Saija Keski-Liikala

Asiakasymmarryksen kehittaminen palvelu-

alan yrityksessa

Opinnaytetyo

Liiketoiminnan kehittamisen
ja johtamisen koulutus

(Tradenomi YAMK)
Syksy 2024

KAMK = University
of Applied Sciences




KAMK « University
of Applied Sciences

Tiivistelma

Tekija: Keski-Liikala Saija

Tyon nimi: Asiakasymmarryksen kehittaminen palvelualan yrityksessa

Tutkintonimike: Tradenomi (YAMK), Liiketoiminnan kehittdmisen ja johtamisen koulutus
Asiasanat: asiakasymmarrys, asiakasymmarryksen prosessi, asiakastieto, asiakasldahtoisyys.

Taman opinndytety6n aiheena on organisaation sisdisen asiakasymmarryksen kehittdminen. Tydn toimek-
siantajana ja kohdeorganisaationa on palvelualan yritys Eurojopi Oy. Yritys on monialayritys, jonka paatoi-
mialoina ovat kotitydpalvelut, kiinteistohoito ja henkildstévuokraus ja toimialueena Kainuun alue. Asiakas-
ymmarrys koetaan yrityksessa tarkedna tekijana arvojen mukaisessa toiminnassa ja yrityksen strategisten
tavoitteiden tukemisessa. Opinndytetyon tavoitteena on kehittdd organisaation sisdista asiakasymmar-
rysta. Paatutkimuskysymys on: Miten asiakasymmarrysta voidaan kehittda organisaation sisalla? Apukysy-
mykset ovat: Miten asiakasymmarrys muodostuu? Mika on organisaation asiakasymmarryksen muodostu-
misen lahtotilanne? Mita mahdollisuuksia organisaation asiakasymmarryksen kehittamisessa on? Opinnay-
tetyon tuotoksena on kohdeorganisaatioon asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelma.

Tutkimusstrategiana on tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmana kvalitatiivinen tutkimus. Opinnayte-
tydssa perehdytaan kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutkimuksiin tyon teoriaviitekehyksessa, joka kasittelee
asiakasymmarryksen maaritelmaa ja sen edellytyksid organisaatiossa, asiakasymmarryksen muodostumi-
sen prosessia ja sen eri vaiheita ja asiakasymmarryksen kehittdmisen prosessia. Tyossa tutkitaan kohdeor-
ganisaation asiakasymmarryksen lahtotilannetta ensin henkilosténakokulmasta teemahaastattelujen muo-
dossa ja tdaman jalkeen tutkitaan yrityksessa aikaisemmin toteutettuja asiakaskyselyitd ja saatuja palaut-
teita asiakasndkokulman selvittamiseksi. Lahtotilanteen kartoittamisen jalkeen asiakasymmarryksen kehit-
taminen toteutettiin henkilostolle pidetyssa kehittdmisinterventiossa aivoriihessa, jossa toivottiin nouse-
van esille asiakasymmarrykseen liittyvia hyvia toimintatapoja ja kehittamiskohteita.

Tutkimus- ja kehittdmismenetelmien avulla saatujen tuloksien my6ta saatiin selville kohdeorganisaation
asiakasymmarrys prosessin mukaiset toimintatavat, onnistumiset ja kehittdmiskohteet. Opinnaytetyon
tuotoksena koostettiin kohdeorganisaatioon kehittdmissuunnitelma. Kehittdamissuunnitelmassa kehitta-
miskohteiksi nousi asiakasprofiileiden ja kayttdjatarinoiden luonti, asiakkaiden tavoittaminen eri kanavia
hyoédyntaen, viestinnan kehittaminen, perehdyttdminen ja asiakaspalautteiden saannollinen kerdaminen
eri kanavia hydodyntaen. Tyon tavoitteet tayttyivat ja kohdeorganisaation asiakasymmarrys kehittyi tutki-
mus- ja kehittdmisprosessin myo6ta. Tyon avulla on havaittu niitd organisaation tarkeita toimia, miten asia-
kasymmarrysta edistetadn ja kehittamiskohteita, joihin tulevaisuudessa on kiinnitettava enemman huomi-
oita. Nama kehittdmiskohteet esitettiin organisaation asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelmassa.
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The topic of this thesis is development of the organization's internal customer insight. The executor and
target organization of the work is the service industry company Eurojopi Oy. The company is a multi-sector
company whose main industries are homework services, real estate management and personnel rental. Its
area of operation is the Kainuu region. Customer insight is perceived as an important factor in operating
according to values in the company and in supporting the company's strategic goals. The aim of the thesis
is to develop the organization's internal customer insight. The main research question is: How can customer
insight be developed within the organization? The auxiliary questions are: How is customer insight formed?
What is the starting point for the organization's customer insight? What are the possibilities in the organi-
zation's customer insight development? The output of the thesis is a customer insight development plan
for the target organization.

The research strategy is a case study, and the research method is qualitative research. In the thesis, we
familiarize ourselves with the literature and previous studies in the theoretical framework of the work,
which deals with the definition of customer insight and its prerequisites in the organization, the process of
forming customer insight and its different stages, and the process of developing customer insight. The work
examines the initial situation of the target organization's customer insight, first from the personnel per-
spective in the form of theme interviews, and then examines the customer surveys previously implemented
in the company and the feedback received to clarify the customer perspective. After mapping the initial
situation, the development of customer insight was carried out in a brainstorming intervention held for the
staff, where the desire was that good operating methods and areas for development related to customer
insight would emerge.

With the help of the results obtained from the research and development methods, it was possible to find
out the operating methods, successes and areas for development according to the customer insight process
of the target organization. As a result of the thesis, a development plan was formed for the target organi-
zation. In the development plan, the creation of customer profiles and user stories, reaching out to cus-
tomers using different channels, developing communication, orientation and regular collection of customer
feedback using different channels became the areas for development. The goals of the work were met, and
the target organization's customer insight developed through the research and development process. With
the help of the thesis, the organization's important activities, how to promote customer insight and areas
of development that need more attention in the future, have been identified. These development areas
were presented in the organization's customer insight development plan.
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1 Johdanto

Asiakasymmarrys voidaan ndahda organisaation dynaamisena kyvykkyytena eli kykyna uusiutua ja
sitd voidaan kehittaa jatkuvasti. Asiakasymmarryksen avulla yritys pystyy kehittamaan toimin-
taansa, mikali se ymmartaa hyodyntaa, kayttaa ja jalostaa erityyppisia asiakastietoja, joita silla
on. (Arantola & Simonen, 2009, 3; Korhonen, Valjakka & Apilo, 2011, 3.) Asiakasymmarryksen
avulla yritykselle muodostuu mahdollisuus sellaiseen kehittamiseen, joka vie yrityksen toimintaa

kasvuun ja tuo kilpailuetua (Arantola & Simonen, 2009, 33).

Asiakaslahtoisyys vaatii yritykseltd asiakasymmarrysta eli kykya selvittaa asiakkaiden tarpeita,
ymmartaa heidan odotuksiaan ja toteuttaa ratkaisuja niihin perustuen. (Koivisto, Sdynajakangas
& Forsberg, 2019, 166). Yrityksen asiakaslahtoisyys pohjautuu asiakasymmarrykseen, joka nakyy
yrityksen arvoissa ja strategiassa ja lisdksi my0os toimintatavoissa ja kdytannon tyossa seka yrityk-
sen sisdisissa toimintaprosesseissa, joiden kautta palveluja tuotetaan ja kehitetdadn. Asiakasym-
marrysta rakennetaan asiakkaaseen ja asiakassuhteeseen liittyvan tiedon monipuolisella ja jatku-
valla kerdamiselld seka sen systemaattisella hyédyntamisella. (Helander, Kujala, Lainema & Pen-
nanen, 2013, 30.) Taman opinnadytetyon avulla kehitetdadn yrityksen sisdista asiakasymmarrysta ja
varmistetaan hyva asiakasymmarryksen taso ja palvelun laatu lapi koko organisaation nyt ja tule-

vaisuudessa.

Tutkimuksellisen kehittamistyon toimeksiantajana ja kohde organisaatio on Eurojopi Oy. Se on
monialayritys, jonka toimialoja ovat kotitydpalvelut, siivous (koti- ja laitossiivoukset), kiinteisto-
hoito, pihaty6t vuoden ympari, pienremontointi, ateriapalvelut ja tydvoiman vuokraus. Yrityksella
on noin 30 tyontekijaa. Suurimmat toimialat yrityksella ovat siivous ja kiinteistéhoito ja henkilds-
ton vuokraus. Yrityksen paatoimialueena on Kainuun alue. Yritys on perustettu vuonna 1997 ja
alun perin sen yhtiomuoto oli osuuskunta. Yritys muuttui osakeyhtitksi vuonna 2021. (Eurojopi,

2023, strategia.)

Taman opinnaytetydn kohde organisaatio on toiminut alalla jo 27 vuotta ja asiakkaista saatu ja
kertynyt tieto on laajaa. Asiakasymmarryksen kehittymisen prosessia ei ole kuvattu ja organisaa-
tiossa on mahdollisesti paljon sellaisia voimavaroja asiakasymmarrykseen liittyen, joita ei ole
paasty hyodyntamaan. Taman tutkimuksellisen kehittamistyon avulla pyritddn myods tuomaan
esille yrityksessa olemassa oleva asiakasymmarrys, siihen liittyvat onnistumiset ja myo6s kehitta-

miskohdat ja paasta hyddyntamaan koko organisaatiossa entistda paremmin asiakasymmarryksen



kautta muodostuneita onnistuneita palvelukokemuksia ja valttamaan siihen liittyvia sudenkuop-

pia.

Tulevina vuosina yrityksen toimintaa haastaa toimintaympariston muutokset ja erityisesti vaes-
ton ikadantyminen ja tyovoiman saanti. Henkiloston vaihtuessa tai uusien tyontekijoiden aloitta-
essa, on tarkeaa sadilyttaa organisaation yrityskulttuuri, arvot ja strategian mukainen toiminta ja
varmistaa, etta yrityksen ydintoiminta ja ydinosaaminen seka tavoiteltu palvelun laatu sailyisi
myos tulevaisuudessa. (Eurojopi, 2023, strategia.) Tdman tutkimuksellisen kehittamistyon tar-
peellisuus johtuu osaltaan tulevaisuuden haasteista. Tutkimuksellisen kehittdmistyon avulla toi-
votaan saavutettavan tydkaluja vastata tulevaisuuden haasteisiin, mutta tarkempi tulevaisuuden-

tarkastelu rajataan tasta opinndytetyosta pois.

Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittda organisaation sisdistd asiakasymmarrysta. Sen
myo6ta yritys edistda sen strategisia tavoitteita ja korostaa yrityksen arvojen merkityksellisyytta
sen toiminnan lahtokohtana. Eurojopi Oy:n toiminta pohjautuu siihen, etta yrityksessa ymmarre-
taan asiakkaan tarpeet ja osataan vastata niihin palvelualttiisti, luotettavasti, yksil6a huomioivasti
ja empaattisesti asiakaspolun eri kohtaamispisteissa. Arvot pitavat sisallaan asiakkaan kokonais-
valtaisen ymmartamisen ja sen vuoksi asiakasymmarryksen muodostumisen ja sen kehittamisen
prosessi on tarkea osa yrityksen ydinosaamista. (Eurojopi, 2023, strategia.) Tdman opinnaytetyon
tutkimusongelmana on organisaation sisdisen asiakasymmarryksen merkitys ja kehittaminen or-

ganisaatiossa.

Tutkimuksellisen kehittamistyon paakysymys on:

Miten asiakasymmarrysta voidaan kehittda organisaation sisalla?

Padkysymysta tukevat apukysymykset ovat:

1. Miten asiakasymmarrys muodostuu?

2. Mika on organisaation asiakasymmarryksen muodostumisen lahtoétilanne?

3. Mitd mahdollisuuksia organisaation asiakasymmarryksen kehittamisessa on?

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kuvata, miten asiakasymmarrys muodostuu ja miten organi-
saatio pystyy kehittdmaan asiakasymmarrysta. Arantola & Simonen (2009) kuvaavat asiakasym-
marryksen kehittdmisen prosessia neljan vaiheen kautta, joita ovat lahtotilanne, asiakasymmar-

rystavoitteen asettaminen, asiakasymmarrys kadytdannon toiminnassa sekad toteutus ja



onnistumisen seuranta. Asiakasymmarryksen kehittamisen ensimmaisessa vaiheessa kartoite-
taan yrityksen lahtotilanne siitd, miten asiakastietoa kerataan ja milla tavalla tietoa kerataan seka
millaisia toimintatapoja yrityksessa on asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen liittyen. Asiakas-
ymmarryksen kehittamisen toisessa vaiheessa asetetaan asiakasymmarrystavoite. Tavoitteen tu-
lee olla selkea visio siitd, millaista yrityksen toiminta on ihannetilanteessa. Kolmannessa vai-
heessa asiakasymmarryksen kehittaminen etenee prosessimaisesti kdytannon toimintaan. Asia-
kasymmarryksen kehittamisen viimein vaihe on toteutus ja onnistumisen seuranta, jossa asiakas-

ymmarrystoiminnan kdynnistamistad seurataan. (Arantola & Simonen, 2009, 29-32.)

Opinndytetyon tavoitteena on kehittda organisaation asiakaslahtoisyytta tuomalla esiin asiakas-
ymmarryksen merkitys ja keinot sen jatkuvaan kehittdmiseen. Taman tyon avulla halutaan kehit-
taa yrityksen sisdista asiakasymmarrysta ja tuoda asiakasymmarryksen prosessi ja toimintatavat
nakyvaksi. Lisaksi tavoitteena lisdta organisaatiossa tietoutta asiakasymmarryksestd ja luoda
kohde organisaatioon yhteinen asiakasymmarryksen kehittamisen toimintapa. Tuotoksena syn-

tyy organisaation asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelma.

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon avulla halutaan lisatda ymmarrysta organisaation toimin-
tatavoista kerata asiakastietoa muun muassa asiakkaan tarpeista ja odotuksista ja miten asiakas-
tietoa hyddynnetaan, jalkautetaan, viestitdan ja kehitetdaan. Kuvassa 1 on kuvattu taman tutki-

muksellisen kehittamistyon rakentumista eri vaiheisiin.



Asiakasymmarryksen kehittaminen organisaation sisalla

Asiakasymmarryksen
maaritelma, merkitys,
keinot ja prosessi.
(teoriaviitekehys)

Nykytilanteen
selvittdaminen

-henkilostoé nakdkulma:
teemahaastattelut

Nykytilanteen
selvittaminen

-asiakasnakokulma:
aikaisemmat

asiakastyytyvaisyyskyselyt
- aikaisemmin saadut
palautteet

Kehittamistyo

- nykytilan analysointi,
asiakasymmarryksen
muodostumisen kuvaaminen
(palvelupolku) onnistumisien ja
kehittamisehdotuksien ideointi
(aivoriihi)

Tuotos:
Asiakasymmarryksen
kehittamissuunnitelma

Kuva 1. Taman tutkimuksellisen kehittamistyon vaiheet.

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa perehdytdan ensin asiakasymmarryksen merkitykseen
organisaatiossa teoriaviitekehyksessa, jonka avulla saadaan ymmarrys, mita asiakasymmarrys on,
mika on sen merkitys, millainen on asiakasymmarryksen muodostumisen prosessi ja sen eri vai-

heet sekd millainen on asiakasymmarryksen kehittdmisen prosessi.

Taman jalkeen tydssa perehdytaddn asiakasymmarryksen ldhtétilanteeseen kohdeorganisaatiossa
teemahaastattelujen avulla, jotka toteutetaan organisaation johdolle ja henkilostolle. Taman jal-
keen tarkastellaan asiakasymmarryksen lahtotilannetta asiakkaan nakdkulmasta yrityksessa ai-
kaisemmin toteutettujen asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja saatujen palautteiden perusteella. Tut-

kimuksessa on tarkoitus selvittda organisaation asiakasymmarryksen laht6tilannetta ja lisaksi



selvittaa millaisia keinoja organisaatiossa kaytetaan asiakasymmarryksen luomiseen ja millaisen

prosessin kautta se muodostuu.

Taman jalkeen tydssa kasitelldan kehittamisprosessia, joka pitaa sisallaan kehittamisintervention
toteuttamisen aivoriihi tyoskentelylla ja siitda saadut tulokset ja niista tehtavat tulkinnat. Kehitta-
misinterventiossa haastatteluiden ja aikaisempien asiakaskyselyiden tuloksia ja analyysia pure-
taan yrityksen henkilostolle pidettavassa aivoriihessa ja siella myos ideoidaan asiakasymmarryk-

sen kehittdmisehdotuksia palvelupolkua ja kontaktipisteitd apuna kayttaen.

Ndiden vaiheiden myo6ta tehdaan organisaatioon asiakasymmarryksen kehittdamissuunnitelma,
jossa pyritdan lI6ytamaan organisaation lapaisevia kaytantoja tai toimintamalli asiakasymmarryk-

sen kehittdmiseksi yrityksessa.

Tyon lopussa pohditaan tutkimuksellisen kehittamistyon tuloksia ja peilataan niitd tutkimuson-
gelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Lisaksi tarkastellaan, onko tutkimuksellisella kehittamistyolla
paasty tavoitteisiin. Lisdksi pohditaan johtopaatoksia seka tyon eettisyytta ja luotettavuutta seka

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Tama opinnadytetyo rajataan koskemaan vain kohdeorganisaation asiakasymmarryksen tilaa ja ke-
hittamista. Lisaksi tutkimuksellista kehittamisty6ta halutaan rajata niin, etta se koskee vain yri-
tyksen siivous, kotityopalvelu ja kiinteistohuolto toimialoja. Tyosta rajataan pois yrityksen muut
toimialat, silla kyseiset toimialat poikkeavat jossain maarin yrityksen muista toimialoista eika ke-
rattyja tietoja voida yhdistaa tai yleistaa luotettavasti kohdeorganisaatiossa. Asiakokonaisuus on
opinnaytetydssa laaja ja sen vuoksi toimialojen rajaus tutkimuksellisen kehittamistyon tulosten
kasittelyn selkeyttamiseksi on valttdmatonta. Rajauksen avulla halutaan varmistaa tuloksien hyo-
dynnettavyys ja poissulkea tuloksien ristiriitaisuutta toimialoilla vallitsevien tyén eroavaisuuksien
vuoksi. Opinndytetyon tuloksien hyddynnettavyytta voidaan kuitenkin myohemmadssa vaiheessa

tarkastella myds yrityksen muissa toimialoissa.



2 Asiakasymmarryksen muodostuminen ja kehittaminen

Yrityksen toiminnan keskeisin asia on asiakas. Asiakkaat ja henkilosté6 muodostavat yhdessa asia-
kaspalvelukokemuksen ja heidan valinen vuorovaikutus on siina keskitssa. Palvelukokonaisuuden
ymmartamiseksi onkin tarkeda ymmartaa asiakkaan tarpeita, odotuksia, motivaatiotekijoita ja ar-
voja. (Tuulaniemi, 2011, 71; Graham, 2009.) Tata pyritdan edistdmaan saamalla erilaista tietoa
erilaisten ennusteiden, mittausten ja tutkimusten avulla. Yrityksille on kriittisen tarkeda naiden
tarpeiden tunnistamisen lisdksi myos reagoida asiakkaista saatuun tietoon mahdollisimman pian.
(Helander, ym. 2013, 30; Korhonen, Valjakka & Apilo, 2011, 7.) Asiakasymmarryksen avulla yritys
pystyy kehittdmaan toimintaansa, mikali se ymmartaa hyodyntaa, kayttaa ja jalostaa erityyppisia
asiakastietoja, joita silld on. Asiakasymmarrys voidaan ndahda myos organisaation dynaamisena
kyvykkyytena eli kykyna uusiutua ja sitd voidaan kehittda. (Arantola & Simonen, 2009, 3; Korho-
nen, Valjakka & Apilo, 2011, 3.)

