asiakkaalle tarkeda asiakaspolulla? Maarittele asiakaskokemuksen huippuhetki, jolloin kokemus on

odotuksia huomattavasti korkeampi.

Lisaa karttaan kipupisteet. Missa vaiheessa asiakkaan turhautumisen riski kasvaa?
Missa kohdassa voit vaikuttaa asiakkaan kasityksiin?

Missa kohdassa voisit avata uusia tulonldhteita?

Kuvio 1. Asiakaspolun rakentamisen malli (Komulainen 2018, s. 67).

Asiakaskokemus rakentuu ajan kanssa, kaikissa asiakkaan ja organisaation
valisissa suorissa ja epasuorissa vuorovaikutustilanteissa. Naita vuorovaiku-
tustilanteita eli kosketuspisteitéd ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, brandi, mark-
kinointiviestintd ja Internet-sivut. Kosketuspisteet voivat olla niin yrityksen,
kumppanin kuin asiakkaan itsekin luomia tai taysin ulkoisia - sosiaalisia vuo-
rovaikutustilanteita. Oleellista on, etta jotkut kosketuspisteet ovat asiakkaille

tarkedmpid kuin toiset. Esimerkiksi ravintolassa ruoan maku paihittaa
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taustamusiikin merkityksen. Osa kosketuspisteista taas on helpommin yrityk-
sen hallittavissa, kuten markkinointiviestintd, verrattuna esimerkiksi
Googlessa annettuihin asiakaspalautteisiin. Asiakaskokemuksen kehittdmisen
nakokulmasta onkin tarkeda tunnistaa, mitk& ovat organisaation edellytykset
hallita nykyisid kosketuspisteita ja luoda uusia. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
S. 47-48.)

Asiakaspolun suunnitteluun tulee asiakkaan lisaksi ottaa mukaan koko orga-
nisaatio, silla se, etta asiakas ei nae tyontekijaa, ei tarkoita sita, ettei tyonteki-
jan panos nakyisi asiakaskokemuksessa. Asiakkaiden mielipidetta palvelun
nykytilanteesta voidaan tiedustella esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyilla.
Kun asiakaspolkumallia Iahdetdén rakentamaan, pyritdéadn mallintamaan kaikki
mahdolliset keinot, joilla asiakas paatyy yrityksen asiakkaaksi, seké koko asi-
akkuuden elinkaari. Tarkoitus on hahmottaa kaikki erilaiset vaiheet, joita asi-
akkuuteen kuuluu ja tunnistaa tilanteita, joissa asiakkaan mielikuva yrityksestéa
voi muuttua. Kartta kontaktipisteista on yksinkertaistettu asiakaspolkumalli,
jossa kartoitetaan ainoastaan asiakkaan ja yrityksen valiset vuorovaikutusti-
lanteet. Kartan avulla voidaan erottaa toisistaan onnistuneet ja epaonnistuneet
vuorovaikutustilanteet, jonka jalkeen kehityskohteista on helppo paattaa.
(Sampo Consulting, 2021.)

Asiakaspolun visualisoiminen ei ole pakollista, mutta se tekee asiakaspolun
hahmottamisesta selkeampaé. Meltwater (2022) on listannut nelja erityyppista
asiakaspolkukarttaa:

Nykytilaa kuvaava asiakaspolkukartta
Arkielamaa kuvaava asiakaspolkukartta

Tulevaisuuden tilaa kuvaava asiakaspolkukartta

0N PE

Persooniin perustuva asiakaspolkukartta

Nykytilan asiakaspolkukartta on néista yleisimmin kaytetty. Se auttaa tunnis-
tamaan asiakkaan tdmanhetkiset ajatukset ja tunteet, ollessaan vuorovaiku-
tuksessa yrityksen tai sen bréandin kanssa. Arkielamaéa kuvaava kartta laajen-

taa nakemystd nykytilasta koskemaan vuorovaikutuksen liséksi kaikkia
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ihmisen elaman osa-alueita. Kartta antaa laajemman kuvan asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta. Tulevaisuuden tilan kartta luo ihanteellisen kuvan siita, min-
kalaiselta asiakkaan lopullisen polun tulisi nayttdd. Tarkoituksena on ottaa
huomioon nykyisen polun heikkoudet ja muut yksityiskohdat, joiden avulla pol-
kua voidaan yksinkertaistaa ja parantaa. Persooniin perustuvan asiakaspolku-
kartan idea on luoda asiakkaista yleisia asiakastyyppeja, joiden nakékulmasta

asiakaspolkua tarkastellaan. (Meltwater, 2022.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TYON TOTEUTUS

Kehittamistyon tarkoituksena on luoda kohdeyritykselle tydkalu, jolla kehittda
asiakaskokemusta. Tavoitteena on luoda yrityksen asiakaspolku, josta kavisi
ilmi niin heikot kuin huiputkin kohdat. Jotta tavoitteisiin paastaan, tarvitaan tie-
toa yrityksesta, yrityksen palveluprosessista seka yrityksen asiakkaista ja hei-
dan ostokayttaytymisestaan.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuskirjallisuudessa menetelmat jaetaan tyypillisesti maarallisiin (kvanti-
tatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin), mutta kehittamistyolle tyypillistd on me-
netelmien moninaisuus. Useiden eri menetelmien kaytdlla voidaan varmistaa
monenlaiset nakokulmat, ideat ja tydn laadukkuus. Kehittamistydssa yhdistel-

la&n teoriaa ja kaytantda tutkimusmenetelmina. (Ojasalo ym., 2015, s. 40.)