Asiakasymmarrysta tulisi tarkastella yrityksessa strategisesti, jolloin tulee tunnistaa ne toiminta-
tavat ja kdaytannot, joilla olemassa olevia ja potentiaalisia asiakassuhteita hoidetaan ja vaalitaan
kilpailevilla markkinoilla. (Helander, ym. 2013, 30; Said, 2014, 1). Yrityksen tulee ottaa huomioon
asiakasnakokulma jokaisessa liiketoimintaprosessissa, niin palveluiden ja tuotteiden suunnitte-
lussa kuin arvioinnissa. Ymmartamalla asiakkaita syvallisesti, ottamalla huomioon heidan ympa-
ristonsa, paivittdiset rutiininsa, huolenaiheensa ja tavoitteensa, voidaan yrityksessa saavuttaa hy-
via tuloksia ja uusia innovaatioita. (Pigneur & Osterwalder, 2010, 200.) Asiakasymmarrys koostuu
useista palasista ja siinad yhdistyy johdonmukainen ymmarrys siitd, miten asiakkaat reagoivat ym-

paristén muutoksiin ja yrityksen tarjontaan (Said, 2014, 1).

2.1  Asiakasymmarryksen merkitys ja sen organisatoriset edellytykset

Yrityksen tulee aidosti tuntea asiakkaansa ja pyrkida puhumaan asiakkaan kieltd, jotta asiakas-
suhde toimisi ja asiakkaan tarpeisiin pystyttdisiin vastaamaan. Asiakasymmarryksen avulla yritys
pystyy palvelemaan asiakkaitaan heidan odotusten, tarpeiden ja kayttaytymisen mukaisesti. Asia-
kasymmarrys on asiakkaasta saadun ja kerétyn tiedon jalostamisen ja analysoinnin tulos. (Alma
Media, 2017.) Asiakaslahtdinen yritys, joka haluaa toteuttaa kokonaisvaltaisia asiakaskokemuk-
sia, tulee osata ennakoida ja tayttaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet kilpailijoita paremmin. Yrityk-

sen tulee kiinnittad huomiota asiakkaaseen ja hanen kokemukseensa tuotteesta tai palvelusta,



jotta pitkaaikaiset asiakkaat saadaan sitoutumaan. (Mascarenhas ym., 2006, 399.; Helander ym.,
2013, 29.) Asiakaskokemuksen merkitys on kehittynyt internetin, digitalisaation, dlypuhelimien ja
sosiaalisen median myo6ta. Asiakkaat tietavat enemman ja heita on vaikeampi sitouttaa. Asiakkai-
den tyytyvaisyys merkitsee yrityksille enemman kuin koskaan aikaisemmin. (Villani, 2018, luku 1

s.2; Yla-Anttila, 2019.)

Yrityksen asiakaskeskeisyys pohjautuu yrityksen johdon haluun aidosti kuulla ja ymmartaa asiak-
kaitaan ja heidan motivaatioitaan. Asiakkaan ymmartdamiseksi yrityksen on jatkuvasti etsittava
keinoja paasta asiakkaiden ldhelle ja kommunikoida heidan kanssa. (B2Basiakaskokemus, 2021.)
Asiakasymmarrys muodostuu kuuntelemalla asiakkaiden mielipiteita tai tarkkailemalla ja analy-
soimalla heiddn asenteita ja kayttaytymistdan. Aito asiakasymmarrys vaatii syvallisempaa suh-
detta asiakkaisiin, jolloin voidaan I6ytda heidan aidot motiivit kdyttaytymisen ja asenteiden takaa.

(Janiszewska, 2013, 12; Tuulaniemi, 2011, 190.)

Asiakasymmarryksen edellytys on yrityksen nakemys asiakkaiden tarpeista ja asiakasarvosta.
(Korhonen, Valjakka & Apilo, 2011, 3). Asiakasarvo merkitsee asiakkaan kokemaa arvoa, jota
tuote tai palvelu hanelle tuottaa ja miten se vastaa hanen tavoitteisiin ja ennakko-odotuksiin. Se
on hyddyn ja hinnan valinen suhde. Asiakasarvo muodostuu suhteessa aikaisempiin kokemuksiin
ja asiakkaan arvostuksen kohteisiin. (Tuulaniemi, 2011,31.; Hemild ym., 2016, 4.) Asiakassuhteen
hoitaminen ja asiakasarvon luominen aloitetaan jo ensikohtaamisesta asiakkaan kanssa. (Hemila
ym. 2016, 4-5). Asiakasarvo muodostuu vuorovaikutussuhteessa asiakkaan ja palveluntuottajan
valilla eri kohtaamisissa ja kanavissa, kuten asiakaspalvelutilanteessa, internetissd, tuotteiden tai
palveluiden kautta, tiloissa ja ymparistossa. Yrityksen tulee panostaa asiakaskohtaamisiin ja kom-
munikaation tulee olla selkedd asiakkaan kanssa. Jokainen kanssakdayminen asiakkaan kanssa

mahdollistaa asiakasarvon tuottamisen. (Hemila ym., 2016, 5 & 49; Tuulaniemi, 2011, 33.)

Asiakasymmarrykseen ja sen lisdédmiseen vaikuttaa merkittdvasti organisaatiokulttuuri, johtami-
nen ja tyontekijoiden tyotavat. Johtajien asiakaslahtdisyys vaikuttaa tyontekijoiden asiakaslahtoi-
syyteen ja tyontekijoiden asiakaslahtoisyys vaikuttaa asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen. Asia-
kaslahtoisyytta edistavat tyéhon sitoutuminen, asiakassuuntautuneisuus ja kiinnostus asiakkai-
den tyytyvaisyyteen. Tyontekijoiden asiakaslahtoisyys vaikuttaa myds yrityksen palveluiden ja in-
novaatioiden kehittdmisessa. (Kaarakainen & Syrjanen, 2012, 123.) Asiakaslahtdisyys merkitsee
palveluntuottajan kykya ottaa asiakas huomioon ja ymmartaa asiakkaan palveluketju kokonaisuu-
dessaan. Organisaation tyontekijoiden asenteet, kdyttaytyminen ja motivaatio vaikuttavat asia-
kaslahtoisyyteen. Tama tyontekijan palveluasenne vaikuttaa vahvasti asiakasvuorovaikutukseen

ja sen tarkeimpia seikkoja on asiakkaan ja hdnen tarpeiden huomioonottaminen ja keskindinen



kunnioitus. Tyontekijan oikea palveluasenne helpottaa asiakkaan tarpeiden ja odotusten tunnis-
tamista, niihin vastaamista ja luo asiakkaalle luottamusta palveluun. (Kaarakainen & Syrjanen,

2012,122.)

AsiakaslahtOisessa organisaatiossa ymmarretaan, ettd asiakasymmarrys ansaitaan mukana ela-
malld asiakkaiden eldmassa ja, etta asiakasuskollisuus lunastetaan pitkalla aikavalilla. (Koivisto,
Sayndjakangas & Forsberg 2019, 171). Organisaation sisdista asiakasymmarryksen kehittamista
tarkasteltaessa on huomioitava myds henkiléston osaamisen, organisoinnin ja johtamisen kehit-
tdminen. Toiminnan edellytyksend on tarkeiden olemassa olevien osaamisten ja kyvykkyyksien
tunnistaminen. Osaamista tarkastelemalla havaitaan, mitka ovat liiketoiminnan kannalta keskei-
simmat osaamisalueet, mitkd ovat sen vahvuuden ja mitkd osaamisalueet vaativat kehittamista.

(Helander ym., 2013,13.)

Asiakaslahtoisyys organisaatiossa on pysyva toimintatapa, joka toteutuu kautta organisaation,
kaikissa sen toiminnoissa ja palveluissa. Asiakaslahtdisyys organisaatiossa merkitsee asiakkaiden
ja sidosryhmien tarpeiden huomiointia ja asiakasosallistamista. Asiakaslahtdinen organisaatio
kiinnittda huomiota myo6s hyvaa henkilostokokemukseen. Organisaation rakentaessa asiakaslah-
toista toimintakulttuuria, se lisda samalla asiakasymmarrystaan. Kuvassa 2 esitetaan asiakaslah-

toisen toimintakulttuurin ja asiakasymmarryksen rakentumista. (Kopra, 2021, 35.)



eMaadrita raamit
Laadi strategia . S e
. eosallista henkilésto
ta eopetelkaa uusia toimintatapoja
toimintakulttuu S
rista
eToimintaymparistdanalyysi
TunMista epalveluiden tilanneanalyysi
asiakkuudet ja e asiak tointi
i asiakassegmentointi )
niissa
*Pida ylla tietoja asiakastarpeista
Sliendblcs eMadritd ja tarkista asiakassegmentit
ja Py P . .
.. *Pidaylld sidosryhmaanalyysia
eet
Méélﬂté‘l Otilfeat ekuvaa palvelupolut ja -prosessit
palvelut ja . e . .
e epidd ylla yhteistydmuistioita ja - sopimuksia
seka
osallisuuden
mahdollisuudet
eSeuraa asiakas- ja henkilostokokemuksen kehitysta
el ls e Analysoi ja hyddynna keré laute
e alysoi ja hyddynna keratty pa
asiakaspalautet
ta
dista palautteet ja itsearviointi
IAF‘I'“?; eTarkastele vastaavatko palvelut muuttuneita asiakas- ja palvelutarpeita
palveluiden dre s ) L e
laatua, epadstadnko haluttuihin tavoitteisiin
LSS gGaadaanko ai " h ; t

IE
ajantasaisuutta

Kuva 2. Esimerkki asiakaslahtoisen toimintakulttuurin ja asiakasymmarryksen rakentumisesta

(Kopra, 2021, 35).

Organisaation asiakasldahtdisen toimintakulttuurin ja asiakasymmarryksen rakentuminen lahtee
yrityksen johdon sitoutuneisuudesta ja, jotta se saadaan pysyvéksi, vaatii se myos henkildston
kyvykkyyksia. Asiakaslahtoisyyteen tarvitaan myos asiakkaiden ja sidosryhmien toimintaymparis-
ton tuntemista. Organisaation tulee tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja sen perusteella tehda asia-

kasprofilointia ja ryhmittelyd eli asiakassegmentointia. Kullakin asiakassegmentilld voidaan
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ajatella olevan samankaltaiset arvostukset, unelmat, motivaatiot, paamaarat, mielenkiinnon koh-

teet, osaaminen ja kdyttdytyminen tietyssa tilanteessa. (Kopra, 2011, 36.)

Asiakasymmarrys on yrityksen kykya hankkia asiakastietoa ja taito hyddyntaa tiedosta saatu ym-
marrys liikketoimintaan. Yrityksen asiakasymmarrys rakentuu muun muassa yrityksen kulttuurissa,
organisaatiorakenteessa, prosesseissa ja kdytanndissa. Lisaksi asiakasymmarrysta muodostuu ih-
misten valisissa vuorovaikutuksessa ja yhteistyossa. Yrityksen asiakasymmarrys tulee ilmi myos
sen kayttamissa tyokaluissa, kuten tietojarjestelmissa ja niiden tuottamissa raporteissa. (Korho-
nen, Valjakka & Apilo, 2011, 13.) Asiakasymmarrys on asiakkaiden motiivien, kdyttaytymisen ja
tarpeiden ymmartamista ja asiakasymmarryksen avulla yritys paremmin huomaa asiakkaan haas-
teet ja syyt toiminnassa sekd kohdentamaan palvelut oikein. Asiakasymmarrysta voidaan kartut-
taa muun muassa tutkimuksien ja kokeilujen avulla sekd asiakkaiden, henkil6stén tai sidosryh-

mien ndakemyksista ja heidan palautteistaan. (Kopra, 2011, 20.)

Asiakasymmarryksen kautta yritys kykenee kehittamaan toimintaansa, kun se omaa kyvyn erot-
taa millaisen asiakasymmarryksen kautta kehitysta voidaan saavuttaa, yritys tunnistaa mista asi-
akkaita koskevaa tietoa saadaan ja yritykselld on toimintatapa tai kaytantoja asiakastiedon tallen-
tamiseksi, jalostamiseksi ja jaettavaksi lapi koko organisaation. Lisdksi yrityksessa tulisi olla toi-
mintatapa tai kdytantoja, joilla asiakasymmarrysta tavoitteellisesti hyodynnettaisiin. (Arantola &
Simonen, 2009, 29.) Yrityksen tulee kehittya jatkuvasti, silla asiakkaiden tarpeet ja toiveet muut-
tuvat ajan myo6ta. Asiakastiedon kerdaaminen tuleekin olla jatkuvaa ja siita on tehtdva yrityksessa
yhteistd ymmarrysta ja jalostettava sita liiketoimintaan. Asiakasymmarrys on dynaaminen kyvyk-
kyys ja mahdollistaa yritykselle uusiutumisen. (Korhonen, Valjakka & Apilo, 2011, 11.) Yrityksen
asiakasymmarryksen avulla voidaan luoda vakaa pohja yrityksen brandin rakentamiseen asiakas-

|dhtoisesti. (Janiszewska, 2013, 17.)

Asiakasymmarrykselld on myds tarkea rooli yritysten innovaatioiden kehittamisessa. Nordlund on
tutkinut vaitoskirjassaan (Nordlund, 2009) asiakasymmarryksen kehittdmista innovaatioiden al-
kupdassa. Tutkimuksen myota ilmeni, etta yksi osa asiakasymmarrysta on tuntea asiakkaat ja hei-
dan tarpeensa. Lisaksi henkiloston tarvitsee myos muodostaa kasitys siitd, mita he voivat asiak-
kaalle tarjota heille osoitetuilla resursseilla. (Nordlund, 2009, 116.) Asiakasymmarrys voidaan
nahda yrityksen resurssina tai voimavarana, koska se tukee yrityksen reagointikykya toimintaym-
péariston muutoksiin sekd auttaa saavuttamaan asiakasldhtoista kasvua (Smith & Raspin, 2008, 54;

Said, 2014, 2).
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Laughlin (Laughlin, 2014) esittda asiakasymmarrykselle nelja maaritelmaa. Ensimmainen on, etta
asiakasymmarrys muodostuu useasta eri tiedonldahteesta ja vaatii tietojen yhdistamistda ymmar-
ryksen saavuttamiseksi. Toinen maaritelma on, etta todellinen ymmarrys on pystyttava peilaa-
maan kdytantdéon. Kolmantena maaritelmana Laughlin esittaa, ettd asiakasymmarryksen tulee
olla niin tehokasta, etta kun asiakasymmarrysta hyodynnetaan, ihmiset muuttavat kayttaytymis-
taan. Neljas maaritelma Laughlinin mukaan on se, etta asiakaskayttaytymisen muutoksella tulee
olla molemminpuolista hyotyd, jotta se olisi pysyvaa. Asiakkaiden luottamus saavutetaan toimi-
malla heidan etujen mukaista, jolloin pystytddan myos tuottamaan pitkadn aikavalin lisdarvoa liike-

toimintaan. (Laughlin, 2014, 75-76.)

2.2 Asiakasymmarryksen tuottamisen prosessi

Said ym. (2015, 14) selvitti tutkimuksessaan asiakasymmarryksen tuottamisen ja kdyttamisen pro-
sessia (Kuva 3). Tutkimuksessa selvitettiin, ettd asiakasymmarrys voidaan nahda organisaation
oppimisprosessina nakemysten hankkimiseksi, jakamiseksi, soveltamiseksi ja tallentamiseksi.
Asiakasymmarryksen avulla voidaan saavuttaa instrumentaalista, kasitteellista ja symbolista tar-
koitusta, kun asiakasymmarryksen tuottamisessa yhdistyy strategia, prosessit ja toiminta. (Said

ym., 2015, 6 &13-14.)
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Asiakasymmarryksen  Asiakasymmarryksen
tuottaminen kayttaminen

Asiakasymmarryksen strategia
- asiakasymmarryksen kysyntaketjun
prosessi Instrumentaalinen kayttd
- Asiakasymmarryksen arvojen linjaus

- Asiakasymmarryksen arvojen seuranta
\ J \ J

Asiakasymmarryksen kdyttaytyminen
- ohjeistus

fanEind kasitteellinen kaytto

- automatisointi

- huolehtiminen

Prosessi
- hankinta
cakami symbolinen kaytto
- jakaminen

- soveltaminen

-sdilyttaminen

Kuva 3. Asiakasymmarryksen tuottaminen ja kdyttaminen. (Mukaillen Said ym., 2015, 14).

Asiakasymmarryksen strategia pitaa sisallaan organisaation kyvyn hankkia asiakasymmarrysta, ar-
vojen linjauksen ja niiden seurannan. Asiakasymmarryksen kysyntaketjun prosessi pitda sisallaan
organisaation kyvyn hankkia asiakasymmarrysta ulkoisista lahteista, kuten markkinatutkimuksista
ja verkostoista, mutta siihen on tarpeen sisallyttaa myos sisaisten asiakkaiden, kuten tyontekijoi-
den hyodyntamisen. Asiakasymmarryksen arvojen linjaus merkitsee markkinatutkimusten tulos-
ten arvottamista eli markkinatutkimuksien antamasta tiedosta tulee organisaation pystya tulkit-
semaan sille arvokasta ja merkityksellista tietoa, joita voidaan ja kannattaa hyédyntaa ja jalkaut-
taa sen toiminnassa. Asiakasymmarryksen arvojen seurannalla tarkoitetaan sitd, miten asiakas-
ymmarryksen tietoa kdytetdan ja miten sen kdyttamistd seurataan organisaatiossa, jotta arvot

olisi ymmarretty yhtendisesti koko organisaatiossa. (Said ym., 2015, 15-18.)

Asiakasymmarryksen kayttaytyminen pitaa sisallaan ohjeet, tiedonsiirtamisen automatisoinnin ja

huolehtimisen siita, etta tietoa jaetaan ja kdytetdan oikein. Ohjeissa tulisi kertoa siitd, miten
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tietoa tulee organisaatioon ja miten organisaatiossa jaetaan tietoa, jotta sita pystytdan hyoédyn-
tdmaan organisaatiossa. Lisaksi asiakastiedon kasittelemisesta tulee huolehtia ja johtaa siten,
etta tietoa kaytetdan organisaatiossa oikein. Nain varmistetaan, etta saatu tieto sailyy oikeanlai-
sena ja, ettd se saavuttaa oikeat kohteet, riittdvan nopeasti ja helposti. Asiakastiedon johtami-

sessa tarkeaa on, ettd valitaan tietyt linjaukset ja niiden takana pysytdan. (Said ym., 2015, 18-21.)