Maaralliselle tutkimukselle ominaista on, etté tutkimuksen kohteesta tiedetaan
jo jotakin ja tutkimukselle voidaan taten asettaa hypoteeseja eli vaittdmia ja
oletuksia. Hypoteeseja testataan tyypillisesti lomakekyselylla tai strukturoidulla
lomakehaastattelulla, jossa samat kysymykset kysytaan isolta joukolta vastaa-
jila. Kyselyn avulla keratty aineisto analysoidaan numeerisesti ja yleistetaan

koskemaan laajempaa joukkoa. Menetelmaélle tavanomaista on, etta tutkija ei
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vaikuta tutkimuksen kohteeseen, on siita selvasti erilladan, eika kohtaa tutkitta-
via (Ojasalo ym., 2015, s. 104-105.)

Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteisiin lukeutuvat Kallisen & Kinnusen
(2021) mukaan seuraavat asiat: Epaily itsestddn selvasti tiedettya kohtaan,
strukturoimattoman ja luonnollisen aineiston suosiminen, subjektiuden arvos-
taminen ja sitoutuminen lahelle menevaan tarkasteluun. Tarkoituksena on ym-
martaa syvallisemmin asioiden yhteyksia ja merkityksia ja nain ollen oletta-
mukset jatetddn tutkimuksesta ulos. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan
strukturoidun haastattelun sijaan vuorovaikutteista lahestymistapaa. Haastat-
telijan merkitys korostuu aineiston muodostumisessa ja tutkittavien subjektiivi-
set kokemukset muodostavat kollektiivisia jaettuja merkityksia. Sitoutuminen
lahelle menevaan tarkasteluun tarkoittaa sita, etta tutkija on suorassa kontak-
tissa niihin ihmisiin ja asioihin, joita tutkimuksessa yritetaan ymmartaa. (Kalli-
nen & Kinnunen, 2021.)

Laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelman kayttéon vaikuttavat tutkittava
kohde ja se, minkalaista tietoa tutkittavasta kohteesta halutaan saada. Mikali
tutkimuksen kohdetta tunnetaan jo jonkin verran, ja halutaan saada yleispate-
vaa tilastollista tietoa, on maarallinen menetelma todennékoisempi vaihtoehto.
Jos tutkimuskohdetta taas halutaan ymmartaa syvallisemmin, ei olettamuksia
voida tehda. Talléin uutta, ilmidita ymmartavaa tietoa luodaan laadullisella tut-
kimusmenetelmalla. Naiden tietojen valossa valittiin kehittamistyéhon tutki-
musmenetelmiksi laadullisia tutkimusmenetelmia. Menetelmiksi valikoituivat

teemahaastattelu, seka yhteisollinen tydpajamenetelma.

5.1.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelméana

Teemahaastattelu on yksi laadullisen haastattelumenetelméan tapa tuottaa tut-
kimusaineistoja. Haastattelumenetelmia I6ytyy strukturoimattomista (vapaa-
muotoinen) strukturoituihin (tarkka, muodollinen). Teemahaastattelu on jos-
sain naiden kahden aaripaan valissa ollessaan puolistrukturoitu. Kaytannéssa

tama tarkoittaa sita, etta haastattelukysymyksia on etukéteen mietitty ja niiden
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tehtava on ohjata haastateltavaa puhumaan kyseisista aiheista, puuttumatta
likaa haastateltavan vapauteen puhua aiheesta avoimesti ja laajastikin. (Kal-
linen & Kinnunen, 2021.)

Ensimmaiseksi selvitin yrityksen nykytilan vapaamuotoisella, keskustelutyyp-
pisella teemahaastattelulla, Petpalvelun yrittdjan Helena Ahtiaisen kanssa.
Ahtiainen on hyva ystavani ja taman vuoksi emme néhneet tarvetta muodolli-
selle, strukturoidulle haastattelulle. Molemmista tuntui luontevimmalta keskus-
tella asioista vapaasti ja avoimesti. Keskustelu oli osittain suunniteltu, mika
nakyi siing, etta ohjasin keskustelua esittamalla kysymyksia yrityksesta ja sen
tilanteesta. Kysymykset olin suunnitellut etukateen valmiiksi, jotta saisin sellai-
sia vastauksia, jotka ovat olennaisia asiakaskokemuksen maarittymisen kan-
nalta. En keskeyttanyt Ahtiaista, vaikka valilla mentiin vahan asian sivuun, silla
pidin mahdollisena sita, etta han saattaa tuoda esiin asioita, joita en itse olisi
edes osannut kysya. Tutkijan asettamat teemat eivat valttamatta ole samat,
kuin ne, jotka aineistoa analysoimalla osoittautuvat olennaisiksi (Hirsijarvi &

Hurme, 2001). Vastauksista pidin kirjaa koko keskustelumme ajan.

Paatin kayttaa samaa vapaamuotoista teemahaastattelumenetelmaa palvelu-
prosessin kuvaukseen. Aluksi perehdytin Ahtiaisen aiheeseen kertomalla ha-
nelle, mita palveluprosessilla tarkoitetaan, jotta han osaisi tuoda esiin niita asi-
oita, joita palveluprosessin kuvaaminen vaatii. Taman lisaksi ohjasin hanta oi-
keaan suuntaan etukateen suunnitelluilla kysymyksilla. Muutoin haastattelu oli
hyvin vapaamuotoinen ja valilla palattiin aiheissa taaksepain, kun jokin asia
yhtakkia tuli mieleen. Hahmottelin palveluprosessia kirjaamalla ylos Ahtiaisen
kertomia asioita, sitd mukaa, kun han niista kertoi. Valilla piti pyytdd hetken
kirjoitustaukoa ennen etenemistd, laadun varmistamiseksi. Lopuksi kdvimme
vield yhdessa lapi, niin yrityksen kuvauksen, kuin palveluprosessin aineiston-

kin, valttydksemme mahdollisilta tulkintavirheilta.
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5.1.2 Tybpajatydskentely asiakaspolun kartoituksen menetelmana