Holmlund ym. (2020) esittavat artikkelissaan strategisen viitekehyksen asiakaskokemuksen hal-
lintaan, joka perustuu data-analytiikan tuloksena saatuun asiakasymmarrykseen. Viitekehyksen
avulla organisaatiot pystyvat paremmin ymmartamaan minka tyyppisen tiedon avulla saadaan
luotua asiakasymmarrysta. Viitekehys pohjaa tiedon asiakkaan vuorovaikutustilanteisiin ja koske-
tuspisteisiin. Naiden kosketuspisteiden myota tietoa keratdan, varastoidaan, jarjestelldan ja in-
tegroidaan organisaatiossa. Taman myota yritykset voivat luoda asenteeseen, kayttaytymiseen
tai markkinoihin liittyvaa asiakasymmarrysta. Lopulta organisaatio voi kdyttaa tata asiakasymmar-
rysta asiakaspolun toimintojen seurantaan, priorisointiin tai suunnitteluun. (Holmlund ym., 2020,

358.)

Said ym. mukaan asiakasymmarrysprosessi organisaatiossa sisaltaa nelja vaihetta; ensimmainen
liittyy asiakasymmarryksen tarpeen havaitsemiseen ja tarvittavan tiedon hankkimiseen, toinen
vaihe sisaltaa taman nakemyksen jakamisen koko organisaatioon, kolmannessa vaiheessa raken-
netaan yhteinen tulkinta ja sovelletaan sita paatoksenteossa, neljannessa ja viimeisessa vaiheessa

organisaatio omaksuu ja pystyy hyddyntamaan tietoa. (Said, 2014, 5.)

Laughlin (Laughlin, 2014) esittdd asiakasymmarryksen kokonaisuuden ikddn kuin moottorina
(kuva 4). Keskeinen osa-alue on asiakastietojen hallinta, jota vaaditaan myds muiden osa-aluei-
den toimivuuteen. Toinen osa-alue on analytiikka tiimit, jotka keskittyvat tiedon kasittelemiseen
ja sen muuttamiseen asiakasymmarrykseksi. Tiimien tehtdavana on asiakasprofiloinnin ja asiakas-
segmentoinnin lisdksi ennustaa, tunnistaa houkuttimia ja luoda ennakoivia malleja, jotka mahdol-
listavat kohdennettuja toimia asiakkaiden sitouttamiseen ja arvon luontiin tulevaisuudessa. Kol-
mantena osa-alueena syvilliseen asiakasymmarrykseen ovat asiakastutkimukset, jotka muodos-
tavat tarkean pohjan kaikelle asiakaskayttaytymisen ymmartamiselle. Tutkimusten avulla on tar-
keda selvittaa miten asiakkaat kayttaytyvat, mutta niiden avulla tulee saada tietdad myos miksi.
Neljds tarked osa-alue asiakasymmarryksen muodostumiseen on yrityksen tietokanta markki-
nointi. Tietoon perustuva markkinointi tuo tieteelliset tavat asiakasymmarryksen luomiseen.
Asiakasymmarryksen moottori toimii, kun asiakas tutkimukset, analytiikkatiimit ja tietokanta-

markkinointi toimivat tehokkaasti asiakas tietojen parissa ikddn kuin rattaina, jotka yhdessa
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saavuttavat toimintaa. Rattaiden pyoriminen ja ymmarryksen saavuttaminen vaatii kuitenkin

osallistuvia toimia, kuten keratyn tiedon yhdistamista. (Laughlin, 2014, 76, 78-79.)
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Kuva 4. Asiakasymmarryksen “moottori”. (Mukaillen Laughlin 2014, 78).

” Asiakasymmarryksesta toimintaan” tutkimuksessaan Said (Said, 2014) esittelee asiakasymmar-
ryksen kayttamisen kehan (kuva 5), joka muodostuu organisaation asiakastiedon kayttamisen syk-
leista ja yhdistyy jatkuvaksi kayttoprosessiksi. Ndita asiakastiedon kayttamisen vaiheita ovat tie-
don hankkiminen, suodatus, muuntaminen, jakaminen, analysointi ja tulkinta, kdyttaminen ja tal-
teen ottaminen/sailyttaminen. Organisaation asiakasymmarryksen kdyttamisen prosessissa on

merkityksensad myds organisaation muistilla, jonka myotéa uutta tietoa jalostetaan. (Said, 2014, 5.)
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Kuva 5. Asiakasymmarryksen kayttamisen prosessi/keha. (Said, 2014, 13.)

Asiakasymmarryksen kayttamisen prosessissa tiedon hankkiminen ja saaminen tulee eri lahteista
virallisesti ja epavirallisesti. Tiedon suodattaminen tapahtuu seka yksilo- ettd ryhmatasolla. Suo-
datettu tieto muunnetaan ”paketeiksi”, jotta tieto pystytaan sailyttamaan tai jakamaan. Taman
jalkeen asiakastietoa jaetaan henkilon omaksumana asiakasymmarryksena muodollisesti ja epa-
muodollisesti ja muodostetaan tasta yhtendinen tulkinta ja ymmarrys ryhmatasolla. Asiakasym-
marrysta kdytetaan seka yksilo- ettd ryhmatasolla usealla eri tavalla, kuten aikaisemmin esitetyilla
instrumentaalisella, kasitteelliselld ja symbolisella tavalla. Yksil6 taltioi ja sdilyttda asiakkaasta
kanssakaymisten perusteella opittuja asioita ja muodostunut asiakasymmarrys taltioituu yksil6i-

den ja organisaation muistiin. (Said, 2014, 14.)

Organisaation rakenne vaikuttaa siihen, ketka ovat vastuussa asiakastiedon hankkimisesta, jaka-
misesta ja tallentamisesta. Organisaation jarjestelmat puolestaan vaikuttavat viestinnan ja nake-
mysten jakamisen helppouteen lapi organisaation. Organisaatiokulttuuri vaikuttaa asiakasym-
marryksen jakamisen muotoon, esimerkiksi teknologiaan pohjautuvina keinoina tai kasvokkain
palavereissa. Organisaatiokulttuuri vaikuttaa myos siihen, kuinka paljon asiakasymmarrykselle
annetaan arvoa ja kuinka paljon siihen panostetaan yrityksessa. Asiakasymmarryksen kayttayty-
misen prosessi perustuu ihmisten vilisiin suhteisiin ja vuorovaikutukseen. (Smits & Kok 2012,

760.)
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Asiakasymmarrys muuttaa muotoaan ja sen hankkiminen ja levittaminen sisaltda sekda muodol-
lista ettd epamuodollista vuorovaikutusta, kuten jarjestettyja ja sovittuja palavereita tai raport-
teja tai ihmisten valisia spontaaneja kohtaamisia ja keskusteluja. Asiakasymmarryksen soveltami-
nen ilmenee liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamisessa ja maarittamisessa. Asiakasymmar-
ryksen sdilyttaminen mahdollistuu monin eri tavoin, se voi muun muassa ilmentya kognitiivisesti
tai vaikuttavasti kayttaytymisen muutoksena henkilostossa. Asiakasymmarryksen prosessi on or-
ganisaation jatkuva oppimisprosessi, joka vaatii yhteisty6ta lapi organisaation. (Said ym., 2015,

21-22))

2.2.1 Asiakastiedon lahteet

Yritykselld on paljon erilaista ja eri ldhteista saatua tietoa asiakkaistaan ja asiakasymmarrys syn-
tyy, kun tdma asiakastieto valjastetaan kaytt6on palveluiden toteuttamiseen. Asiakastietoa on
voinut kertya esimerkiksi laskutuksesta, asiakastietokantojen yllapidossa, asiakaspalautteista ja
palveluhenkiloston nakemyksistd seka myos erilaisista tutkimuksista, tilastoista ja ennusteista

(Arantola & Simonen, 2009, 21; Said ym., 2015, 4; Bailey ym. 2009, 17.).

Yritykset pyrkivat saamaan tietoa asiakkaistaan kaikissa mahdollisissa asiakaskontakteissa ja kos-
ketuspisteissa. Tallaisia kosketuspisteita ovat esimerkiksi yhteydenotot, ostotilanteet, huolto- ja
tukipuhelut, markkinointiviestinta, vierailut verkkosivuilla, tyytyvaisyyskyselyt, luotto- ja maksu-
vuorovaikutukset sekda markkinatutkimukset. Kehittydkseen yritysten tulee jarjestelmallisesti ja
organisoidusti kerata tietoa asiakkaista ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaittensa kanssa. Yrityk-
set, jotka saavat kerattya paljon tietoa, pystyvat valitsemaan markkinansa paremmin, kehitta-

maan tarjontaansa ja toteuttamaan tehokkaampaa markkinointia. (Mandal, 2022, 2.)

Erilaisia asiakastiedon lahteitd ovat asiakkuushistoria, palvelukaytto ja taustatiedot, asiakas- ja
markkinatutkimukset, business intelligence, asiakasosallistuminen ja asiakaspalaute, hiljainen
tieto, laitekaytto, web-selailu ja muut automaattisesti tallentuvat tiedot. Kuvassa 6 kuvataan eri-
laisia keinoja asiakasymmarryksen kartuttamiseen. (Arantola & Simonen, 2009, 21.) Asiakastie-
don kayttajat kerryttavat tietoa asiakkaistaan eri sisdisista ja ulkoisista lahteista, joista he muo-

dostavat niin sanotun tietopaketin jakaakseen tietoa organisaation sisalla (Said, 2014, 7).
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Kuva 6. Asiakasymmarryksen kartuttamisen keinoja (Mukaillen Arantola & Simonen, 2009, s. 21).

Asiakashistoriaa tallentuu palvelun tilaamisen yhteydessa ja laskutuksessa erilaisiin asiakastieto-
kantoihin, jossa asiakkaalla on tunniste esimerkiksi asiakasnumero ja kaikki kyseista asiakasta kos-
keva tieto kohdistuu kyseiselle tunnisteelle. Nama tiedot kertovat asiakkaan perustietoja ja his-
toriatietoja, kuten nimi, yhteystiedot, palvelun kayttémaara, asiakkaaseen liittyvat liikevaihto ja
kulut ja maksukdyttaytyminen. (Arantola & Simonen, 2009, 21) Asiakastietojen avulla yritys pys-
tyy tarkkoihin tietoihin pohjautuen analysoimaan asiakkaan vaatimuksia, ja kohdistamaan heille
oikeanlaista mainontaa. Oleellista asiakastiedon tallentamisessa on, etta tiedot kerataan ja saily-
tetdan samalla tavalla koko organisaatiossa ja tiedot on jarjestetty sovitulla tavalla. N&ain yritys

pystyy hyodyntamaan keratyn ja tallennetun tiedon mahdollisimman hyvin. (Mandal, 2022, 4-5.)

Asiakas- ja markkinatutkimuksia on monenlaisia ja yrityksen olisi tarkea hyodyntaa niita asiakas-
ymmarryksen kartuttamisessa. Nama tutkimukset toimivat usein myds asiakaslahtoisyyden mit-
tareina. (Arantola & Simonen, 2009, 23.) Yritykset kayttdavat markkinointitietojarjestelmia kera-
takseen, jarjestadkseen ja jakaakseen asiakkaista saatua tietoa. Markkinointitietojarjestelma
koostuu ihmisista, laitteista ja menetelmista kerata, lajitella, analysoida, arvioida ja jakaa tarvit-
tavaa, oikea-aikaista ja tarkkaa tietoa markkinointipaatosten tekijoille. (Mandal, 2022, 3—4.) Asia-

kastutkimusten avulla halutaan tutkia nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden toimintaa, niihin
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vaikuttavia tekijoita ja niiden arvoa liiketoiminnalle. Usein laadukas asiakastutkimus vaatii tutki-
mista asiakkaiden toiminnasta, ajattelusta ja tuntemisesta suhteessa alan toimijoihin ja palvelui-
hin. Lisaksi asiakastutkimuksessa tulisi selvittaa syitda miksi asiakkaat toimivat, ajattelevat ja tun-
tevat kyseisella tavalla. Tarkeda asiakastutkimuksessa on myds selvittdd mitka asiat ja tekijat

muuttavat asiakkaan toimintaa. (P6yhdnen, Santavuori & Mustonen, 2023, 58.)

Asiakastutkimuksissa voidaan kayttdaa myos etnografista tutkimusta, jossa tutkija osallistuu ihmis-
ryhman tai yksittdisen henkilon jokapdivaiseen elamaan, jonka avulla tutkija pdasee havainnoi-
maan ja keskustelemaan asiakkaan kanssa. Asiakastutkimusta voidaan tehdd myos koeasioin-
neilla eli Mystery Shopping, jossa tutkija itse on asiakkaan roolissa tehdessaan havaintoja. Yritys
voi kayttaa asiakastutkimuksena myos asiakasraateja, jotka osallistuvat kehittdmiseen arvioimalla
ja antamalla palautetta tuotteesta tai palvelusta. (Tuulaniemi, 2011, 195, 198.) Markkinatutki-
muksista saatua tietoa voidaan hyédyntaa esimerkiksi tarjoaman kohdentamisessa, testata uu-

den tuotteen kiinnostavuutta ja mitata palvelulupauksen lunastamista. (Tuulaniemi, 2011, 195).

Yrityksen saavat tietoa asiakkaistaan myds erilaisten laitekayttojen, web-seilailujen ja muiden au-
tomaattisesti tallentuvien tietojen avulla. Usein ne liittyvat ostotilanteisiin tai yrityksen verkkosi-
vujen tai sosiaalisen median sivujen vierailuihin. Mikali yritykselld on verkkosivuillaan kaytossa
sivuille rekisterdityminen, niin asiakastietoa pystytadan hyodyntamaan enemman ja analysoimaan
paremmin. Automatisoitu tieto, jota jarjestelmistda saadaan, auttaa yritysta saamaan reaaliai-
kaista tietoa asiakkaiden toiminnasta, toiveista ja haasteista. Tama tieto tulisi kuitenkin ensin val-
jastaa kayttoon ja ottaa saannodllisesti tarkasteluun, analysointiin ja paatoksenteon tueksi. (Aran-
tola & Simonen, 2009,25.) Yritykset seuraavat asiakkaiden kayttaytymista selaushistorian perus-
teella, jotta saavat paremman ymmarryksen asiakkaiden vaatimuksista ja mieltymyksista. Evas-
teet auttavat myos asiakasta padsemaan verkkosivustoille, joilla he ovat kdyneet. Asiakkaat myos
nain haluavat tehda yhteisty6ta yritysten kanssa ja mahdollisesti toivovat heille raataloitya mark-

kinointia. Tietoa tulee kuitenkin aina analysoida harkitusti ja oikein. (Mandal, 2022, 3—4.)

Business intelligence tarkoittaa liiketoiminnan ymmarryksen kehittamista. Business intelligencen
avulla kootaan tietoa kaupallisesta ymparistosta. Tata tietoa ovat taloustiedot, toimialakyselyt,
paattajarekisterit, kumppanien asiakastietokannat, tilastot. Lisdksi yritys saa toimintaymparistos-
taan kerattya erilaista markkinatietoa, kuten esimerkiksi kysynta, markkinat, kulutus ja osto-
voima. Business intelligence kokoaa naita tietoja ja tukee yrityksen paatoksentekoa. (Arantola &
Simonen, 2009,26.) Yritys saa tukea ja vahvistusta sen strategisiin ja operatiivisiin paatoksiin, kun
se analysoi kerdamaansa sisaista ja ulkoista tietoa teknologian ja prosessien avulla. (Lehtonen &

Linjama, 2015,13).
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Yrityksen henkilostolla on paljon kokemusperaista tietoa asiakkaistaan, jota on haastava tallen-
taa, jakaa ja monistaa. Tata tietoa kutsutaan hiljaiseksi tiedoksi. Palveluliiketoiminnassa erityisesti
palveluja tuottavalle henkilostolle kertyy eniten kokemusperaista tietoa ja asiakaskohtaista osaa-
mista, silla he kohtaavat asiakkaita eniten. (Arantola & Simonen, 2009,26.) Palveluiden kayttajien
tarpeiden havainnointi ja uuden ymmarryksen luominen kayttdjien jokapaivaisesta toiminnasta
ja kaytannoista on erittdin tarkeaa ja sen tulee olla jatkuvaa. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat
henkilot pystyvat tydssaan havainnoimaan asiakkaan toimintaa. Palvelun kayttdjien syvallinen
ymmartaminen vaatii vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ja herkkyytta kuunnella ja havaita kayt-
tdjien toiveita ja ideoita ja viestimadan niita myds muille organisaation jasenille. (Jyrama & Mattel-

maki 2015, 176-177.)

Asiakkaan osallistaminen ja asiakaspalautteiden saaminen on yksi keino kartuttaa organisaation
asiakasymmarrystd. Asiakkaita voidaan osallistaa suoraan palveluiden ideointiin tai ratkaisujen
etsimiseen esimerkiksi jarjestamalla asiantuntijaraateja, kayttajafoorumeita, yhteisia tyopajoja,
internetpohjaisia yhteistoita ideoiden esittamiseksi, tyostamiseksi ja arvioimiseksi. Asiakkaiden
osallistamisella voidaan saada oikea-aikaista kayttajapalautetta seka lisata tyytyvaisyytta palve-
luihin. (Jyrama & Mattelmaki 2015, 177-178.) Asiakaspalautetta on esimerkiksi reklamaatio, ke-
hitysehdotus tai kiitos. Yrityksen tulisi tavoitella saatujen palautteiden kasvua, mutta siten, etta
reklamaatioiden maara pienentyy. Organisaatiossa olisi tarkeaa kerata ja kasitella palautetta jar-
jestelmallisesti, jolloin siitd saadaan selkea kokonaiskuva. Yrityksella olisi tarkeda olla systemaat-
tinen palautekanava ja palautteen kasittelemiseksi maaritelty prosessi, jotta saatu tieto auttaa
lisddmaan asiakasymmarrysta. Reklamaatiotilanteissa saadaan paljon asiakastietoa ja opitaan
uutta, jonka vuoksi niiden ratkaisemiseen hyvin tulisi panostaa erityisen paljon. (Arantola & Si-

monen, 2009,27.)

Yrityksen tulee vakuuttaa asiakas siita, etta yritykseen voi luottaa ja hanen antamat tiedot ja yk-
sityisyys ovat turvassa ja pysyvat salassa. Yritykset varmistavat, ettd tiedot mita asiakkaista saa-
daan, ovat salassa pidettavia ja niita ei kayteta koskaan vaarin. Yritykset myos kertovat tietosuo-
jakaytannostaan asiakkaalle. Asiakkaalla on myds aina oikeus kieltda tietojen tallentaminen yri-

tyksessa. (Mandal, 2022, 8.)