Yksi kaytdnnonlaheinen menetelmd, jolla asiakaspolun suunnittelusta saa-
daan yhteisollinen prosessi, on luoda ty6paja. Tydpaja on oivallinen tapa koota
asiakaskokemukseen vaikuttavat avainhenkilét yhteen, pohtimaan asiakkai-
den kokemuksia. TyO6pajan johtaminen lahtee realististen tavoitteiden asetta-
misesta. Asiakaspolun kartoituksen tavoite ei ole luoda taydellisia, yksityiskoh-
taisia asiakaspolkuja. Todenn&kdisempaa on, etta yhden paivan aikana saa
luotua yhden asiakkaan polun, jonka tarkoitus on tuoda esiin tietoa nykyisen
asiakaspalvelun tilasta. Kun tdméa tieto tavoittaa palvelevan organisaation
avainhenkiltt, he ymmartavat, miten palvella asiakkaitaan paremmin ja mihin
tulisi jatkossa kiinnittda huomiota. Asiakaspolun kartoituksessa uppoutuu hel-
posti loputtomiin keskusteluihin siitd, minka polun eri asiakkaat saattaisivat va-
lita. Tarkeintda on pitaa fokus olennaisessa ja valita yksi polku — yksi tarina,
jonka kertoo. (Boag, 2019.)

Seuraavaksi on valittava osallistujat ja asiakaspolun kartoituksen ulottuvuus.
Tybpajaan tulisi osallistua henkil6itd, jotka ymmartavat asiakkaan polkua ja
henkil6ita, jotka eivat ymmarra, mutta kuuluvat organisaatioon ja taten vaikut-
tavat lopulliseen asiakaskokemukseen. Myos asiakkaiden osallistamiseen tu-
lisi pyrkia, vaikka lasnaolo ei ole pakollista. Asiakaspolun kartoituksen ulottu-
vuus on yksi prosessin vaikeimmista valinnoista, silla tarkoitus on paattaa,
kuinka yksityiskohtaisella tai yleisella tasolla polkua kartoitetaan. Mikali tavoit-
teena on saada yleistettavaa tietoa, ei kannata lahtea tekemé&én yksityiskoh-
taista kartoitusta. Kun ulottuvuudesta on paatetty, on asiakkaan ostoprosessin
hahmottamisen vuoro, ja pohdinta siitd, mita tietoja asiakkaasta kussakin vai-
heessa halutaan. Naiden tietojen pohjalta voidaan luoda taulukko tydpajatyds-

kentelya varten. (Boag, 2019.)
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Kuva 2. Esimerkki asiakaspolun kartoitustaulukosta. (Mukaillen Boag, 2019.)

Taulukkoa aletaan tayttéaa yhdessa rivi kerrallaan, kirjoittamalla post-it lapuille,
mit& asioita asiakas kussakin vaiheessa kay lapi. Post-it laput ovat hyvia siita
syysta, etta niita voi siirrella helposti paikasta toiseen, jos taulukkoa pitdd muo-
kata. Jos ei ole varmaa tietoa siitd, mita jossain vaiheessa tapahtuu, voi aina
arvata, ja myohemmin varmistaa osuiko arvaus oikeaan. Kun ensimmainen rivi
on kayty lapi, jakaudutaan pareiksi tai pienryhmiin prosessin nopeuttamiseksi.
Kun taulukko on taynna, kokoonnutaan yhdessa keskustelemaan ja varmiste-
taan, etta kaikki ovat yhta mielta lopputuloksesta. Mikéli tyépajaan ei ole saatu
osallistumaan asiakkaita, tulisi asiakaspolku tarkistuttaa asiakkailla ennen sen
kayttoon ottamista. (Boag 2019.)
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5.2 Kehittdmistyon toteutus

5.2.1 Palveluprosessin kuvaus

Teemahaastattelut toteutettiin kahtena paivana ilman tarkempaa suunniteltua
aikataulua. Haastattelut sovittiin tehtavaksi heti, kun molempien aikataulut sen
sallivat. Ensimmainen, yrityksen nykytilannetta koskeva haastattelu toteutettiin
jo marraskuussa 2023. Palveluprosessin kuvausta koskeva haastattelu toteu-
tui maaliskuussa 2024. Haastattelujen lahtokohtana on ollut luottamus, seka
yhteisymmarrys siitd, mista kehittdmistydssa on kyse. Taman vuoksi haastat-
telut voitiin pitdd hyvin vapaamuotoisesti ja niihin on tarvittaessa palattu jal-

keenpéain, mikali jokin asia on jddnyt uupumaan tai askarruttamaan.

Teemahaastattelun tavoitteena oli saada yksityiskohtainen kuvaus yrityksen
palveluprosessista yrittdjan ndkokulmasta. Koska yrityksell& on useita eri pal-
veluja, paadyimme valitsemaan tutkimuksen kohteeksi yrityksen tuottavimman
ja kaytetyimman palvelun: koiran trimmauksen. Palveluprosessin valinnan jal-
keen haastattelu eteni niin, ettd kertasimme, mita palveluprosessilla tarkoite-
taan ja minkalaisia asioita sen kuvaamisessa tulisi tuoda esiin. Jotta palvelu-
prosessista saatiin mahdollisimman kattava kuvaus, kirjasin l&ahes kaikki kes-
kustelussa tulleet ajatukset ja vaiheet yl6s. Lopulta kokosin yksityiskohtaiset
materiaalit ja tiivistin ne selkeammiksi palveluprosessin vaiheiksi. Se mita kus-
sakin vaiheessa tapahtuu, on avattu tekstissa vaiheen alapuolella. Alla on ku-

vattuna Petpalvelun trimmausasiakkaan palveluprosessi vaiheittain.