Asiakastietoa voidaan jasentaa esimerkiksi samankaltaisuuskaavion avulla. Siina asiakastiedosta
etsitdan samankaltaisuuksia ja ryhmitelldan ne teemoittain ja muodostetaan ryhmiksi. Ryhmitte-

lyn avulla esille nousee asiakkaille merkityksellisia asioita. (Tuulaniemi, 2011, 210.)
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Asiakasprofiilien ja kayttdjatarinoiden luominen lisddvat asiakasymmarrysta ja auttaa tunnista-
maan asiakaskokemuksen kannalta tarkeat seikat. Erilaisten asiakasprofiilien tunnistaminen ja nii-
den ymmartaminen auttaa palvelun tuottajaa vastamaan asiakaan tarpeisiin ja tarvittaessa oh-
jaamaan asiakakkaan kayttaytymista toivottuun suuntaan. (Hiltunen, 2017, 18.) Asiakasprofiilei-
hin voidaan kiteyttaa ikaan kuin hahmoksi kaikki asiakkaasta saatu tieto, kuten heidan kayttayty-
mismallinsa, toiminnan motiivit, arvot ja toimintaa ohjaavat pelot ja esteet. Asiakasprofiileja voi-
daan hyodyntaa yrityksessa esimerkiksi ideoinnissa, pdatoksenteossa ja palveluiden konseptoin-
nissa. Asiakasprofiilit auttavat myds kohdentamaan palveluita ja helpottavat viestintda asiak-

kaille. (Tuulaniemi, 2011, 213.)

Syvallistd asiakasymmarrysta pystytdan luomaan, kun asiakas tieto kerataan erilaisista tietolah-
teistd ja tietoja yhdistetaan kaytettavadan muotoon. Asiakassegmentointi helpottaa tiedon keraa-
mistd ja jasentamista kdytettavaan muotoon. (Joslin, 2018, 10.) Asiakastietoa voidaan kerata asi-
akkuushistorian perusteella, palvelujen kaytto tilastoilla ja web-selailujen perusteella, muiden
taustatietojen kerdaamiselld, asiakas- ja markkinatutkimuksien avulla, business intelligencen
avulla, asiakkaita osallistamalla ja asiakaspalautteiden avulla seka hiljaisen tiedon esille tuomi-

sella. (Arantola & Simonen, 2009, 21.)

2.2.2  Asiakastiedon jakaminen

Tiedon valittdminen ja jakaminen on keskeista tiedon kerdaamisen lisaksi. Sdhkoinen viestinta on
helpottanut tiedon jakamista, mutta tarvitaan myos muita monipuolisia kdytantdja ja menetelmia
tiedon jakamiseen ja tulkitsemiseen. Tiedon tulkitseminen on tehokkainta sosiaalisesti, silla ihmi-
set jakavat ja tulkitsevat yhdessa. Kun tietoa valitetaan kasvokkain kohtaamisissa, yhteinen nake-
mys asiasta jasentyy. Jotta tietoa jaetaan ja tuotetaan yhteisesti, tulisi luoda kdytantoja, jotka
edistdvat yhteistd toimintakulttuuria, ryhman identiteettia ja toimijoiden valistd luottamusta.

(Helander ym. 2013, 60.)

Asiakastiedon kayttajat kerryttavat tietoa asiakkaistaan eri sisdisista ja ulkoisista lahteistd, joista
he muodostavat ikdaan kuin tietopaketin jakaakseen tietoa organisaation sisalla. Tama tietopaketti
muodostuu esiin nousevista kokemuksista kayttajien vuorovaikutuksesta organisaation sisalla ja
ulkopuolella. Asiakastiedon kayttdjat omaksuvat ja tulkitsevat tiedon omien nakemysten ja olen-

naiseksi arvioitavan ndkemyksen mukaan ja kayttavat sita paatoksenteossaan. (Said, 2014, 7.)
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Kaikki asiakkaasta saatu tieto on oleellista kdyda lapi, jotta voidaan nahda, millaista tietoa asiak-
kaista on jo olemassa, jota voisi kdyttaa kehittamisen tukena. Usein yrityksessa on esimerkiksi
paljon hiljaista tietoa, jota voidaan selvittdad haastatteluiden tai tyépajamenetelmien avulla. (Tuu-
laniemi, 2011, 195.) Hiljaisen tiedon esille saamisen haasteena voi olla vaivalloisuus, henkildston
halu pitaa tietoa omanaan tai tietoa pidetaan niin jokapaivaisena ja selvana, ettei henkil6sto huo-
maa omaksumansa tiedon arvoa. Jotta hiljainen tieto saataisiin esille, tulee yrityksen panostaa
erityisesti sisdiseen viestintadn ja myos esimerkiksi tiedontallennusjarjestelmaan. Hiljaisen tiedon
esille tuomiseksi ja jakamiseksi organisaatiossa tulisi kehittada sitd tukevia kdytantoja, kuten tie-

dottamista ja kokouksia. (Arantola & Simonen, 2009,26.)

Yrityksen sisdinen viestinta ei ole pelkastaan tiedottamista, vaan se pitaa sisalldan kaiken kom-
munikaation ja vuorovaikutuksen, keskustelemisen, kuuntelemisen ja keskindisen vuoropuhelun.
Yhteisen keskindisen ymmarryksen luomiseksi organisaatiossa tulee panostaa sisdiseen kommu-
nikaatioon, palaverikaytantoéihin ja hiljaisen tiedon esille tuomiseen ja jakamiseen eli muun mu-

assa siihen, ettei toiminta perustu oletuksiin vaan tietoon. (Grénroos ym. 2007, 117.)

2.2.3  Asiakasymmarryksen soveltaminen

Edella esitettiin erilaisia keinoja kerata ja jakaa asiakastietoa organisaatiossa. Jotta kaikki keratty
tieto saadaan muodostettua asiakasymmarrykseksi, tulee asiakaskeskeisyys jalkauttaa kdaytannon
tyohon ja johtamiseen ja tieto tulee kasitelld helposti hyddynnettavaksi. Kauppalehden artikke-
lissa Valtola muotoilee asiakasymmarryksen kehittamista ndin: “Tieto tai paraskaan asiakasym-
marrys ei sellaisenaan ole arvokasta, vaan sen arvo syntyy merkityksista ja kyvysta jalkauttaa tieto
asiakaslahtoisen liiketoiminnan johtamiseen ja brandien kehitykseen.” (Yla-Anttila, 20.3.2019.)
Asiakkaista kerattya ja saatua tietoa tulee analysoida, jotta muodostuu asiakasymmarrys heidan
kiinnostusten kohteista ja tarpeista. Lisdksi tiedoista tulee selvittaa ne seikat, jotka vaikuttavat
asiakassuhteen jatkuvuuteen, sitoutumiseen ja suosittelemiseen. (Tuulaniemi, 2011, 195; Alma

Media, 2017).

Asiakasymmarryksen kayttaminen yrityksissa ulottuu strategiasta operatiiviseen toimintaan,
markkinointiin, myyntiin, tuotekehitykseen ja asiakaspalveluun. Tdman vuoksi organisaatioiden
tulisi kehittaa yhteinen kasitys siita, mita asiakasymmarrys on ja tuottaa lapi koko organisaation.
Yhteisen kasityksen luomiseksi, yritys voi perustaa asiakasymmarrykseen keskittyvan ja panosta-

van tiimin tai tyéryhman. (Bailey & Clark, 2006, 33 & 57.). Asiakasymmarryksen kdyttamisesta on
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esitetty MBL-kirjallisuudessa (Market based learning theory) kolme laajempaa tyyppid; instru-
mentaalinen, kasitteellinen ja symbolinen asiakasymmarryksen kayttaminen (kts. kuva 3). Instru-
mentaalinen kaytto tarkoittaa, ettd asiakasymmarrysta hydodynnetaan ongelman ratkaisemisessa
tietyssa ja valittomassa kaytannon tilanteessa. Kasitteellisessa kaytossa asiakasymmarrysta hyo-
dynnetaan yleisesti selventamaan ja vaikuttamaan valintoihin ja kayttaytymiseen epdsuorasti.
Symbolinen kaytté merkitsee sita, etta kayttajat esimerkiksi soveltavat asiakasymmarrysta perus-
tellakseen paatoksidan. Asiakasymmarryksen kayttamisen luokittelu antaa lahtokohdat arvioida

asiakastiedonlahteiden vaikuttavuutta ja tehokkuutta. (Said ym., 2015 s. 9.)

Tiedon perusteellinen analysointi ja tulkinta johtaa asiakasymmarrykseen ja tiedosta tulee 16ytaa
oleellisimmat asiat. Asiakasymmarryksen muodostumisessa olennaista on, miten tietoa kayte-
tdan ja miten sita jalostetaan toimintaan. (Tuulaniemi, 2011,209.) Langford ja Schulz (Langford &
Schulz, 2006) esittelivat artikkelissaan 3-D asiakasymmarrys mallin (kuva 7), jonka avulla yritys
pystyy kehittamaan toimintaansa ja lisddmaan kasvua ymmartamalla syvallisemmin asiakkaitaan.
Mallissa tarkastellaan kolmiulotteisesti asiakastietoa asiakkaiden asenteiden, kayttaytymisen ja

talouden kannalta. (Langford & Schulz, 2006, 22.)
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Kuva 7. 3-D Asiakasymmarrys malli. (Mukaillen Langford & Schulz, 2006, 22).

Jotta yritys pystyy hyédyntamaan mallia mahdollisimman tehokkaasti, sen tulee kiinnittaa enem-
man huomiota asiakaskayttaytymiseen ja kayttda tata saavuttaakseen paremman ymmarryksen
asiakastaloudesta. Lisdksi paremman ymmarryksen saavuttamiseksi yrityksen tulee linkittaa asi-

akkaiden asenteet heidan kdyttaytymiseen, jotta yritys voi houkutella oikeaa kohderyhmaa ja
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muuttaa heidan kayttaytymistaan. Asiakasymmarrys kasvaa moninkertaiseksi, kun asiakkaiden
asenteet, kdyttaytyminen ja talous yhdistetdan talla tavalla. (Langford & Schulz, 2006, 21-27.)
Asiakasymmarrys syntyy paremmin, kun erityyppista tietoa yhdistetdan useista eri lahteista. (Bai-

ley & Clark, 2006, 21).

McColl-Kennydy ym. perehtyivat artikkelissaan (2018, 16) kuinka suuri maara asiakastietoa voi-
daan muuttaa asiakasymmarrykseksi. Artikkelissa esitetdan kasitteellinen viitekehys, jonka avulla
yritykset kykenevat ymmartamaan asiakasta ja huomaamaan kipupisteet ja pienet yksityiskohdat,
jotka ovat merkittavia. Mallin avulla yritys pystyy paremmin priorisoimaan toimiaan asiakaskoke-
muksen parantamiseksi. McColl-Kennedyn ym. esittdmassa kasitteellisessa viitekehyksessa asia-
kastietoa voidaan lajitella ja ymmartaa asiakaskokemuksen parantamiseksi neljaan kategoriaan;
kosketuspisteet, arvon luomisen elementit, tunteet ja palveluun reagoiminen. Kosketuspisteisiin
kuuluu muun muassa myynti, tuote, kentta palvelu, asiakaspalvelu, laskutus ja jalkitoiminta. Ar-
von luomisen elementteihin kuuluu resurssit, toiminnot, konteksti, vuorovaikutus ja asiakasrooli.
Tunteet tuotetta tai palvelua kohtaan kasittavat sen, miten asiakas sitoutuu yritykseen ja se vai-
kuttaa osaltaan myos reagointiin palveluita kohtaan, onko asiakas tyytyvainen, kiitollinen tai an-
taako han valituksia vai kehittamisehdotuksia. Kategorioinnin myo6ta saadaan parempi ymmarrys

asiakkaista. (McColl-Kennedy ym., 2018,16.)

2.2.4  Asiakasymmarryksen sadilyttaminen

Yksilo taltioi ja sailyttaa asiakkaasta kanssakdaymisten perusteella opittuja asioita ja muodostunut
asiakasymmarrys taltioituu yksildiden ja organisaation muistiin. (Said, 2014, 14.) Organisaatiossa
olisi tarkeda tunnistaa kaiken sen kerddaman tiedon joukosta, mihin se mitakin tietoa kayttaa ja
osaa hyodyntaa sitd. (Laihonen ym. 2013, 53). Yrityksen asiakkaistaan kerdamat tiedot vaativat
aina lisdanalysointia. Asiakassuhteiden analysointia voidaan tehda esimerkiksi erilaisilla tilasto-
tyokaluilla. Yritykset pyrkivdt muodostamaan saamansa analysoidun tiedon oikeille paattajille ja
oikeaan aikaan. Asiakkuuksien hallinnan avulla yritykset prosessin omaisesti hallinnoivat yksityis-
kohtaisesti yksittaisista asiakkaista ja kaikista asiakaskontakteista saatua tietoa saavuttaakseen
hyvaa asiakasuskollisuutta, joka auttaa yritystd rakentamaan ja kehittdmaan liiketoimintaansa

pitkalla aikavalilla. (Mandal, 2022, 1.)

Asiakasymmarryksen omaksuminen ja sailyttaminen organisaatiossa voi olla haastavaa, silla paa-

toksenteko voi pohjautua pelkastdaan asiakastietoon syvallisemman asiakasymmarryksen sijasta.
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Asiakasymmarrysta voidaankin pitaa yrityksen oppimisprosessina, jossa organisaation muistiin
tallentuneet hiljaiset tiedot auttavat paatoksenteossa. Organisaation oppimisen kannalta tarke-
dan rooliin nousee ammattitaitoinen henkilosto, jotta keratty tieto muuntuu ymmarrykseksi ja
sitd kautta organisaation muistiin ja hyodynnettavaksi. (Joslin, 2018, 13, 67.) Kaikki organisaa-
tiossa tapahtuva oppiminen pohjautuu yksildiden oppimiseen, mutta organisaatiot voivat kuiten-
kin vaikuttaa oppimisen mahdollistavaan ymparistoon ja siihen, millaisia asioita halutaan selvittaa

ja miten asiat ratkaistaan. (Laihonen ym., 2013, 58.)

Hallitakseen asiakkaista kerattya yksityiskohtaista tietoa, yritykset kdyttavat apunaan asiakkuuk-
sien hallintaa. Asiakkuuksien hallinnan avulla yritys kykenee parantamaan asiakasuskollisuutta
hallitsemalla asiakkaiden eri kosketuspisteet. Asiakkuuksien hallinta koostuu ohjelmistoista ja
analyyttisista tyokaluista. Nama ohjelmistot ja tyokalut auttavat yhdistdmaan eri ldhteiden asia-
kastietoja, analysoimaan niitd perusteellisesti ja tarjoamaan analysoinnin tulokset. Naitd analyy-
seja yritykset kadyttavat rakentamaan vahvempia asiakassuhteita. Tietovarastot seka kokoavat
asiakas tiedot yhteen, mutta myos saattavat tiedot helposti saataville koko organisaation kayt-
toon. Asiakkuuksien hallinnan avulla yritykset tunnistavat arvoa tuottavat asiakkaat ja pystyvat
kohdistamaan heille yksil6ityd markkinointia ja tarjouksia. (Mandal, 2022, 5.) Nykyisin organisaa-
tioiden toiminta on riippuvaista tietojarjestelmistd, mutta ne mahdollistavat myds uudenlaisia
toimintamalleja. Tietojarjestelmien tavoitteena on kerata, tallentaa, jakaa ja prosessoida dataa ja

tietoa organisaation toiminnan tietotarpeiden mukaan. (Laihonen ym., 2013, 66.)

Tietohallinnan avulla tavoitteena on luoda organisatorinen muisti, jossa hankittu tieto jarjestel-
|aan ja varastoidaan tdydentdamaan jo aikaisemmin hankittua tietoa. Taman jalkeen tieto organi-
soidaan kayttajalle hyédylliseen muotoon (Laihonen ym., 2013, 26.) Yrityksen sisdisien tietojar-
jestelmien avulla padstaan helposti asiakkaiden yhteystietoihin, tutkimustietoihin, raportteihin,
jaettuihin tydasiakirjoihin seka tyéntekijoiden ja yhteistydokumppaneiden yhteystietoihin. Esimer-
kiksi jos toistuva asiakas ottaa yhteytta, tyontekijat tietavat heista jo jotain aikaisempien tapah-
tumien ja kontaktien perusteella, esimerkiksi heidan mieltymyksistdaan ja vaatimuksistaan palve-
luita kohtaan. Taman tiedon avulla tyontekija kykenee palvelemaan asiakasta yksil6llisesti ja asia-

kaskokemus muodostuu paremmaksi. (Mandal, 2022, 7.)
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2.3 Asiakasymmarryksen kehittamisen prosessi

Asiakasymmarryksen kehittamiseksi on kaiken asiakkaisiin liittyvan tiedon oltava kaytettavissa
yrityksen arjen tilanteissa ja ymmarrysta tulee kartuttaa yrityksen sisalla paamaaratietoisesti ja
systemaattisesti. Asiakasymmarryksen kehittamista voidaan kuvata neljan vaiheen prosessina; 1.
lahtotilanne, 2. asiakasymmarrystavoitteen asettaminen, 3. prosessit — asiakasymmarrys kaytan-
non toiminnassa ja 4. toteutus ja onnistumisen seuranta. Asiakasymmarryksen kehittamisen pro-
sessia kuvataan Kuvassa 8. (Arantola & Simonen, 2009, 29). Prosessitarkastelun avulla pystytaan
jasentdamaan asiakasymmarryksen kehittamistd ja rakentamaan kaytant6ja sen toteuttamiseen.

(Helander ym. 2013, 58).

yA '
4.
A J Toteutus ja
3.

onnistumisen
A J Prosessit - seuranta

2. asiakasymmarrys
| Asiakasymmarrys- kaytannon
1. tavoitteen toiminnassa

ks asettaminen
Lahtotilanne

Kuva 8. Asiakasymmarryksen kehittdmisen prosessi. (Mukaillen Arantola & Simonen, 2009, 29).

Asiakasymmarryksen kehittdmisen ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan yrityksen lahtotilanne
siitd, miten asiakastietoa kerdtaan ja milla tavalla tietoa kerdtdaan seka millaisia toimintatapoja
yrityksessa on asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen liittyen. Taman jalkeen tehdaan arviointi,
miten asiakastietoa hyodynnetadan yrityksen arjessa ja millaisissa tilanteissa asiakastietoa saadaan

hyddynnettya tarkoituksenmukaisesti ja nopeasti. (Arantola & Simonen, 2009, 29-30.)

Arvioinnin perusteella yrityksessa voidaan miettia esimerkiksi keskitettya asiakasymmarrysvas-
tuuta, tehtyjen investointien vaikutusta asiakasymmarryksen kehittamiseen, organisaation par-

haimpia toimintatapoja ja sitd, voidaanko hyvia toimintatapoja mallintaa ja hyoédyntaa myos
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muissa organisaation toiminnoissa. (Arantola & Simonen, 2009, 29—30.) Organisaatioilla on paljon
olemassa olevaa tietoa, vallitsevia rutiineja ja aikaisempia kokemuksia palvellessaan asiakkaitaan.
Tama tieto kehittyy ajan saatossa yhteiseksi ymmarrykseksi asiakkaista ja heidan tarpeistaan ja
ilmioista tarpeiden taustalla seka yleisesti ymmarrykseksi yrityksen markkinoista. (Nordlund,

2009, 70.)

Asiakasymmarryksen kehittamisen toisessa vaiheessa asetetaan asiakasymmarrystavoite. Tavoit-
teen tulee olla selkea visio siita, millaista yrityksen toiminta on ihannetilanteessa. Lisdksi tavoit-
teelle on hyva asettaa aikataulu, milloin tavoite tulisi olla saavutettu. Tavoitteen asettamisen yh-
teydessa vastuu kehittamisesta ja asiakasymmarryksesta |6ytaa paikkansa organisaatiossa ja se
on hyva maaritella. Tavoitteena yrityksessa voi esimerkiksi olla kokonaisvaltainen asiakasymmar-
rysjarjestelma, joka lahtee strategiasta ja ulottuu arkisiin palvelutilanteisiin. (Arantola & Simonen,

2009, 30-31.)

Kolmannessa vaiheessa asiakasymmarryksen kehittdminen etenee prosessimaisesti kdytannon
toimintaan. Prosessityoskentelyssa kehittamistyd kannattaa jakaa osioihin, joiden kuvaamisen ja
toteuttamisen kautta saavutetaan konkreettisia hyotyja. Tassa vaiheessa on oleellista, etta asia-
kasymmarrys saadaan kiinnitettya konkreettisiin kdaytannon tilanteisiin, joista koetaan tilantee-
seen hyo6tya. (Arantola & Simonen, 2009, 31-32.) Asiakasymmarryksen luomiseksi on tarkeda kes-
kittya jokaiseen palvelutilanteeseen ja kohtaamiseen ja niita tulee johtaa. Edellinen palveluti-
lanne luo odotukset seuraavaan palvelutilanteeseen ja palvelun kokonaisuus ratkaisee lopputu-

loksen. (Alma Media, 2017).

Yrityksen asiakasrajapinnassa tyoskentelevat henkilot ovat avainasemassa palveluyrityksen bran-
din rakentumisessa ja siind, miten yritys haluaa asiakkaitaan kohdella. Asiakaskokemuksen onnis-
tumiseksi henkilostén on tarkeaa tiedostaa, mitkd ovat yrityksen ydinarvot, palvelujen tavoitteet,
yrityksen brandi ja palvelulupaus seka asiakas odotus ja mitka resurssit heilld on niihin kaytetta-
vissdan. Kehittdmisessa keskeistd on, etta yrityksessa keskustellaan yrityksen tavoitteista, ydinar-
voista ja markkinatilanteesta. Keskustelujen kautta koko organisaation henkildstolle kirkastuu
ymmarrys toiminnan tavoitteista, ja he jakavat samat paamaarat ja arvot toiminnassaan. Yhtei-
sella ymmarrykselld saavutetaan yhteinen nakemys toiminnassa, sitoudutaan siihen ja osataan
soveltaa sitd kdytannon erilaisiin kohtaamisiin. (Tuulaniemi, 2011, 54.) Asiakasymmarrysta voi-
daan rakentaa kaytannonlaheisesti pohtimalla, ketad varten palvelua tuotetaan, kenen kanssa,
miksi palvelua tuotetaan, mita palvelua on tarpeen tuottaa ja miten. Kopra kuvaa tutkimukses-
saan tata asiakasymmarryksen huomioimista kuvassa 9 kaytannon tilanteessa ydinkysymysten

avulla. (Kopra, 2021,34.)
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ekuka on asiakas?
eKetd varten palveluja tuotetaan?
*Mitd ovat asiakkaiden tarpeet, toiveet, hyodyt ja huolet

eKeitd ovat palveluiden tuottamisessa ja asiakkaan tavoittamisessa tarvittavat sidosryhmat ja
yhteistyotoimijat?
*Miten yhteisty0 varmistetaan ja miten sitad pidetaan ylla?

*Mitd on palvelun tuottama hyoty tai arvo?
*Minka ongelman tai tarpeen palvelu ratkaisee?

* Miten toimintaympariston muutokset, sdadokset tai tehdyt paatokset vaikuttavat
asiakkaaseen ja yhdenvertaisuuden toteutumiseen.

*Mité palveluita tarvitsee tuottaa, milloin?

*Mita pitda tehda ennen palvelua tai kohtaamista?

*Mita sen jalkeen?

*Miten palvelu tavoittaa asiakkaat? Mitd kanavia kdytetdan?
*Millainen on asiakkaan palvelupolku?

*Miten asiakaskokemusta seurataan

Kuva 9. Asiakasymmarryksen huomioiminen yksinkertaisimmillaan (Kopra, 2011, 34).

Asiakasymmarryksen kehittamisen prosessissa suuri merkitys on sisdisellad viestinnalla eli sill3,
etta tieto kulkee organisaation sisalld, organisaatiossa kommunikoidaan ja toimitaan ja kehite-
tdan yhdessa. Organisaation kehittamisprosessi vaatii organisaatiossa keskinaista yhteistoimin-
taa, organisaation sadannollista yhteistyotapaa ja -taitoa seka sen edellyttamia henkiloresursseja.
Lisdaksi kehittamisprosessin onnistumiseksi yrityksen johdon tulee nakya, sitoutua ja olla aktiivi-
nen kehittamistydssa. (Gronroos ym. 2007, 117.) Asiakaskastieto muuttuu asiakasymmarrykseksi
yrityksessa, kun organisaatiossa oivalletaan asiakasymmarryksen merkitys ja hyodynnetdan se
toimintaan. Asiakasymmarrysta luodaan vuorovaikutteisesti asiakkaan ja palvelutuottajan valilla
ja se perustuu inhimilliseen vuorovaikutukseen ja tunnedlyyn. (Korhonen, Valjakka & Apilo, 2011,

104.)

Asiakasymmarryksen kdaytannon toiminnan prosessissa huomiota voi kiinnittaa asiakasyhteyden-
pidon sdaannodllisyyteen, palvelukuvauksien maarittelyyn ja niiden toteutumisen mittaamiseen,
henkiloston selkeisiin ohjeisiin ja valtuuksiin ratkaista ongelmatilanteita, reklamaatiotilanteiden

kasittelyyn ja toiminnan korjaamiseen nopeasti ja selkeisiin toimintatapoihin esimerkiksi, kuinka
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asiakkaaseen ollaan yhteydessa ja missa ajassa. Lisaksi yrityksen tulisi varmistaa henkil6ston osaa-
minen asiakasty6ssa muun muassa asiakaspalvelukoulutuksella ja luoda asiakkaalle helpot tavat
ottaa yhteyttd, saada tietoa ja antaa palautetta. Lisaksi tarkeda on, etta asiakastyytyvaisyytta mi-
tataan saannollisesti ja asiakaspalautteiden kasitellaan ja hydodynnetaan siten, ettei tilanne tois-

tuisi sekd toteutetaan se kaytannon tilanteessa. (Laamanen & Tuominen, 2013, 91-94.)

Vaikka palvelutilanteet ovat aina ainutlaatuisia ja yksilollisia, niin asiakkaan kanssa lapikaytavia
asioita voi suunnitella etukdteen. Asiakaskohtaamisia pystytdan mallintamaan siten, etta siina
noudatetaan tiettya valmiiksi suunniteltua toimintatapaa ja menetelmaa. Mikali koko henkil6s-
tolla on samat toimintatavat asiakaskohtaamisissa toimimiseen ja tiedon taltioimiseen, asiak-
kuuksiin liittyva tieto saadaan siirrettya yksittdiselta tyontekijaltad koko organisaation tasolle. Asi-
akkaaseen liittyva tieto on taltioituna esimerkiksi asiakastietokannassa, josta kdy ilmi hanen pal-
velutarpeensa ja aikaisemmat palvelut. Erilaisten mallien avulla tuetaan my6s vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa, esimerkiksi miten asiakas kohdataan ja miten palvelutilanne etenee vaihe vai-
heelta. Mallintamisen avulla palvelutilanteessa saatu hiljainen tieto saadaan koko organisaation
kayttoon, eika asiakkaan paatoksiin johtaneet syyt jaa vain yksittaiselle tyontekijalle. (Jaakkola,

Orava & Varjonen, 2009,24.)

Parempaan asiakasyhteyteen paastdan, kun tarkastellaan ensin nykyista toimintaa, mitka toimin-
not ovat kaikkein tarkeimpia ja mitka toiminnot ovat hieman kyseenalaisia. Lisdksi tulisi tarkas-
tella, mita eri toiminnoilla saadaan aikaan. Yrityksessa tulisi luoda yhteinen ymmarrys ja tarkistaa

prosessit, jonka jalkeen tavoite ja visio voidaan maarittaa. (Keronen & Tanni, 2017, 70.)

Syvillisen asiakasymmarryksen menetelmien avulla saavutetaan uusia ja yllattavia tapoja ymmar-
tda asiakkaiden tarpeita, ongelmia ja kdyttaytymista. Syvallisien asiakasymmarrysmenetelmien
avulla paastaan asiakkaan havainnoinnin ja kyseenalaistamisen lisaksi rakentamaan ymmarrysta
ja empatiaa asiakasta kohtaan. Tama johtaa mahdollisuuksiin, jotka ylittavat asiakkaan vaatimuk-
set. Syvallisid asiakasymmarrys menetelmia ovat muun muassa asiakaspersoonien suunnittelu,
asiakastarinat, asiakaspolku ja asiakkaan tulevaisuus skenaarioiden luonti. (Straker, Wrigley & Bu-

colo, 2013, 11.)

Asiakasymmarryksen kehittamisen viimein vaihe on toteutus ja onnistumisen seuranta, jossa
asiakasymmarrystoiminnan kdynnistamista seurataan. Tassa vaiheessa asiakasymmarryksen poh-
jalta syntyy oppimista ja uusia oivalluksia, joiden pohjalta voi muokata suunnitelmaa tai rakentaa

uusia menetelmia ja kayttoalueita. Asiakasymmarryksen kehittdmisen toteuttaminen vaatii
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uudenlaista ajattelua ja ajallisia resursseja paneutua siihen. Resursseihin panostaminen tuottaa
tuloksia ja oppimista organisaatiossa. Asiakasesimerkkien avulla voidaan kuvata asiakasymmar-
ryksen kehittymista kaytannonlaheisesti, ja ne kannustavat lisdaa kehittamistyohon. Hyvalla tulos-
ten viestinnalld henkilosto sitoutuu asiakasymmarrysta kehittavaan ajattelutapaan. (Arantola &

Simonen, 2009, 32.)
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3 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tutkimuksen toteutus

Taman tyon tutkimusstrategiana on tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalita-
tiivista tutkimusta. Valittu tutkimusstrategia ohjaa tyon etenemista. Tutkimuksessa haluttiin
saada syvallistd ymmarrysta kyseisen organisaation toiminnasta. Taman tyon tutkimusmenetel-
maksi valikoitui laadullinen tutkimus, silla asiakasymmarrys ja sen muodostuminen liittyy henki-
|6iden kokemuksiin. Tutkimuksessa halutaan selvittdaa, mita asioita he nakevat merkityksellisiksi
ja miten he kokevat asian tilan yrityksessa olevan talla hetkella. kvalitatiivinen tutkimusmene-

telma soveltuu hyvin valittuun tutkimusstrategiaan tapaustutkimukseen.

Tutkimuksessa haluttiin saada syvallistd ymmarrystd kohdeorganisaation asiakasymmarryksen
lahtotilanteesta ja tdman myotd paadyttiin tutkimaan seka organisaation sisdisista toimintaa tee-
mahaastatteluiden muodossa etta tutkimalla myos asiakkaan nakokulmaa asiakaskyselyita ja pa-
lautteita tutkimalla. Tassa tutkimuksessa tutkija itse tyoskentelee hallinnollisissa tehtavissa koh-
deorganisaatiossa, jonka vuoksi tutkijan positio haastoi tutkijaa tutkimusprosessin eri vaiheissa,
mutta objektiivinen kasittely pyrittiin sdilyttamaan jokaisessa tilanteessa. Tutkimusaineiston ana-

lysointi toteutettiin laadullisella sisallonanalyysilla.

3.1 Tapaustutkimus ja sen tutkimus- ja analysointimenetelmat

Tapaustutkimus tutkimusstrategiana pohjautuu tieteenfilosofiseen suuntaukseen konstruktivis-
miin, jonka mukaan tieto muodostuu tutkimusprosessissa. Konstruktivismissa ei ole valmiiksi ole-
vaa tietoa, vaan tieteellinen tieto ja totuus on tutkijoiden muodostamia ja niihin vaikuttavat myos
tutkimuskohteet, jotka tuottavat erilaisia totuuksia ja tietoja. (Koppa, 2015.) Konstruktivismin pe-
riaatteita ovat muun muassa tiedon rakentuminen aikaisemman tiedon varaan, oppimiseen kuu-
luvat merkityksien rakentaminen ja, etta tieto perustuu omiin kokemuksiin ja uskomuksiin. (WGU,
2020). Konstruktivismin keskeinen maaritelma on, ettd ymmarryksen kehittdminen vaatii oppi-

jalta aktiivista osallistumista merkityksen luomiseen. (Ultanir, 2012, 3).

Tapaustutkimus tutkii yksittdista tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta, jossa tietoa hankitaan
monipuolisesti ja eri menetelmia hyddyntamalla. Tapaustutkimuksessa pyritdan kuvailemaan, se-
littdmaan ja lisdamaan ymmarrysta tutkittavaan tapaukseen tai ilmiéon. Sen tarkoituksena ei ole
saada yleistettavaa tietoa. On kuitenkin mahdollista, etta tapaustutkimuksesta saadaan yksittais-

tapauksen ylittavaa tietoa tai tutkimustulokset voivat antaa sovellettavaa tietoa muihin vastaaviin
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tai laajempiin tutkimuksiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, kohta 5.5.) Tapaustutki-
muksessa johtopaatoksia tehdaan vain kyseisesta tapahtumasta tai kokonaisuudesta ja vain ky-
seisessa ainutlaatuisessa kontekstissa. Tapaustutkimuksessa keskitytaan tutkimiseen ja kuvaami-
seen, eika siina etsita syy-seuraus-suhteita eika yleistettavaa tietoa. (Becker ym., 2005.) Tapaus-
tutkimuksessa pyritaan syvalliseen ymmartamiseen ja sen avulla pystytdan kuvaamaan tutkitta-
vaa tapausta useista nakokulmista. Lisaksi tapaustutkimuksella pystytaan selvittamaan avaintoi-
mijoiden vaikutusta ja niiden valista vuorovaikutusta tutkittavaan asiaan tai ilmiéon. Tapaustut-

kimuksessa pyritdan selittdamaan miten ja miksi asia tapahtui. (Simons, 2009, 23.)

Tapaustutkimus tutkimusstrategiana sopii tdhan opinndytetyohon, silld tyossa tutkitaan asiaa
vain yhden yrityksen osalta ja pyritddn ymmartamaan kyseisen yrityksen asiakkaita ja asiakasym-
marryksen tilaa syvallisemmin ja kehittdmaan toimintaa ymmarryksen kautta, eika tutkimukselli-
sesta kehittamistyosta saatuja tuloksia pyrita yleistdmaan. Tassa tutkimuksellisessa kehittamis-
tyossa kaytetaan palvelumuotoilun tyokaluja kehittamisen tukena esimerkiksi hyodyntamalla pal-
velupolkua ja kontaktipisteita. Taman opinnaytetyon tutkimusmetodologiaksi ei kuitenkaan muo-
dostunut palvelumuotoiluy, silld tuloksena ei haeta uutta palvelua tai palvelumuotoa tai pyrita vie-
maan uutta palvelukonseptia kaytantéon. Tassa tutkimuksellisessa kehittamistydssa halutaan
saavuttaa syvempda ymmarrysta ja kehittdmisehdotuksia, kehittamissuunnitelma tai malli, jonka

vuoksi tutkimusmetodologiaksi valikoitui tapaustutkimus.

3.1.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana kaytetdaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus
perustuu tulkintaan ja sen tarkoitus on tutkia henkildiden tai yhteiséjen ilmitta koskevia kasityk-
sid tai kokemuksia ja niiden merkityksia. Laadullisessa tutkimuksessa ihminen ja heidan kokemuk-
set ovat merkityksellisia. Kokemukset muodostuvat ihmisen eletyssa ja koetussa todellisuudessa
ja ndma kokemukset tulevat ymmarretyksi subjektiivisesti. Merkityksellisyys perustuu ihmisen ar-
voihin, ihanteisiin, kasityksiin, uskomuksiin, mielipiteisiin ja tunteisiin, jotka ohjaavat ihmisen toi-
mintaa. Laadullisessa tutkimuksessa jonkin ilmién ymmartamiseksi tutkijan tulee tietad missa

kontekstissa, miten ja miksi tutkittava ilmié on merkityksellinen tutkittavalle. (Vilkka, 2021, 23.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on ymmarryksen lisddminen ja syventaminen, jonka kautta
paastaan kehittamisen suunnitelmiin tai mallintamisiin. Laadullinen tutkimus on ainutkertaista ja

tilannesidonnaista, silla tutkittava ilmio liittyy aina ymparistoonsa. Tilannesidonnaisuuden
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ymmartaminen ja huomioiminen tutkimuksessa on tarkeda myos myohemmin tehtaville tulkin-
noille ja analyysille. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritdan saamaan tietoa, joka on kaytettavissa

yleisimminkin kuin kyseisessa tutkimuksen kohteessa. (Pitkaranta, 2014, 29.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusprosessi muodostuu teorian, kasitteiston ja aineiston vuo-
rovaikutuksesta. Laadullista tutkimusta voidaankin ajatella paattelyprosessina, jossa johtopaatok-

set muodostuvat teorian ja kdytannon nakokulmien vuorottelun myo6ta. (Pitkaranta, 2014, 33.)

3.1.2 Tutkijan positio

Tapaustutkimuksessa oleellista on tutkijan positio tutkittavassa asiassa tai ilmidssa. Tutkija on
usein osa tilannetta, joka on tutkimuksen kohteena. Tutkija itse tarkkailee, haastattelee tai on
vuorovaikutuksessa tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kanssa, tutkija on avainasemassa
aineiston kerdadamisessa. Tutkijan kayttaytymiseen vaikuttavat maailmankatsomus, arvot ja ela-
massa koetut asiat, joten tutkimuksessa tulee ilmeta kuinka ne vaikuttavat tutkittavaan asiaan.
(Simons, 2009, 82.) Organisaatio ja sen jasenet muodostavat kokonaisuuden, jossa on yhteinen
historia, rakenteet, tavat ja kulttuuri. Ndma muodostavat pohjan kasitykselle tutkittavasta asi-
asta. Tutkimustulosten havainnointi, tulkinta ja selittdaminen ovat kietoutuneet erilaisten yhteyk-

sien keskinadisvaikutukseen. (Puusa & Juuti, 2020, kohta 4.)

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tutkija tyoskentelee tutkimuksen kohteena olevassa yri-
tyksessa hallinnollisissa tehtavissa. Tutkija on myds osa henkilost6a ja samalla osa tutkimuksen
kohdetta. Tassa tyossa tutkija pyrkii lahestymaan aihetta objektiivisesti. Kuitenkin tutkijan aikai-
semmat kokemukset, keskustelut asiakkaiden ja henkildston kanssa ja heiltd saadut palautteet
ovat muokanneet tutkijan ndkdkulmia, ja ne ovat vaikuttaneet tutkimuksellisen kehittamistydn

aiheen valintaan.