1. Asiakkaan yhteydenottoon vastaaminen
— Asiakaspalvelu
— Tarvekartoitus
— Ajan varaus
— Asioinnin ohjeet

2. Trimmaukseen valmistautuminen
— Tyédtilan ja valineiden valmistelu ja tarkistus
— Tyédtilan ja valineiden desinfiointi

3. Asiakkaan vastaanotto
— Tilauksen kertaus



26

— Koiraan tutustuminen ja erityishuomiot/-toiveet
— Lisamyynti

4. Palvelun tuottaminen
— Kaoiran trimmaus ja hyvinvointi

5. Palvelun jalkeen
— Asiakas saapuu noutamaan koiraa
— Trimmauksen aikana tehdyt huomiot koirasta
— Neuvot ja hoito-ohjeet

6. Maksu ja ajan varaus
— Maksuvaihtoehtojen esittely ja veloitus
— Uuden ajan tarjoaminen ja varaaminen
— Palautteen vastaanotto

5.2.2 Asiakaspolun kartoitus tyopajassa

Teoriatietoon pohjautuen asiakaspolku paatettiin kartoittaa kayttaen tyopaja-
menetelmaa. Tama mahdollisti palveluprosessiin vaikuttavien avainhenkildi-
den mukaan ottamisen kehittdmistyéhon. Yrityksen edustajana oli yrittaja Ah-
tiainen ja asiakkaita saatiin edustamaan kaksi yrityksen vakituista asiakasta.
Osallistuin myo6s itse ty6pajatydskentelyyn potentiaalisen asiakkaan néakokul-
masta. Tybpajatydskentely suunniteltiin yhdessa yrittdjan kanssa noudattaen
Boagin (2019) tyopajatydskentelyn ohjeistusta.

Ensimmaiseksi asetimme yrittdjan kanssa tyopajatyoskentelyn tavoitteet. Ta-
voitteena oli kartoittaa yrityksen paakohderyhman asiakaspolku. Paakohde-

ryhman tunnuspiirteet on listattu alla:

— Asiakkaat, joiden koirat tarvitsevat saannoéllista hoitoa
— Kayttavat palvelua usein

— Eivéat hoida koiraa itse, vaan ottavat koko trimmauspaketin

Tavoitteen asettamisen jalkeen valikoitiin tyopajaan osallistuvat henkil6t.
Koska yrityksessa on vain yksi tyontekija, oli valinta taman osalta helppo ja

selked. Pohdimme yrittdjdn kanssa yhdessd, minkalaisia asiakkaita
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haluaisimme saada osallistumaan tyopajaan. Asiakkaiden tuli kuulua paakoh-
deryhméaan, omata yhteistyotaitoja, seka olla aidosti kiinnostuneita osallistu-
maan kehittamistydhon. Kun tavoitteet asiakkaiden suhteen oli selvillg, yrittdja
kontaktoi muutamaa asiakasta, joista kaksi suostui osallistumaan ty6pajaan.
Yhteydenoton aikana asiakkaille selitettiin, mista tyopajatydskentelyssa oli
kyse, jotta he ymmartaisivat, mihin olivat suostumassa. Yrittajan kanssa yh-
dessd pohdimme my6s omaa osallistumistani tyopajatyoskentelyyn. Poh-
dimme, toimisinko vain tyopajan vetgjan ja organisoijan roolissa, vai osallistui-
sinko asiakaspolun kartoitukseen itsekin. Tulimme siihen tulokseen, ettd mina
voisin toimia mukana kartoituksessa potentiaalisen asiakkaan nakdkulmasta.

Tybpaja sovittiin pidettavaksi maaliskuussa 2024.

Tavoitteet tyopajatyoskentelylle olivat selvat ja osallistujat, seka paivamaara
vahvistettu. Seuraavaksi paatimme asiakaspolun kartoituksen ulottuvuudesta,
eli siita, miten yksityiskohtaisella tasolla kartoitusta tehtaisiin. Boagin (2019)
ohjeistuksen perusteella tuntui loogiselta valita yleisempi kartoitus, silla tavoit-
teemme oli saada yleistettavaa tietoa asiakkaiden kokemuksista ja polusta.
Taman jalkeen hahmotimme asiakkaan ostoprosessin. Ostoprosessista tun-

nistettiin seuraavat vaiheet:

— Tarpeen tunnistaminen

— Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu
— Ajanvaraus

— Palveluun saapuminen

— Palvelun jalkeen

— Jalkitunnelmat

Mukaillen Boagin (2019) esimerkkia tyopajatydskentelyn taulukosta (Kuva 2),
muodostui runko taulukolle, jota kdytimme Petpalvelun asiakaspolun kartoituk-
sessa. Valmistelimme tulevaa tyopajaa varten Petpalvelun tiloihin yhden ison