Tutkimusaineiston kerdamisessa tutkijan oma positio neutralisoidaan pitdytymalla tarkasti suun-
nitelluissa teemoissa, sen kysymyksissa ja haastattelurungossa. Riskina haastatteluissa on ja tut-
kimusaineiston kerdamisessa on, ettd haastattelija tahtomattaan vaikuttaa haastateltavan vas-
tauksiin. lhanteellisinta olisi tutkimuksen kannalta, ettda haastattelijana toimisi organisaation ul-
kopuolinen henkil6. Toisaalta, kun tutkija on osa tutkimuksen kohdeorganisaatiota ja hdn omaa
organisaation hyvan tuntemuksen, voi haastatteluun lisata syvyytta ja tarkentavia kysymyksia,

mikali sellaisia tilanteita haastattelussa syntyy. Aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja
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saatujen palautteiden tutkimisessa tutkijan oma positio organisaatiossa helpottaa aineiston ko-

koamisessa ja kerdamisessa ja sen tulkitsemisessa.

Tutkimusaineiston analysoinnissa eli purkamisessa, kirjaamisessa ja teemoittamisessa tutkijan
oma positio ei suuresti vaikuta, jolloin objektiivisuuden sailyttaminen tassa tydskentelyvaiheessa
on varmempaa. Tutkimusaineiston syvallisemmassa analysoinnissa puolestaan tutkijan omat ha-
vainnot ja aikaisempi tietamys vaikuttavat tutkimuksesta tehtaviin tulkintoihin ja asioihin, joihin
huomio kiinnittyy eniten. Jotta tutkijan omasta positiosta johtuva ongelmallisuus pienenisi, tutki-

mustuloksia kdydaan lapi tydyhteisén kanssa.

3.1.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Haastatteluja kaytetdan, jotta saadaan haastateltavan vastauksista syvempi ymmarrys ja useam-
masta haastattelusta laajempi ymmarrys tutkittavaan ilmiéon. (Poyhénen, Santavuori & Musto-
nen 2023, 177). Haastattelut ovat aineistonkeruumuotona hyvi3, silla ne ovat joustavia. Haastat-
telutilanteessa haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaarinkasityksia, selven-
taa ilmaisuja tai sanamuotoja ja kdyda keskustelua haastateltavan kanssa. Haastattelussa on tar-
koitus saada mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta tai ilmiosta ja taman myota olisi
tarkeda antaa haastatteluaiheet tai -kysymykset etukateen tutustuttavaksi haastateltaville. Haas-
tattelusta etukateen sopiminen ja keskusteluaiheen ilmoittaminen on myds tutkimuksen eetti-
syyden vuoksi tarkeda. Haastatteluihin valittavat henkilot voidaan valita tarkastikin riippuen hei-
dan suhteestaan, tiedoistaan tai kokemuksistaan tutkittavaan asiaan tai ilmioon. Tiedonkeruume-
netelmana haastattelut ovat kalliita ja niiden toteuttaminen vie paljon aikaa. (Pitkdranta, 2014,

33))

Tutkimushaastattelut voivat olla lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu (kysymykset ja
eteneminen maaritelty), teemahaastattelu (haastattelu muotoutuu teemojen ympdrille) tai avoin
haastattelu (vapaamotoinen keskustelu). Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on
haastattelu, jossa tutkimusaihetta lahestytdan siitd poimittujen keskeisten aiheiden eli teemojen
kautta. Teemahaastattelussa teemojen tai kysymysten jarjestykselld ei ole merkitysta. Teema-
haastattelussa keskeista on lahestya aihetta tutkimusongelman kautta ja pyrkia keskeisten tee-
mojen avulla saada selvyytta tutkimusongelmaan. Yleisimmin haastatteluja tehdaan yksilohaas-

tatteluina, kun halutaan tutkia syvallisemmin yksilén omakohtaisia kokemuksia ilmiésta, mutta
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yhta lailla haastattelu voi olla ryhmahaastattelu, mikali halutaan selvittdaa yhteison kasitysta tut-

kittavaan ilmioon. (Vilkka, 2021, 225-234).

Teemahaastattelu valittiin tdman tyon tutkimusmenetelmaksi, koska haastatteluiden avulla saa-
daan syvallista ymmarrysta organisaation asiakasymmarrykseen. Teemahaastatteluiden vahvuu-
tena tdman tyon tutkimusmenetelmana on, etta tutkija pystyy ennen haastattelua avaamaan
enemman keskusteltavaa aihetta ja haastattelun kuluessa tutkija pystyy tarkentamaan kysymyk-
sid ja tarvittaessa kysymaan lisakysymyksia, jolloin haastattelusta saadaan enemman tietoa. Ai-
heen avaaminen ja tarkentavat kysymykset myods varmistavat sen, ettd haastattelussa keskustel-
laan oikeasta asiasta. Ndin teemahaastattelu tutkimusmenetelmana tukee tutkimusongelman
ratkaisun saavuttamista eli sen avulla paastaan syvalliseen ymmarrykseen organisaation asiakas-

ymmarryksen ldhtétilanteesta ja kehittdmismahdollisuuksista.

Teemahaastattelut etenevat etukateen valittujen teemojen ja teemoja tarkentavien kysymysten
mukaisesti. Teemahaastattelussa korostuu haastateltavan tulkinnat asiasta, hdanen asioille anta-
mat merkitykset sekd miten nama merkitykset korostuvat vuorovaikutuksessa muiden kanssa.
Teemahaastattelussa ei valttamatta tarvitse noudattaa aina samaa kysymysrunkoa tai samoja ky-
symyksia, vaan kysymyksissa voi edeta tilanteen mukaan. Haastatteluiden tarkoituksena on kui-
tenkin saada merkityksellista tietoa tutkittavasta asiasta tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimuson-
gelman selvittamiseksi. Tutkimuksen teemoina voidaan kayttaa teoriaviitekehyksen sisaltamia

tietoja. (Pitkaranta, 2014, 93.)

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna, jossa kasiteltavat aiheet on jaettu teemoihin asia-
kasymmarryksen prosessin mukaan. Teema yksi kasittelee asiakastiedon hankintaa, teemassa
kaksi asiakastiedon soveltamista ja jakamista ja teemassa kolme kasitelldan asiakastiedon omak-
sumista ja sdilyttamista. Haastattelujen avulla haluttiin selvittda asiakasymmarryksen lahtotilan-
netta organisaatiossa. Lisaksi haluttiin saada tietda, mista organisaation henkil6std saa asiakas-
tietoa ja miten sitd hyodynnetaan ja minkalaista hiljaista tietoa asiakasymmarryksestd organisaa-
tiossa on, miten sitad jaetaan ja millainen asiakasymmarryksen prosessi organisaatiossa talla het-

kelld on ja millaisia onnistumisia ja kehityskohteita asiakasymmarryksen prosessista lIoydetaan.

Tutkimusaineiston kerdamisen jalkeen, se muutetaan kirjalliseen muotoon ja aineisto analysoi-
daan sisdllonanalyysilla. Analyysissa pyritaan loytamaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Sisal-
|6nanalyysia voidaan kayttaa kaikissa laadullisissa tutkimuksissa. Tutkimuksessa analyysi tehdaan
keratyn tutkimusaineiston pohjalta ja sen tarkoitus on selvittaa kyseisen tutkimuksen tutkimus-

ongelmaa. (Pitkdranta, 2014, 100, 106.) Sisadllonanalyysi sisaltdd valmistelu-, analysointi- ja
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raportointivaiheet. Sisdllonanalyysin avulla tavoitteena on kuvata tutkimusmateriaali tiivistet-
tyna, pelkistettyna ja yleisessd muodossa. (Elo, Kajula, Tohmola & Ké&aridinen, 2022, 217-219).
Sisallénanalyysin avulla etsitddn aineistosta merkityssuhteita ja merkityskokonaisuuksia. (Vilkka,

2021, 305).

Teemahaastattelujen analysointi tehdaan abduktiivisella eli teoriaohjaavalla sisallonanalyysilla.
Abduktiivinen eli teoriaohjaava sisallénanalyysi on teorialdahtdisen ja aineistolahtdisen sisal-
I6nanalyysin vdlimuoto. Abduktiivisessa sisdllonanalyysissa etsitdan aineistosta teoriaan sidon-
naisia asioita, selityksia tai vahvistuksia. Teoria toimii apuna analyysissa, mutta aineiston analyysi
ei pohjaudu taysin siihen. Teoriaohjaavassa analyysissa analyysi aloitetaan aineistoldhtoisesti,
mutta analyysin loppuvaiheessa tuodaan ohjaavaksi ajatukseksi aikaisempaa tietoa tai teoriaa.

(Tuomi & Sarajarvi, 2017, kohta 4.2.)

Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa analyysia lahestytadn aineistoldhtoisesti, mutta teoreetti-
nen tieto tuodaan analyysiin valmiina. Teoriaohjaavassa analyysissa alaluokat syntyvat aineisto-
lahtoisesti ja ylaluokat ovat tutkijan valitsemaan teoriaan pohjautuvaa valmista tietoa. (Tuomi &
Sarajarvi, 2017, kohta 4.4.4.) Analyysissa on my0s tarkasteltava tehtya tulkintaa teoriaviitekehyk-

sen avulla ja analyysia vertaillaan aiempiin tutkimus- ja teoriatietoihin. (Vilkka, 2021, 317).

Tutkimuksessa tarkastellaan myds aikaisempia asiakastyytyvaisyyskyselyita, joita on tehty viimei-
sen viiden vuoden aikana. Asiakastyytyvaisyyskyselyita on tehty kolme tuona aikana. Asiakasky-
selyt tuovat yritykseen tietoa asiakkaan odotuksista, tarpeista ja arvoista. Kyselyt ovat myos yksi

kanava asiakkaille kertoa ja antaa palautetta.

Tutkimuksessa kadytettava kirjallinen materiaali voi olla joko yksityinen dokumentti tai joukkotie-
dotuksen materiaali. Yksityiset dokumentit yleensa ovat muun muassa puheita, kirjeita tai sopi-
muksia. Joukkotiedotuksen materiaali on yleensa puolestaan sanoma- ja aikakausilehtia tai esi-

merkiksi tv- ja radio-ohjelmia. (Pitkdranta, 2014, 96.)

Aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyiden analysointi toteutetaan induktiivisella sisallénanalyy-
silla. Induktiivisen sisallonanalyysin avulla voidaan tutkimusmateriaalia kuvata tiivistettyna, pel-
kistettyna ja yleisessd muodossa. Luokkien laatiminen aineistolahtoisesti on induktiivisen sisal-
I6nanalyysin ydin ja analyysin lopputuloksena on yleensa luokat tai kategoriat, jotka kuvaavat tar-

kastelun kohteena olevaa ilmiota tai aihetta. (Elo, Kajula, Tohmola & Kaaridinen, 2022, 215-255).
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3.2 Kohdeorganisaatio ja tutkimuksen toteutus

Taman tyon toimeksiantajana ja kohdeyritys on Eurojopi Oy. Se on monialayritys, jonka toimialoja
ovat kotityopalvelut, siivous (koti- ja laitossiivoukset), kiinteistohoito, pihatyét vuoden ympari,
pienremontointi, ateriapalvelut ja tydvoiman vuokraus. Yritykselld on noin 30 tydntekijaa. Suu-
rimmat toimialat yrityksella ovat siivous ja kiinteistohoito ja henkil6ston vuokraus. Yrityksen paa-
toimialueena on Kainuun alue. Yritys on perustettu vuonna 1997 ja alun perin sen yhtiomuoto oli

osuuskunta. Yritys muuttui osakeyhtioksi vuonna 2021. (Eurojopi, 2023, strategia.)

Eurojopi Oy:n arvoja ovat palvelualttius, luotettavuus, yksilon hyvinvointi ja empaattisuus. Nama
arvot antavat ja pitdvat sisdllaan asiakaslupauksen palvelualttiista henkilostosta, joka asettaa asi-
akkaan tarpeet etusijalle, luotettavuuden palvelujen saatavuuteen ja palvelun tuottamiseen, yk-
silon hyvinvoinnin varmistamisen niin asiakkaan kuin tyontekijoiden osalta sekd empaattisuuden
asiakasta ja tydyhteisossa toisia kohtaan. Yrityksen arvot ohjaavat toimintaa vahvasti ja asiakas
on keskiossa kaikessa tekemisessa. Yrityksen visiona on olla vahva monialayritys Kainuussa. Sen
toimialueella on hyva asua ja se on luotettava kumppani kaikenlaisissa avuntarpeissa. Missiona
on, etta yrityksen asiakkaat saavat apua moneen tilanteeseen ja sen henkildsté on ylpea tyonsa

jaljesta. (Eurojopi, 2023, strategia.)

Eurojopin asiakaslupaus on olla “iso apu pieneenkin tarpeeseen”. Eurojopin toimintaperiaatteita
on tehda tyo hyvin ja tehokkaasti, kerata ja pyytaa palautetta tyosta, jotta asioita voisi tehda jar-
kevammin ja tehokkaammin, tydon tekeminen on turvallista ja mukavaa seka olla reilu tyonantaja,
joka pitda huolta tyontekijoistaan. Yrityksen yhtena vahvuutena nahd&dan vakituinen ja luotettava
henkilokunta, joka toimii yritysten arvojen mukaisesti palvelualttiina, luotettavana, empaattisena

ja yksilon hyvinvoinnin edistajana kaikissa palvelutilanteissa. (Eurojopi, 2023, strategia.)

Yrityksen strategisena tavoitteena on erottua kilpailussa paikallistuntemuksella, laadulla, viestin-
nalla ja palveluasenteella. Tdméan strategisen tavoitteen saavuttamiseksi yritys pitda tarkeans,
ettd sen toiminta on arvojen mukaista ja, etta vastataan asiakkaan tarpeisiin nopeasti ja tehok-
kaasti. Henkiloston hyva palveluasenne kehittdad asiakasymmarrysta ja samalla myos edellyttaa

asiakkaan syvallistda ymmartamista heidan toiveista, tarpeista ja huolista. (Eurojopi, 2023, strate-

gia.)

Teemahaastattelut toteutetaan Eurojopi Oy: n henkilostdlle ja johdolle. Tutkimus rajattiin koske-
maan vain yrityksen siivous, kotityopalvelu ja kiinteistohuolto toimialoja, jonka vuoksi tutkimuk-

sen haastateltaviin henkil6ihin valitaan ko. toimialoilla tyoskentelevia henkil6ita. Heista jokainen
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henkilé on paivittdin tyossaan asiakkaiden kanssa tekemisissa ja kohtaavat asiakkaita tydssaan
paljon. Useilla haastateltavilla on pitka kokemus ja historia kyseisessa organisaatiossa ja muuta-
malla noin vuoden ty6historia yrityksessa. Tutkimuksen haastateltavista voidaan saada seka ko-
kemusperdista tietoa, etta tuoreempiin havaintoihin perustuvaa tietoa. Teemahaastattelut toteu-
tettiin 11 henkil6lle organisaatiossa. Haastatteluihin valituilla henkil6illa on monipuolista nake-
mysta eri tyotehtavista eri puolilta organisaatiota. Talla haastatteluiden maaralla oletetaan saa-

vutettavan riittdvan kattava tietopohja asiakasymmarryksesta organisaatiossa.

Teemahaastattelut toteutettiin henkildiden tyopaikalla helmi- ja maaliskuun 2024 aikana. Kaikille
haastateltaville annettiin etukdteen teemahaastattelun tiedoksiantokirje, jossa kerrottiin tarkem-
min tutkimuksesta. Osalle haastatteluun osallistujille annettiin myos etukdteen tutustuttavaksi
haastattelun runko (Liite 2), josta kavivat ilmi haastattelun teemat ja apukysymykset. Suurim-
malle osalle haastatteluun osallistuville ei haastattelukysymyksia annettu lainkaan, vaan teema-
haastattelu toteutettiin vapaasti keskustellen. Haastattelun runko oli tallin kaytossa vain haas-
tattelijalla itsellaan. Haastattelut toteutettiin henkildille heille sopivina ajankohtina, esimerkiksi
tyOpadivan paatteeksi tai taukojen yhteydessa. Yksi haastattelu oli kestoltaan noin 30 minuuttia.
Osa haastatteluista toteutettiin myos parihaastatteluna, koska se oli tilanteessa otollisin tapa

tehda haastattelu. Kaikki haastattelut nauhoitettiin myéhempaa litterointia varten.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan myos aikaisempia asiakastyytyvaisyyskyselyitd, jossa huomioi-
daan viimeisen viiden vuoden aikana toteutetut kyselyt. Asiakastyytyvaisyyskyselyitda on toteu-
tettu kolme tuona aikana vuosina 2019, 2021 ja 2023. Vastaajina on ollut seka yksityisasiakkaita
kuin yritysasiakkaita. Vastaajien maara on yhdessa kyselyssa ollut 18 vastausta ja kahdessa kyse-
lyssa n. 80—100 vastausta. Asiakaskyselyt tuovat yritykseen tietoa asiakkaan odotuksista, tar-
peista ja arvoista. Ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely, jota tutkimuksessa tutkittiin, on toteu-
tettu vuonna 2019, jolloin asiakkaita on haastateltu tietyn lomakkeen mukaan henkil6kohtaisesti.
Kaksi jalkimmaista asiakastyytyvaisyyskyselya on toteutettu vuosina 2021 ja 2023 niin, etta lo-
makkeet on toimitettu asiakkaille ja he ovat tdydentdneet lomakkeet itsendisesti. Taman tavan
etuna on ollut se, ettd lahes kaikilla asiakkailla on ollut mahdollisuus vastata kyselyyn ja antaa
palautetta. Kyselyissa on kaytetty paperisia lomakkeita seka sahkopostikyselyita siten, etta vas-
taaminen on ollut mahdollisimman helppoa. Vastausaikaa kyselyissa on molemmissa ollut tuol-

loin noin 2 viikkoa.

Aikaisemmat asiakastyytyvadisyyskyselyt on toteutettu kyselylomakkeilla, joissa on seka maaralli-
sid (esim. arvioasteikot 0—4), etta laadullisia kysymyksia (avoimet kysymykset). Aikaisempien ky-

selyiden analysointi kohdistuu kuitenkin kyselyiden avoimiin kysymyksiin, jotka ovat laadullista.
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Aikaisempien tutkimuksien analysoinnissa ei ole tarpeen kiinnittaa huomiota maarallisiin vastauk-

siin.

Lisaksi tutkimuksessa tarkasteltiin saatuja palautteita. Palautteita on koottu sisdisiin henkilosto-
palavereiden muistioihin, joita on kayty lapi organisaation sisdisissa palavereissa. Sisdisia palave-
reita yrityksessa pidetaan saanndllisesti useita kertoja vuodessa. Tutkimuksessa tarkasteltiin pa-
laverimuistioita viimeisen kahden vuoden ajalta ja niista erityisesti tarkasteltiin palautteet osiot.
Kuukausipalaverimuistioita tarkastelussa oli 14 kappaletta ja palautteita niissa oli 25 kappaletta.

Palautteet ovat olleet laadullisessa muodossa.

3.2.1 Tutkimusaineiston analysointi

Taman tutkimuksen haastattelututkimusaineiston analysointi tehdaan abduktiivisella eli teoria-
ohjaavalla sisallonanalyysilla. Analysointi aloitetaan litteroimalla tehdyt haastattelut kirjalliseen
muotoon. Taman jalkeen keratty aineisto luokitellaan haastatteluteemojen mukaisesti. Samalla
aineistoa peilataan tutkimuskysymyksiin eli tarkastellaan, saadaanko tutkimusaineistosta vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulokset raportoidaan luokittelun mukaisesti. Taman jal-
keen aloitetaan tutkimusaineiston analysointi ensin tutustumalla aineistoon kokonaisuutena ja
lukemalla koko aineisto lapi. Kirjallista aineistoa haastatteluista syntyi 27 sivua. Teemahaastatte-
lun tiedoksiantokirjeessa ajatuksia herettavana lauseena oli ”Jokainen kohtaaminen asiakkaan
kanssa voi synnyttaa asiakasymmarrysta.” Tama sama ajatuskokonaisuus muodostui sisalldnana-
lyysin analyysiyksikoksi ja luokittelua aineistolle oli luontevaa hakea asiakasymmarrysprosessista

teoriatietoon tukeutuen.

Taman jalkeen haastatteluiden aineisto tiivistettiin ja yhdistavat tekijat muodostettiin ensin tee-
mojen mukaisesti. Luokittelussa havaittiin, ettd on hyva tehda lisaksi tarkennus ja luokittelu teh-
tiin asiakasymmarrysprosessin mukaisesti, vaikka teemoja oli haastattelussa vain kolme. Yhdista-
via tekijoitda muodostui kaiken kaikkiaan viisi: asiakastiedon hankinta, asiakastiedon jakaminen,
asiakastiedon soveltaminen ja asiakastiedon omaksuminen ja sailyttaminen sekd onnistumiset ja

kehittamiskohteet.

Taman jalkeen aineistosta poimittiin erilliseen dokumenttiin haastattelun vastaukset. Samalla ai-

neiston ilmaisut pelkistettiin, jolloin myds samankaltaiset vastaukset tulivat hyvin esille. Lisaksi
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aineistoa peilattiin tutkimuskysymyksiin eli tarkasteltiin, saadaanko tutkimusaineistosta vastauk-
sia tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulokset raportoitiin luokittelun mukaisesti. Jokaisesta asiakas-
ymmarrysprosessin osa-alueesta muodostui ensin alaluokat ja alaluokkia yhdistamalla ylaluokat.
Taulukossa 1 kuvataan analysointiprosessin etenemista alkuperaisilmaisusta, pelkistamiseen ja

niista ala- ja ylaluokkien muodostamiseen. Yhdistavana tekijana on asiakasymmarrysprosessin eri

vaiheet.
Alkuperaisilmaisu Pelkistys alaluokka ylaluokka yhdistava
tekija
-puhelimen kautta, asi- Asiakkaiden keskustelut Asiakkaan koh- Asiakas-
akkaat soittaa ja kay kanssa ollaan te- taaminen tiedon
tdssa toimistolla. kay- kemisissa puheli- hankinta
ddin kotonakin mitse ]
-Kiinteisto-hoidossa Asiakkaat kayvat
kaydaan eri asunnoissa toimistolla — —
-Kotityopalvelu-tydssa Asiakkaiden | _»
menndan asiakkaan ko- | luona kaydaan —
tiin
-Alussa kyselldan toi- Kysytaan asiak- asiakkaan toiveet ja tar- /
veita ja miten tyo halu- kaan toiveet ja peet
taan toteutettavan. tarpeet —
Kysytaan tyon to- | tyon toteuttamisen ta-
teuttamisen ta- vat /
voista — 1
-Laaditaan asiakkaan tehddan palvelu- | palvelusuunnitelma sopimukset Prad
kanssa palvelusuunni- suunnitelma — |
telma ja sopimus, jossa | tehddin sopimus | sopimus
madritellaan tarpeet
L—r
Aika paljon paikallisia Paikallisia ihmisid | tunnettavuus Paikallis-tunte-
ihmisid tuntee muista tuntee muista mus //V
yhteyksistd, niin saattaa | yhteyksista T -
tietda ihmisista jo jota- Yrityksissa kay- sidosryhmat
kin entuudestaan ja malla —
etukiteen -
Kun kdydaan muissa yri- yhteistyo-kumppanit
tyksissa ja tunnetaan S 1y
paikallisia
Palavereiden pitdaminen | Asiakaspalave- asiakas-palaverit Asiakas-palave-
asiakkaiden kanssa rien pitaminen ——p —_>rit,
asiakas- //
kyselyt ja pa-
lautteet

Taulukko 1. Haastattelututkimuksen analysointi alkuperaisilmaisuista yhdistavaan tekijaan.
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Analysointi lahdettiin tekemaan aineistolahtdisesti alkuperaisilmaisujen koodaamisella ja luokit-
telemisella yhdistavan tekijan mukaisesti. Yhdistavat tekijat muodostuivat asiakasymmarryspro-
sessin eri vaiheiden mukaisesti. Taman jalkeen alkuperaisilmaisut pelkistettiin. Pelkistettyjen il-
maisujen pohjalta ryhdyttiin muodostamaan alaluokkia ja ylaluokkia yhdistavan tekijan mukai-

sesti.

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden aineisto analysoitiin induktiivisella sisadllénanalyysilla, jossa tulok-
set koottiin yhteen ja pelkistettiin seka poimittiin pelkistetysta aineistosta asioita asiakaspolun eri
vaiheisiin. Nain saatiin kokonaiskuvaa, kuinka hyvin organisaatio on kyennyt vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin ja ongelmiin ja pystytdan peilaamaan tata tietoa siihen, millainen asiakasymmar-
ryksen nykytila yrityksessa on. Lisdksi aikaisemmista tutkimuksista voitiin havainnoida, kuinka
asiakasymmarrystd on organisaatiossa keratty ja miten asiakastiedon kerdaamisessa on onnis-
tuttu. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden perusteella voidaan yrittda selvittdaa, onko niita toteutettu

riittdvan usein ja kuinka kyselyiden tuloksia on hyddynnetty organisaatiossa.

Palaverimuistiossa mainituista palautteet analysoitiin abduktiivisella eli teoriaohjaavalla sisal-
I6nanalyysilla, pelkistettiin ja sen jalkeen luokiteltiin palautteiden kerdaamisen kanaviin, tiedon ja-
kamiseen, tiedon soveltamiseen ja sdilyttamiseen. Palautteiden analysointi ja luokittelu mukailee

asiakasymmarrysprosessia.

3.3 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelututkimuksen tuloksien abduktiivisessa sisadllénanalyysissa I6ydettiin yhdistaviksi teki-
joiksi Saidin esittamat (Said, 2014, 13) asiakasymmarrysprosessin mukaiset vaiheet. N&ita vaiheita
ovat asiakastiedon hankinta, asiakastiedon jakaminen, asiakastiedon soveltaminen, asiakastie-
don omaksuminen ja sadilyttdminen seka asiakasymmarryksen vahvuudet ja kehittamiskohdat.
Teemahaastattelun tulokset luokitellaan ja raportoidaan nadiden yhdistavien tekijoiden mukai-

sesti.
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3.3.1 Asiakastiedon hankinta

Haastattelun ensimmadinen teema kasitteli asiakastiedon hankintaa. Haastateltavilta ensin kysyt-
tiin heidan tyonkuvasta ja miten he ovat tyonsa puolesta asiakkaiden kanssa tekemisissa. Haasta-
teltavat tydskentelivat hallinnollisissa tehtavissa, kiinteistohoidon tehtdvissa ja kotityopalvelu-
tehtdvissa. Haastateltavista kaikki henkilot ovat tydssaan paivittdin paljon tekemisissa asiakkai-
den kanssa. Asiakastiedon hankinta on organisaatiossa monikanavaista ja tarkeimmiksi kanaviksi
haastatteluissa esille nousivat asiakkaan kohtaamiset, sopimukselliset toimenpiteet, paikallistun-

temus seka asiakaspalaverit. Asiakastiedon hankinnan luokittelua kuvataan kuvassa 10.

asiakastiedon han- Tiedon hankinta Tiedon hankinta
kinta ylaluokat alaluokat
yhdistava tekija
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Asiakastiedon
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tunnettuvuus
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yhteistyokumpp!
anit
asiakaspalaverit/ti
lanteen lapikaynti
Asiakaspalaverit, kyselyt
Asiakaskyselyt ja

palautteet

palautteet

reklamaatiot

Kuva 10. Teemahaastattelujen mukainen asiakastiedon hankinta luokittelu.
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Asiakastiedon hankinnassa asiakkaan kohtaamisissa keskeisina asioina organisaatiossa pidettiin
keskusteluita asiakkaiden ja omaisten kanssa, asiakkaiden tarpeiden kartoittamisen ja henkil6-
kohtaisen tilanteen huomioimisen seka tyon toteuttamisen tavoista sopimisen (ty6turvallisuus

huomioiden).

Sopimuksellisissa toimenpiteissa asiakastiedon hankintaa tapahtuu paljon organisaatiossa. Sopi-
mukseen ja palvelusuunnitelmaan kerataan asiakkaan perustiedot ja sen yhteydessa kaydaan lapi
asiakkaan tarpeet. Asiakastietoa keratddn ja sen hallintaa tapahtuu tydnhallintajarjestelmassa.
Sinne kirjataan ja sielld yllapidetdan asiakastietoa ja sielld tapahtuu myos tydnsuunnittelu. Lisdksi

yksittdisia asiakastapahtumia pidetdan ylla tyotilauksina.

Paikallistuntemusta pidettiin kohdeorganisaatiossa vahvana asiakastiedon hankintakeinona. Pie-
nellda paikkakunnalla toimiessa asiakkaita mahdollisesti tuntee jo entuudestaan. Lisdksi asiakkai-
den on helpompi kontaktoida yritysta, kun henkildsto tai yritys on tuttu entuudestaan. Lisaksi
erilaisien sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden kohtaaminen ja tavoittaminen paikallisesti toi-

mii hyvin ja on erityisen merkittdvaa myos asiakastiedon hankinnassa.

Asiakastietoa hankitaan kohdeorganisaatiossa myds asiakaspalavereissa, asiakaskyselyiden avulla
ja palautteiden kautta. Asiakaspalavereissa kdydaan usein lapi asiakkaan tilannetta ja tarpeita ja
kartoitetaan my6s mahdollisia tulevia tarpeita. Asiakaskyselyiden avulla selvitetdaan yleisimmin
asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluihin. Palautteita ja reklamaatioita asiakkailta saadaan spontaa-

nisti tai niita kysyttaessa.

3.3.2 Asiakastiedon jakaminen

Haastattelun toinen teema kasitteli asiakastiedon soveltamista ja jakamista. Aineiston analysoin-
nissa tama teema jaettiin kahteen erilliseen luokkaan asiakasymmarrysprosessin mukaisesti. Asia-
kastiedon jakamisesta yrityksessa haluttiin haastattelussa selvittda, ettd jaetaanko tietoa yrityk-
sessa ja milld tavalla tietoa jaetaan. Haastatteluiden perusteella organisaatiossa tunnistettiin tar-
keimmiksi kanaviksi suullisen jakamisen, tyonhallintajarjestelmat ja muut sahkdiset jarjestelmat,
erityyppiset palaverit ja sujuva yhteistyd. Asiakastiedon jakamisen luokittelua kuvataan kuvassa

11.
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Kuva 11. Teemahaastattelujen mukainen asiakastiedon jakamisen luokittelu

Suullinen tiedon jakaminen koettiin organisaatiossa keskeisimmaksi asiakastiedon jakamisen kei-

noksi. Haastatteluissa nousi esille, ettd organisaatiossa jaetaan kokemuksia ja kohtaamisia ja ker-

rotaan, mikali jotakin poikkeavaa tai erityistd huomioitavaa on. Haastatteluissa ilmeni, etta suul-

linen tiedon jakaminen koettiin hyvana, silla siind vadarinymmarryksen riski on pienempi. Suulli-

sessa tiedon jakamisessa kuitenkin koettiin heikkoutena se, etta kaikki tieto ei saavuta kaikkia ja

suullinen tieto on usein tilannesidonnaista. Haastatteluissa esille nousi yhtena hyvana tiedon
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jakamisen keinona organisaatiossa tyoparitydskentely, jolloin tydparin vaihtuessa myos tietoa

jaetaan ja toisia perehdytetaan.

Yksi tiedon jakamisen keino organisaatiossa on tyonhallintajarjestelmat ja muut sdhkdiset jarjes-
telmat. Sahkaoisten jarjestelmien etuna koettiin se, etta kaikki saavat tiedon samansisaltéisena ja
tieto on saatavilla vain niille henkildille, joille kyseinen tieto kuuluu. Sahkoisten jarjestelmien
etuna koettiin, etta tieto myos sailyy niiss3, ja etta tieto ei jada muistinvaraiseksi. Sahkoiset tieto-

jarjestelmat koettiin myos turvallisiksi keinoiksi jakaa tietoa organisaatiossa.

Haastatteluissa tiedon jakamisen tavoiksi nousi esille myos erilaiset palaverit, kuten asiakaspala-
verit, tydyhteison sisdiset palaverit ja epaviralliset palaverit. Asiakaspalavereissa koettiin saavan
tietoa asiakkaasta, mutta niiden kautta myo6s saadaan tietoa jaettua tehokkaasti. Tydyhteison tai
tiimien sisdisissa palavereissa tietoa jaetaan myds paljon, esimerkiksi kdymalla palautteet lapi tai
keskustelemalla vapaammin jostakin ajankohtaisesta asiasta, tilanteesta tai ongelmasta. Lisaksi
haastatteluissa esille nousi hyvana tiedon jakamisen keinona epaviralliset palaverit, kuten kahvi-

ja lounastauot, joissa vapaata keskustelua ajankohtaisista asioista nousee esille.

Lisaksi haastattelujen perusteella oleelliseksi seikaksi asiakastiedon jakamisessa koettiin yhteis-
tyo. Yhteistyohon liittyy se, ettd tyoyhteisdssa ymmarretaan yrityksen arvojen merkitys ja, etta
kaikki toimivat niiden mukaisesti ja, etta kaikki tiedostavat yhteisen paamaaran. Yhteistyota mer-
kitsee my0s, etta tdihin ohjeistetaan ja perehdytys toimii niin uusien tydntekijéiden kuin uusien
asiakkuuksien osalta. Yhteisty6lla varmistetaan myds, etta tyoturvallisuutta noudatetaan ja epa-
kohtiin puututaan. Haastatteluissa nousi ennen kaikkea esille, etta tehokas tiedon jakaminen pe-
rustuu siihen, etta tyoyhteisossa vallitsee yhteinen tahtotila ja tavoite ja kaikilla on halu yhteis-
tyolla paasta tavoitteisiin. Tiedon jakamisella koetiin olevan suuri merkitys myds siihen, etta tyot

sujuvoituu.

3.3.3 Asiakastiedon soveltaminen

Haastatteluissa keskusteltiin siitd, pystyvatko haastateltavat hyodyntamaan asiakkaista saatua
tietoa palvelutapahtumassa tai asiakkaan kohtaamisessa ja siitd, miten tata tietoa hyodynnetaan
palvelutapahtumassa. Haastateltavat kaikki kokivat, etta asiakastietoa pystytdan hyédyntamaan

todella hyvin palvelutapahtumassa ja siitd on todella paljon apua monellakin tapaa.
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Haastattelujen perusteella asiakastiedon soveltamisessa merkitseviksi hyodyiksi nousi palveluta-
pahtuman onnistuminen, palvelun kehittyminen seka asiakassuhteen kehittyminen. Asiakastie-
don soveltamisen luokittelua kuvataan kuvassa 12. Haastatteluista nousi esille, etta kun asiakas-
tietoa paastaan hydodyntamaan, kehittymista niin palvelussa kuin asiakassuhteessa tapahtuu pal-

jon.
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Kuva 12. Teemahaastattelujen mukainen asiakastiedon soveltamisen luokittelu.
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Haastatteluista kavi ilmi, etta yksittdinen palvelutapahtuma saadaan onnistumaan, kun asiakkaan
tilanne pystytdan huomioimaan ja kun palvelu toteutuu saatujen tietojen mukaisesti. Lisaksi on-
nistunut palvelutapahtuma saavutetaan, kun asiakkaan tarpeet on selvitetty, ne huomioidaan te-
kemisessa ja niihin kyetdaan vastaamaan. Haastatteluista selvisi, ettd onnistunut yksittdainen pal-

velutapahtuma tuottaa paremman asiakaskokemukseen.

Asiakastietoa sovellettaessa kyetaan kehittamaan palvelua niin yrityksen tasolla kuin yksittaisessa
palvelutapahtumassa. Palvelua pystytddn kehittdmaan yritystasolla erilaisten lisatdiden muo-
dossa, esimerkiksi asiakkaan tuodessa uusia tarpeita esille. Asiakastietoa hyodyntamalla ja sita
sovellettaessa palvelu sujuvoituu, nopeutuu ja asiakas kokee palvelun helpoksi. Lisdksi haastatte-
luista selvisi, etta asiakastietoa sovellettaessa palvelua kehitetddan myos asiakkaiden tarpeita en-

nakoimalla.

Asiakassuhteen kehittdminen koettiin haastatteluissa tarkeaksi padmaraksi asiakastiedon sovel-
tamisessa. Asiakastietoa sovellettaessa asiakas kokee tulevansa ymmarretyksi. Talléin myos asia-
kasta opitaan tuntemaan ja asiakkaan rohkeus kysya ja antaa palautetta kasvaa. Haastatteluissa
nousi esille, ettd asiakassuhteen kehittymisessa tarkeda rakentaa luottamuksellinen ilmapiiri ja

luottamuksen rakentaminen on merkittava tekija asiakassuhteessa.

3.3.4 Asiakastiedon omaksuminen ja sailyttaminen

Haastattelun kolmannessa teemassa selvitettiin yrityksessa asiakastiedon omaksumista ja sailyt-
tamistd. Haastattelussa kysyttiin asiakastiedon omaksumisen kannalta merkittavia tekijoita hen-
kilokohtaisissa ominaisuuksissa, tiimien ominaisuuksissa ja tydyhteison ominaisuuksissa. Haastat-
teluissa nousi esille pysyvyys ja jatkuvuus, yrityksen arvot seka yhteistyo tyoyhteisossa. Asiakas-

tiedon omaksumisen ja sailyttamisen luokittelua kuvataan kuvassa 13.



47

Tiedon omaksuminen ja Tiedon omaksuminen ja sai- Tiedon omaksuminen ja
sdilyttdminen lyttdminen sdilyttaminen
Yhdistava tekija yldluokka alaluokka

toistot, pitkdaikaiset
asiakkuudet

S

vakituinen
henkiléstd/osaaminen

Pysyvyys ja jatkuvuus huomioitava ja
arvioitava asiakkaan
tilannetta koko
asiakassuhteen ajan

pysyvat
tietojarjestelmat

|

ymmarretadn arvojen
merkitys

S
) ) ———

Asiakastiedon
omaksuminen ja Arvot toimitaan arvojen

sdilyttaminen mukaisesti

tiedon ja kokemuksien
jakaminen

o hyva ilmapiiri
Yhteistyo tyOyhteisossa

tyOyhteisossa

sosiaalisuus ja
keskustelutaidot

avoimuus

Kuva 13. Teemahaastattelujen mukainen asiakastiedon omaksuminen ja sailyttaminen luokit-
telu.