taulukon, nipun post-it lappuja, sekéa kynia.
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Tyo6pajatydskentely alkoi rennoissa merkeissa sovittuna ajankohtana. Esittelyt
suoritettiin ja asiakkaille kerrattiin, mita ollaan tekemassa, miksi ja miten. Ker-
roin asiakkaille, etta heidan tietojaan kasitellaan luottamuksella ja, etta he py-
syvat taysin anonyymeind. Esittelin heille asiakaspolun kartoitukseen valmis-
telemamme taulukon ja aloitimme Boagin (2019) ohjeistuksen mukaan pohti-
maan asiakkaiden kokemuksia yhdessa rivi kerrallaan. Kavimme kaksi ylinta
rivia 1api yhdessa, jonka jalkeen jakauduimme pareittain. Mina olin toisen asi-
akkaan parina ja Ahtiainen toisen kanssa. Sitd mukaa, kun post-it laput tayttyi-
vat, niita liimattiin taulukkoon. Kun kaikki kohdat oli kayty lapi, tarkastelimme
taulukkoa yhdessa. Lopulta, kun kaikki olivat tyytyvaisia lopputulokseen, paa-
timme tyopajatyoskentelyn. Sovimme, ettéd mikali ajatuksia jalkeenpain heraisi
puolin tai toisin, sai olla yhteydessa. Sovimme myads, etta tarkastutan lopullisen

asiakaspolkukartan kaikilla osapuolilla ennen sen julkaisemista.

6 TYON TULOKSET

6.1 Palveluprosessin kuvaus ja asiakaspolun vaiheet

Teemahaastattelun ja tyopajatyéskentelyn seurauksena saatiin aikaan yrityk-
sen palveluprosessin kuvaus yrityksen nakdkulmasta, seka asiakaspolku-
kartta (Liite 1). Yrityksen palveluprosessista erotettiin kuusi vaihetta, jotka si-

sélsivat erinaisia toimintoja.

1. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa yrittaja vastaa asiakkaan yhtey-
denottoon. Yhteydenoton aikana yrittdja palvelee asiakasta, suorittaa
tarvekartoituksen, seka ajanvarauksen ja kertoo asiakkaalle asioinnin
ohjeet.

2. Toinen vaihe, jossa yrittdja valmistautuu trimmaukseen, on asiakkaille
nakymaton. Yrittdja valmistelee ja tarkastaa tyotilan, tyovalineet, ja suo-

rittaa desinfioinnit.
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3. Kolmannessa vaiheessa asiakas saapuu paikan paalle ja yrittaja ottaa
hanet vastaan. Yrittdja kertaa asiakkaan toiveet ja varauksessa sovitut
asiat. Han tutustuu asiakkaan koiraan, selvittda erityistoiveet ja tarpeet
ja arvioi koiran nykytilaa. Tarpeen vaatiessa héan antaa vinkkeja koiran
hoitoon liittyen, kuten kertoo hammaskiven poiston tarpeesta. Tama kay
myos lisamyynnista. Lisdmyyntia yrittaja tekee myoés myymalla elain-
tenhoitotuotteita, kuten koirien hammasharjoja asiakkaille.

4. Seuraava vaihe on jalleen asiakkaalle nakymaton, silla asiakas poistuu
trimmauksen ajaksi paikalta. Yrittdja tuottaa ydinpalvelun, eli koiran
trimmauksen ja samalla jatkaa koiran hyvinvoinnin arvioimista.

5. Kun palvelu on valmis, asiakas saapuu noutamaan koiraansa. Yrittgja
kertoo asiakkaalle, miten trimmaus sujui ja mahdollisista erityishuomi-
oista, kuten etté koira aristeli korvaan koskemista. Yrittaja kertoo asiak-
kaalle tarvittavat hoito-ohjeet ja antaa neuvoja tarvittaessa.

6. Viimeisena on maksu ja taté seuraa yleensa uuden ajan varaus. Yrittgja
kertoo saavansa tassa vaiheessa usein innostunutta ja positiivista pa-

lautetta. Osa asiakkaista kiittaa viela jalkeenpain erikseen viestilla.

Yleisesti yrittdja kertoo palveluprosessissaan panostavansa asiakaspalveluun
ja laatuun. Hanelle on tarke&a, etta ilmapiiri on koko prosessin ajan positiivinen
ja rakentava. Han ei esimerkiksi koskaan arvostele asiakkaitaan eldinten hoi-

dossa, eika tyrkytd neuvojaan tai hoito-ohjeita, ellei asiakas niita kaipaa.

Asiakaspolun kartoituksessa |0ydettiin, niin onnistumisia, kuin kehitettavia
kohteitakin. Tydpajaan osallistuneiden asiakkaiden positiivinen mielikuva yri-
tyksesta nakyi koko tydskentelyn ajan. Kehityskohdat ja negatiiviset speku-

laatiot tulivat lahinna omalta tai yrittajan taholta.

Asiakkaan ostoprosessin ensimmaisessd, eli tarpeen tunnistamisen vai-
heessa todettiin asiakkaiden kokevan huolta, turhautuneisuutta tai stressia.
Tama johtui siita, etta koiran nahtiin voivan huonosti, koti oli epasiisti tai koettiin
paineita koiran epéasiistista ulkon&osta. Huolta ja stressid saattoi aiheuttaa
myos asiakkaiden oman elaman kiireet ja se, miten tuleva trimmausaika sopii

omaan aikatauluun.
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Tiedonhaku- ja vaihtoehtojen vertailuvaihe otettiin polkuun mukaan uusien asi-
akkaiden nakokulmaa varten. Vaikka yritys ei aktiivisesti etsi uusia asiakkaita,
uusia asiakkaita tulee koko ajan. Tama vaihe saattaisi uuden asiakkaan néako-
kulmasta olla kompastuskivi, silla yritys ei aktiivisesti markkinoi. Sosiaalisen
median tileillakin tapahtumia on niukasti. My6s nykyiset asiakkaat kertovat
nauttivansa sosiaalisen median paivityksista, jotka sisaltavat kuvia trimmaus-
tuloksista ja elaimistd. Uusi asiakas saattaa tiedonhakuvaiheessa kokea
huolta, epavarmuutta ja kiinnostusta selaillessaan erilaisia vaihtoehtoja. Pa-
lautteita ja muiden mielipiteita kuullaan ja luetaan aktiivisesti. Petpalvelun asi-
akkaat tulevat kuitenkin useimmiten asiakkaaksi toisten asiakkaiden suositte-

lemina.

Ajanvarausvaihe on ensimmainen kosketuspiste, jossa yrittdja tulee fyysisesti
mukaan kuvioon. Tassé vaiheessa asiakas saattaa edelleen kokea huolta esi-
merkiksi siita 10ytyyko sopivaa aikaa tarpeeksi nopeasti. Samalla kiinnostus ja
innostus heraavat, kun positiivinen, innostunut ja ammattitaitoinen yrittaja vas-
taa yhteydenottoon. Ostopaatbkseen vaikuttavat saatavuus, seka yleinen
tunne yrityksesta ja yrittdjasta. Nykyiset asiakkaat kertovat olevansa tyytyvai-
sid saatavuuteen ja ajanvarausjarjestelmaan, silla he ovat tottuneet varaa-
maan aina uuden ajan palvelukdynnin paatteeksi. Uusien asiakkaiden nako-
kulmasta digitaalisen ajanvarausjarjestelmén puuttuminen saatetaan kokea
ongelmana. Jotkut asiakkaat eivéat ehké pida siitd, etta aikaa pitaa varata pu-
helimitse tai viestilla. Voisi olla helpompaa nahda vapaat ajat sovelluksen
kautta ja valita sielta itselleen mieluinen. Yrittdja kertoo myds, ettd osa asiak-
kaiden poluista on paattynyt tdhan, silla trimmausaikaa ei ole I6ytynyt tarpeeksi

nopeasti.

Palveluun saapuessa kosketuspisteitd ovat yrityksen toimitilat, sekéa fyysinen
kohtaaminen yrittdjan kanssa. Toimitilat sijaitsevat Ahtiaisen omalla kotipihalla
erillisessa rakennuksessa. Paikan padlle saavuttaessa arsytysta heréttava
asia on naapurin koirat. Vaikka pihat on erotettu aidalla, ei aita valitettavasti
eristéa aanta. Naapurista kantautuu danekasta koirien haukuntaa, kun asiakas

saapuu paikan paalle.
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Ajanvarausvaiheessa yrittaja kertoo asioinnin ohjeista, joissa painotetaan tas-
mallisyyden tarpeesta asiointien yhteydessa. Aina kaikki eivat tatéa kuitenkaan
muista tai pysty noudattamaan, ja joskus se voi aiheuttaa stressia toisille asi-
akkaille. Tama johtuu siita, etta jotkut koirat pelkaavat toisia koiria, eivatka
tasta syysta halua tulla kohdatuksi. Mikali asiakas on etuajassa, saattavat koi-
rat tahtomattaan joutua kohtaamaan toimitiloissa tai pihalla. Taméan vuoksi
asiakas saattaa polulla tuntea negatiivisia tunteita. Nykyiset asiakkaat ovat kui-
tenkin paaasiassa kehuneet toimitiloja ja tuntevat helpotusta ja tyytyvaisyytta,
kun saapuvat paikan paalle. Heista yrittdja on todella asiakaspalvelualtis, am-
mattitaitoinen ja innostava ihminen, joka saa asiakkaan ja koiran hyvélle tuu-
lelle.

Kun asiakas palaa palvelun jalkeen hakemaan koiraansa, on jalleen naapurin
koirat haukkumassa aidan toisella puolella. Siitd huolimatta, tdssa vaiheessa
asiakkaan kokemus on yleensa huipussaan. Asiakas tuntee iloa, on helpottu-
nut ja tyytyvainen lopputulokseen. Huoli saattaisi herata, mikali palvelun ai-
kana yrittaja olisi tehnyt huolestuttavia havaintoja koiran tilasta. Tata kuitenkin
seuraa Kkiitollisuus tiedosta. TyOpajassa pohdittin myo6s sitd mahdollisuutta,
ettd joku asiakas pettyisi trimmauksen lopputulokseen. Nain ei kuitenkaan tiet-
tavasti ole kaynyt. Lopuksi asiakas maksaa palvelusta ja useimmiten varaa

uuden ajan.

Asiakaspolun viimeisessa vaiheessa asiakas on jo kotonaan ja tuntee usein
tyytyvaisyyttd ja kiitollisuutta koiran hyvasta hoidosta. Tunnetta vahvistaa
usein muiden positiiviset kommentit koirasta, seka kyselyt siitd, missa asiakas
on kaynyt trimmaamassa koiransa. Asiakkaat suosittelevat usein Petpalvelua
muille potentiaalisille asiakkaille ja kayvat antamassa palautetta palauteka-

naviin tai suoraan yrittajalle itselleen viestilla.

6.2 Tulosten analyysi

Yrityksen palveluprosessista tunnistettiin kuusi vaihetta, joista kaksi oli asiak-
kaille ndkymattomia:
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Asiakkaan yhteydenottoon vastaaminen
Trimmaukseen valmistautuminen (nakymaton)
Asiakkaan vastaanotto

Palvelun tuottaminen (ndkymaéton)

Palvelun jalkeen

Maksu ja ajan varaus

Asiakkaan ostoprosessista tunnistettiin kuusi vaihetta, joista kaksi on yritta-
jalle n&kymattémia:

o ok w0 N RE

Tarpeen tunnistaminen (néakymaton)

Tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailu (nakymaton)
Ajanvaraus

Palveluun saapuminen

Palvelun jalkeen

Jalkitunnelmat

Tutkimustulosten pohjalta Petpalvelun tyypillinen asiakkaan polku voidaan ki-

teyttdd seuraavalla tavalla:

o 0k WD

N

Stressaantunut ja huolestunut asiakas kertoo tuttavalleen koiransa ole-
van jalleen trimmauksen tarpeessa

Tuttava suosittelee Petpalvelua, josta asiakas kiinnostuu

Asiakas etsii yrityksesta tietoja netista

Asiakas paattaa ottaa yhteytté ja varata ajan puhelimitse

Puhelun aikana asiakkaalle syntyy positiivinen mielikuva yrityksesta
Asiakas saapuu paikalle sovittuna aikana, ja hanet vastaanottaa epéa-
miellyttava koirien haukunta naapurista.

Asiakas menee sisélle toimitiloihin ja ihastuu kotoisaan tunnelmaan
Asiakas jattda koiransa hoitoon ammattitaitoiselle ja iloiselle yrittajalle
Asiakas palaa noutamaan koiransa ja ilahtuu nahdessaan lopputulok-

sen

10. Asiakas on kiitollinen hoito-ohjeista, maksaa palvelusta ja paattaa va-

rata uuden ajan
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11.Seuraavana paivana lenkilla, joku kehuu koiraa ja kysyy, missa tama
kay koiraansa hoitamassa

12. Asiakas tuntee Kiitollisuutta ja tyytyvaisyytta ja paattad antaa positiivista
palautetta yrityksesta.

Yhdistelemalla tietoja asiakkaan ostoprosessista, yrityksen palveluproses-
sista, seka asiakkaiden kokemuksista yrityksessa, saatiin aikaan kaksitoista
vaiheinen yleinen asiakaspolku. Asiakaspolun kartoituksessa selvisi, etta asi-
akkaan polulla tunteet etenivat negatiivisista tunteista positiivisempiin. Nega-
tiivisia tunteita saattoivat herattaa huoli koiran tilasta, stressi ajanvarauksesta,
seka arsytys naapurin koirien haukunnasta. Negatiivisia tunteita saattoi herata
myos silloin, jos seuraava asiakas tuli paikalle lilan aikaisin ja koirat joutuivat
tahtomattaan kohtaamaan. Positiivisia tunteita syntyi niissa kosketuspisteissa,
joissa asiakas oli kontaktissa yrittajan tai sen brandin kanssa. Positiivisia tun-
teita syntyi myos asiakaspalvelusta, toimitiloista, hoito-ohjeista ja neuvoista.
Yrityksen sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa koettiin positiivisena asiana

ja sita toivottiin lisaa.

7 POHDINTA

Opinnaytetyon aiheena oli asiakaspolun merkitys asiakaskokemuksen kehitta-
misessa. Asiakaspolun merkitysta haluttiin tutkia erityisesti pienen palvelualan
yrityksen nakokulmasta. Kehittamistyon seurauksena saatiin kohdeyritykselle
luotua asiakaspolku. Asiakaspolun kartoituksessa saatiin tietoa yrityksen ny-
kyisesta palvelun tasosta, asiakkaiden kokemuksista, ja siitd onko asiakas-

polku hy6dyllinen tydkalu pienyrityksen asiakaskokemuksen kehittdmisessa.

Tulosten perusteella yrityksen palveluprosessi tukee asiakkaan ostoprosessia
suurimmilta osin. Asiakaspolussa korostui yrittajan henkilékohtainen positiivi-
nen vaikutus asiakkaiden kokemukseen. Palveluprosessi on onnistunut eten-

kin nykyisten asiakkaiden mielestd. Uusien asiakkaiden né&kokulmasta
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kehitettavaa voisi olla markkinoinnissa, ajanvarausjarjestelmassa, seka saata-
vuuden parantamisessa. Nykyiset asiakkaat kokivat arsytystd naapurin koi-
rista, ja saattoivat kokea tasmallisyyden tarpeen haastavana. Naihin haastei-
siin on hankala tarttua palveluprosessin nakokulmasta, mikali toimitilojen vaih-
taminen ei ole vaihtoehto. Asiakkaiden tasmallisyyteen voisi mahdollisesti vai-
kuttaa esimerkiksi lahettamalla viestilla muistutuksen asioinnin ohjeista. On-

gelman voisi ratkaista myos erillinen odotustila.

Mielestani asiakaspolku vahvistaa sen, ettd Petpalvelussa on toimiva palvelu-
prosessi, seka tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat. Asiakaslahtdinen toiminta on
johtanut siihen, ettéd asiakkaat ovat muodostaneet suositteluringin, eika uus-
asiakashankintaan tarvitse kayttaa ylimaaraisia resursseja. Tyytyvaiset asiak-
kaat tuovat yritykseen lisaa tyytyvaisia asiakkaita. Taman perusteella voisi to-
deta, ettd asiakaslahtoinen ja asiakaskokemuskeskeinen toiminta olisi kannat-
tavaa etenkin pienyrityksessa, jossa resursseja ei ole kaytettavana loputto-

masti.

Asiakaspolun kartoitus osoittautui hyvaksi tyokaluksi pienyrityksen asiakasko-
kemuksen kehittdmisessa, silla jo pelkalla kartoituksella saatiin tietoa siita,
missa yritys on onnistunut ja, missa olisi parannettavaa. Lisaksi saatiin muo-
dostettua yleinen asiakaspolku. Asiakaspolun kartoittaminen oli helppoa, kun
yrityksessa on vain yksi tyontekija. Informaatiota tai vastuuta ei tarvitse jakaa,

eika nain ollen synny myoskaan vaaria tulkintoja.

Asiakaspolku on konkreettinen tuotos, jota yritys voi jatkossa hyddyntaa mit-
taamalla esimerkiksi asiakkaiden kokemuksia. Asiakaspolkua voisi jatkossa
kehittda luomalla asiakaspersoonia. Persoonien avulla asiakkaiden poluista
saataisiin yksityiskohtaisempaa tietoa, jonka avulla palvelua voisi muotoilla eri
kohderyhmille sopivaksi. Asiakaspolusta voisi myos tehda visuaalisen version,
joka auttaisi hahmottamaan polkua kokonaisvaltaisemmin. Asiakaspolun kar-
toitukseen osallistui kaksi yrityksen vakioasiakasta, joiden avulla yleinen asia-
kaspolku luotiin. Asiakaspolkua voisi testata suuremmalla otannalla teetta-
malla maarallisen kyselytutkimuksen asiakkaiden kokemuksista polun eri vai-

heissa.
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Koko tutkimuksen ajan olen pyrkinyt kiinnittamaan huomiota tutkimuksen luo-
tettavuuteen ja eettisyyteen. Lahdekriittisyyden ansiosta kayttdméani lahteet
ovat tuoreita, ja l&hdeviittauksissa olen pyrkinyt huolellisuuteen. Kayttamani
tutkimusmenetelmat soveltuivat mielestani hyvin aiheen tutkimiseen, ja tutki-
mustulokset vastasivat tutkimuskysymyksiin. Etenkin tyopajatydskentelysta jai
kaikille osanottajille hyva mieli, ja se koettiin hyvana tapana kehittaa yhteis-
tyota asiakkaiden ja yrityksen valilla. Tutkimuksen eettisyyden olen huomioinut
hienovaraisella ja huolellisella asiakkaiden ja yrityksen tietojen kasittelylla. Mi-
téaan tarpeetonta tietoa heista ei ole tassa opinnaytetydssa julkaistu, ja materi-

aalit, jotka koskevat heita, on tarkastettu heidan toimestaan.

Opinnaytetyon luotettavuuteen voi vaikuttaa mahdolliset kdannosvirheet ulko-
maisia lahteita kaytettdaessa. Myds mahdolliset vaarinymmarrykset suomen-
kielisten lahteiden tulkinnassa, ovat mahdollisia. L&hteita olisi voinut kayttaa
monipuolisemmin eri nakdkulmien tuomiseksi ja tietoperustan luotettavuuden
tueksi. Se, etta toimeksiantaja oli ystavani saattaa myos vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen. Vaikka olen pyrkinyt olemaan objektiivinen ja olen valttanyt
tekemasta oletuksia, on silti mahdollista, etta en aina siihen ole pystynyt. Oma
nakemykseni on voinut vaikuttaa tuloksiin. Pohdin myds sité, etta pystyivatko
tyopajaan osallistuneet yrityksen asiakkaat olemaan neutraaleja ja vastaa-
maan todenmukaisesti kysymyksiin. Kun kyseessa on pieni yritys, jonka asi-
akkaat ovat tulleet jo hyvin tutuksi yrittdjan kanssa, on mahdollista, etta kritiikin

antaminen koetaan haastavana.

Alun haasteista huolimatta olen tyytyvainen lopputulokseen. Vaikeuksia ai-
heutti alkutaipaleella henkilokohtaiset vastoinkaymiset, seka opinnaytetyon ai-
heen muutos. Aiheen vaihtuminen ndkyy mm. siind, ettd asiakaskokemuk-
sesta kertova teoriaosio on suhteessa aiheeseen turhan pitkasti kasitelty. Ai-
katauluhaasteitakin oli, eik&a aikataulussa pysytty. Kun aihe vaihtui ja selkeytyi,
l&hti kirjoittaminen paremmin rullaamaan. Aiheselkkaukselta olisi voitu valttya,
mikali olisin perehtynyt aiheeseen alun perin syvéllisemmin. Luulin tuntevani

aiheen, mutta oikeastaan voin vasta nyt tyon loppusuoralla sanoa tuntevani
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sen. Koko opinnaytetytprosessi on ollut hyvin opettavainen, ja aiheen lisaksi

olen oppinut paljon itsestani ja tavastani Kirjoittaa.

Sain vastaukset tutkimuskysymyksiini ja tavoitteisiin paastiin. Toimeksianta-
jalta sain positiivista palautetta siitd, miten tydpaja organisoitiin ja toteutettiin.
Toimeksiantaja koki myos, etta kehittamistydna tehty asiakaspolku tuotti uutta,
hyodyllista tietoa, ja se tulee jagamaan jatkokayttoon. Toivottavasti tama opin-
naytetyo loytaa tiensa asiakaskokemuksen kehittdmisen kanssa painiskele-
vien pienyrittdjien luo, ja rohkaisee heita tarttumaan toimeen. Asiakaskoke-
muksen kehittdminen edesauttaa innovointia. Innovointi mielletaan usein tek-
nologialdhtdisena, mutta sitad voidaan tehda myods asiakaskeskeisesti, ja asia-
kas itse voi auttaa tunnistamaan innovoinnin kohteita. Innovaatioiden ei aina
tarvitse olla suuria ja nayttavia, vaan esimerkiksi muutos tapaan, jolla asiakas
kohdataan, voi olla innovaatio, joka muuttaa asiakkaan kokemuksen. (Kork-
iakoski, 2023, s.35)
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