Pysyvyys ja jatkuvuus koettiin tarkeaksi monessakin suhteessa. Ensinnakin pysyvat ja vakituiset

asiakkaat koettiin tarkedksi, jotta tietoa kertyy ja kehittyy asiakkaasta organisaatiossa. Toiseksi
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pysyvat ja vakituiset tyontekijat vaikuttavat myods merkittavasti tiedon sailymiseen organisaa-
tiossa ja osaaminen koettiin tarkedksi voimavaraksi asiakasymmarryksen muodostumiseen ja yl-
lapitamiseen. Naiden kahden edellisen myo6ta pysyvyys ja jatkuvuus myds asiakkaan tilanteiden
huomioimiseen onnistuu paremmin organisaatiossa ja muutoksiin pystytaan reagoimaan helposti
ja nopeasti. Lisaksi pysyvat tietojarjestelmat nousivat esille. Tietojadrjestelmissa olevia tietoja hyo-
dynnetaan paljon asiakasymmarryksen luomiseen, ja pitkdaikaisen historiatieto tietojarjestel-

mista koettiin tarkeaksi.

Haastatteluissa nousi esille, ettd asiakastiedon omaksumiseen ja sailymiseen organisaatiossa ko-
ettiin vaikuttavan myds yrityksen arvot. Erityisesti se, etta organisaatiossa ymmarretdan arvot ja
niiden merkitys ja toimitaan arvojen mukaisesti. Arvot ohjaavat organisaation toimintaa, nain ol-

len myos asiakastiedon omaksuminen ja sailyttdminen koettiin olevan yrityksen arvoperusteista.

Asiakastiedon omaksumisessa ja sailymisessa tarkedna koettiin myds yhteistyd tydyhteisdssa.
Asiakastiedon omaksumiseen ja sdilymiseen vaikuttaa, etta tiedon ja kokemuksien jakaminen on
jatkuvaa, tyoyhteisossa vallitsee hyva ilmapiiri ja, etta sielld tapahtuu paljon sosiaalista kanssa-
kaymista ja asioista keskustellaan paljon. Lisaksi tarkedksi koettiin avoimuus niin yksilétasolla kuin

organisaatiotasolla.

3.3.5 Vahvuudet ja kehittamiskohdat

Kolmannessa teemassa haastattelussa haluttiin myos selvittaa, mitka asiat sujuvat haastatelta-
vien mielesta hyvin yrityksessa asiakasymmarryksen muodostumisessa ja sen lisdédmisessa seka
millaisia kehittamiskohtia haastateltavat kokivat siind. Lisdksi haastattelussa tiedusteltiin mita
muita ajatuksia asiakasymmarrykseen liittyen heilld on noussut. Kohdeorganisaation asiakasym-

marryksen vahvuuksien ja kehittdmiskohtien luokittelua kuvataan kuvassa 14.
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Kuva 14. Teemahaastattelujen mukainen organisaation asiakasymmarryksen onnistumiset ja ke-

hittamiskohdat luokittelu.

Haastatteluissa nousi esille erityisiksi onnistumisiksi organisaatiossa luottamukseen liittyvat sei-

kat, kuten luottamuksen rakentaminen niin tyoyhteison sisalld kuin asiakassuhteissa.
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Luottamuksellisen asiakassuhteen luomisen myota asiakkaat opitaan tuntemana hyvin. Lisaksi
luottamuksellisen asiakassuhteen rakentuminen vaatii tyontekijoilta ammattitaitoa ja koke-

musta. Luottamus asiakassuhteessa sdilytetdaan, kun tehdaan se mita luvataan.

Lisaksi onnistumiseksi organisaatiossa koettiin viestinta. Haastatteluissa nousi esille, etta viestinta
on koko organisaatiossa avointa, ollaan sosiaalisia, osataan kuunnella ja keskustella, organisaa-
tiossa on hyvat viestintdakanavat ja niitd hyoédynnetdan. Koettiin, etta tietoa jaetaan organisaa-
tiossa hyvin. Onnistumisiksi haastatteluissa nousi my0s yhteistyd organisaatiossa ja erityisesti se,
ettd tyoyhteisossa vallitsee yhteinen tahtotila, etta asiakas tulee palveltua mahdollisimman hyvin

ja, ettd on yhdessa tekemisen meininki.

Kehittamiskohteiksi haastattelussa nousi erityisesti uusien asiakkaiden osalta alkutietojen saanti.
Haastateltavat kokivat, etta tietoa tulisi |ahtokohtaisesti saada enemman uusista kohteista. Li-
saksi kehittamiskohteeksi nousi esille, etta asiakaskyselyt tulisi olla henkilokohtaisempia esimer-
kiksi puhelimitse tehtavat haastattelut, jotta niista saataisiin enemman tietoa. Lisaksi haastatel-
tavat toivat ilmi, ettad asiakastilaisuuksia tulisi yrityksessa pitaa ja asiakkaan huomiointia pienilla
seikoilla ei saisi myoskaan unohtaa. Kehittamiskohteeksi nousi myos, etta kritiikkia ja reklamaati-

oita tulisi hyodyntdaa enemman toiminnan kehittamiseksi.

3.4  Asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteiden tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden aineisto oli jo valmiiksi kirjallisessa muodossa. Aineiston luokittelu
tehtiin kohdeorganisaation asiakaspolun eri vaiheisiin (kuva 15) induktiivisella sisdllénanalyysilla.
Tama luokittelu oli luonteva, silla asiakasnakokulmat yhdistyivat selkedsti eri asiakaskohtaamis-

pisteisiin. Tutkimustulokset luokitellaan palvelupolun vaiheiden mukaisesti (kuva 16).

Asiakastyytyvaisyyskyselyista koottiin avoimia, laadullisista vastauksia asiakaspolun eri vaiheisiin
(kuva 15). Asiakaspolun ensimmainen vaihe on se, kun asiakas tiedostaa palvelun tarpeensa. Toi-
sessa vaiheessa asiakas harkitsee palvelun ostoa, tutustuu eri vaihtoehtoihin ja ottaa selvaa eri
toimijoista. Tassa vaiheessa asiakas myods tiedustelee palveluista tarkemmin. Kolmannessa vai-
heessa asiakas on tehnyt ostopaatoksen ja tilaa palvelun. Neljannessa vaiheessa palvelutapah-
tuma toteutuu. Viidennessa vaiheessa tapahtuu palvelun jalkeiset toimet, kuten seuraavasta pal-
velutapahtumasta sopiminen, laskutus ja muu jalkihoito. Lopulta viidennessa vaiheessa muodos-

tuu myds asiakasuskollisuus.
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Kuva 15. Kohdeorganisaation asiakaspolku.

Kyselyista nousi esille, etta asiakkaat kokevat tarkeimmiksi asioiksi ystavallisen palvelun ja luotet-
tavuuden. Palvelun tiedusteluvaiheessa ja palvelun harkintavaiheessa asiakkaille tarkea seikka on
se, etta tietoa on saatavilla esimerkiksi nettisivuilla ja yhteystiedot 16ytyvat helposti ja tavoitetta-
vuus on hyva seka se, etta puheluihin ja tiedusteluihin vastataan nopeasti. Palvelun ostamisen
vaiheessa asiakkaat kokivat tarkedana sen, etta asiakaspalvelu on hyvaa, tavoitettavuus on hyva
ja, ettd saatavuus on hyva eli palvelua saa nopeasti ja aikatauluja pystytdaan sovittamaan yhteis-
tyossa. Kehittamiskohtana esille nousi resurssit, jotta palvelu mahdollistuisi nopeasti, asiakkaan
toivomana ajankohtana ja sen, etta asiakkaalle voitaisiin antaa tarkempi aikataulu tyon suoritta-

misen ajankohdasta.

Ensimmaiselld palvelukerralla asiakkaat kokivat tarkeadksi hyvan ensivaikutelman ja esittaytymi-
sen, muutoinkin palvelutapahtumassa asiakkaat arvostavat tervehtimista ja asiakkaan kanssa jut-
telemista. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden mukaan palvelutapahtumassa asiakkaat kokevat merki-
tyksellisiksi asioiksi tyon hyvan laadun ja sen, ettd aikataulut pitavat. Lisdksi arvostettiin palvelu-
alttiutta ja iloista ilmapiiria. Lisdksi asiakaskyselyista ilmeni, ettd on hyva kertoa mita ollaan teke-
massa ja mihin mennaan (esimerkiksi jos tyo keskeytyy, ja haetaan varaosia tms.). Asiakkaan ko-
kivat tarkedana myos sen, etta yhteistyd on sujuvaa. Palvelutapahtuman jalkihoitoon ja asiakasus-
kollisuuden lunastamiseksi asiakkaat pitivat tarkeana luottamusta ja sita, etta yrityksessa tyos-
kentelee pysyvat ja tutut tyontekijat, jotka tuntevat asiakkaat hyvin. Lisaksi tarkeana seikkana

koettiin yrityksen pysyvyys ja jatkuvuus.
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palvelupolku

Alaluokka: Kohdeorganisaation

Tiedon saanti: www-

sivut, hakutoiminnot,
yhteyst|edot
f—
Tavoitettavuus:
saadaan kiinni,

tiedusteluihin
vastataan nopeasti

Hyvé asiakaspalvelu:
sujuvuus ja
tavoitettavuus

Saatavuus: palvelun

saa toivottuun aikaan,

asiakkaalle tarkempi
aika

4. Palvelutapahtuma

Kohtaaminen:
ensivaikutelma,
esittaytyminen,

keskusteleminen

Tyon laatu

%
R

Sujuva yhteistyd

5. Jalkihoito/

Luottamus

asiakasuskollisuus ]<

Pysyvyys: tutut
tyontekijat, asiakkaat
tunnetaan hyvin,

yrityksen pysyvyys

Kuva 16. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden luokittelu, asiakaspolun vaiheet 1-5.

Tutkimuksessa tarkasteltiin yrityksessa pidettyjen sisaisien palavereiden palaverimuistioita ja eri-

tyisesti niiden saadut palautteet- osio. Tutkimuksessa keratyista palautteista tarkasteltiin, millai-

sien palautekanavien kautta palautteita on yritykseen saatu ja ovatko ne olleet riittavia seka mi-

ten organisaatiossa viestitddan palautteista, millaisia kadytant6ja yrityksessd on palautteiden
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kasittelyyn ja miten palautteita hyddynnetdan toiminnassa. Lisdksi palaverimuistioita tarkastel-
laan yleisesti, nouseeko niista esille jotakin muuta asiakasymmarrykseen liittyvia toimintatapoja.
Palautteet analysoitiin abduktiivisella sisallonanalyysilla, pelkistettiin ja sen jalkeen luokiteltiin pa-

lautteiden kerdadmisen kanaviin, tiedon jakamiseen, tiedon soveltamiseen ja sdilyttamiseen (kuva

17).

Kohdeorganisaation palautteet Kohdeorganisaation palautteet Kohdeorganisaation palautteet

Yhdistava tekija Ylaluokka Alaluokka

Yhteistyopalaverit

Kasvokkain asiakas
kohtaamisissa

www-sivujen palaute-
Keinot ja kanavat kanava

henkiléston
keskuudessa toinen
toiselle

Yhteiset kaytannot

Tiedon jakaminen

perehdyttaminen

Palautteet

Sovitaan yhteiset
kaytannot ja
toimintamallit

Tiedon
soveltaminen

arvojen mukainen
toiminta

organisaation sisdiset

palaverit
Tiedon
omaksuminen ja Perehdyttdminen
sdilyttdminen jatkuvaa
kaydaan lapi

saannollisissa
kehityskeskusteluissa

Kuva 17. Kohdeorganisaation palautteiden luokittelu.
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Palautteiden keraamisen kanavat ovat olleet asiakkaan kanssa pidetyt yhteistydpalaverit, asiak-
kaan kohtaamiset kasvokkain, puhelimitse, sahkopostitse, www-sivujen kautta saadut palautteet

seka tyoyhteison sisalla annetut palautteet

Aikaisempien palavereiden muistioista kdy myds ilmi tiedon jakamisen kaytantoja yrityksessa. Yh-
teisissa palavereissa jaetaan tietoa asiakkaista ja niissd myds sovitaan yhteisistd menettelyta-
voista ja kdydaan lapi hyvia toimintatapoja asiakaspalvelun edistamiseksi. Palautteiden kautta ta-
pahtuu myos paljon perehtymista eri tilanteisiin. Palautteista saatua tietoa sovelletaan yhteisissa

palavereissa, kun sovitaan yhteisistd toimintatavoista, kdytdnnoista ja tehddan toimintamalleja.

Lisdksi tiedon soveltamista tapahtuu, kun kdydaan lapi yrityksen arvoja ja arvojen mukaista toi-
mintaa seka strategiaa, joissa korostuu asiakkaan kohtaaminen ja asiakasymmarrys. Palautteista
saadun tiedon omaksuminen ja sdilyttaminen tapahtuu muun muassa sisdisten palavereiden
avulla, jossa asioita kdydaan lapi. Tiedon omaksumisessa ja sailyttamisessa perehdyttamisellda on
suuri rooli. Perehdyttamista tapahtuu jatkuvasti ja se ei koske pelkadstdaan uusia tyontekijoita, vaan
koskee myos uusia kohteita, uusia asiakkaita tai uusia tydomenetelmia tai valineita. Lisaksi palaut-
teista saatua tietoa kdaydaan lapi myos sdaanndllisissa kehityskeskusteluissa, jolloin myos tietoa

omaksutaan ja sailytaan.

Palaverimuistioista nousi myos esille henkilostokyselyt, jotka toteutettu vuosina 2022 ja 2023,
joissa asiakasymmarrykseen liittyvaa tietoa myos nousi esille. Henkilstokyselyssa tyoyhteison
vahvuudeksi nostettu "teemme sujuvaa yhteistyotd asiakkaidemme parhaaksi”. Tydyhteisdssa
kaikilla on yhteinen halu hyvaan asiakaskokemukseen ja asiakas halutaan tuntea ja hanen tar-

peensa tunnistaa.

3.5 Tutkimusten tulkinnat ja havainnot

Haastatteluiden ja palautteiden tarkeimmat havainnot on koottu taulukkoon asiakasymmarrys-
prosessin mukaisesti (Taulukko 2). Asiakasymmarryksen hankinta tapahtuu yrityksessa kasvok-
kain, puhelimitse tai sahkopostitse asiakkaan tai hanen omaisen kanssa, tyoyhteison sisdisissa
keskusteluissa, asiakastyytyvaisyyskylyista, palautteista ja yhteisty6tahojen kautta. Asiakastiedon
hankinnassa yrityksessa koetaan, etta tarkeda on kuunnella, selvittdaa, keskustella ja huomioida

asiakkaan toiveet ja tarpeet. Lisdksi tarkeaa on kartoittaa tilanne perusteellisesti. Kuuntelemalla,
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keskustelemalla ja hyvalla vuorovaikutuksella voidaan luoda luottamuksellinen ilmapiiri asiak-

kaalle, jolloin asiakkaalla on helpompi tuoda tarpeitaan ilmi.

Asiakasymmarryksen jakamisessa yrityksen sisdlla tutkimuksen mukaan merkityksellisiksi sei-
koiksi nousi se, etta tyoyhteisdssa on keskusteleva ja avoin ilmapiiri. Tarkeda on, etta sisdinen
viestinta on toimivaa ja, etta hiljainen tieto tuoda ilmi. Tutkimuksessa tarkea tiedon jakamista
edistava toimintatapa on tyopari tydskentely, jossa tydparin vaihtuessa vaihtuu myos tieto hyvin
ja jolloin myds perehtyminen helpottuu. Tiedon jakamisen hyotyna on, etta silloin tyo tulee teh-
tya mahdollisimman hyvin asiakasta kuunnellen. Tiedon jakamisen toimivuudesta kertoo tyéyh-
teis0ssd myos se, ettd yrityksen sisalla tehddan yhteistyota asiakkaan palvelemiseksi mahdolli-

simman hyvin.

Tutkimuksessa saatiin selville se, ettad asiakasta pystytdan huomioimaan eri tavalla, kun asiakas-
tietoa on kertynyt ja asiakasymmarrystd on pdasty rakentamaan. Asiakkaan huomioiminen ja
hyva vuorovaikutus asiakkaan kanssa edistdaa luottamuksen rakentumista ja sen avulla asiakas-
suhdetta pystytaan vahvistamaan. Asiakas pystyy luottamuksen myo6ta tuomaan vapaammin
esille omia tarpeita ja toiveita. Asiakasymmarryksen soveltamisessa asiakkaan arvostaminen on
toiminnan keskiossa. Asiakasymmarryksen hyddyntamisen seurauksena tulokseksi saadaan on-
nistunut palvelutapahtuma ja hyva asiakaskokemus, asiakassuhde vankistuu ja sita pystytaan ke-
hittdmaan. Lisaksi tdman myota mahdollistuu uudet palvelukerrat ja mahdolliset lisatyot kysei-

sella asiakkaalla ja asiakkaan suosittelut myos muille asiakkaille.

Tutkimuksessa tuli esille, ettd yrityksen asiakasymmarryksen sdilyttdminen organisaation sisalla
mahdollistuu jatkuvalla vuorovaikutuksella ja avoimuudella. Tarkeimmiksi vuorovaikutustilan-
teiksi organisaatiossa tunnistettiin paivittdiset kohtaamiset, kuten aamukahvit, lounastauot ja
muut pienet kohtaamisesta. Lisaksi yrityksen pysyvyys ja jatkuvuus seka tyéhonsa sitoutunut hen-
kilostd koettiin tarkedksi organisaation sisdisessa asiakasymmarryksen omaksumisessa ja sailyt-
tdmisessa. Asiakasymmarryksen sdilyttdminen organisaatiossa vaatii yrityksen arvojen mukaisen
toiminnan ja sen, etta tyoyhteisossa todella ymmarretaan mita arvot merkitsevat jokapaivaisessa
toiminnassa ja toimitaan arvojen mukaisesti. Tutkimuksen tuloksista voidaan myos tulkita, etta
asiakasymmarryksen sdilyminen organisaatiossa edellyttaa, etta tyoyhteisossa ollaan avoimia, so-

siaalisia, keskustelutaitoisia, empaattisia, kuuntelutaitoisia ja tydohon sitoutuneita.
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-sahkopostitse
-organisaation sisaiset
keskustelut
-paikallistuntemus
-asiakastyytyvaisyysky-
selyt

-palautteet
-yhteistyotahot

Asiakasymmarryksen Miten Milla tavalla Mita saavutetaan

prosessi

Asiakastiedon hankinta | -Kasvokkain -Selvitetdan ja -Perusteellinen
-puhelimitse kuunnellaan seka asiakkaan tarpei-

huomioidaan asiak-
kaan toiveet
-Keskustelu ja kuun-
telu

den ja toiveiden
kartoittaminen
-Luottamuksellisen
ilmapiirin luomi-
nen (salassapito &
tietosuoja)

Asiakastiedon jakami-
nen

-keskusteleva ja avoin
ilmapiiri tyoyhteisossa
-hiljainen tieto tuo-
daan ilmi

-sahkoiset tietojarjes-
telmat

-tydpari tyoskentely

- perehdyttaminen
-yhteiset kdytannot

-Viestinta toimii ja
tieto kulkee koko
organisaatiossa hy-
vin.
-luottamuksellisuus
organisaation sisalla
-varmistetaan myds
tyoturvallisuus

-Tyot tehdaan
mahdollisimman
hyvin asiakasta
kuunnellen.
-TyOyhteistssa
tehdaan yhteis-
tyota asiakkaan
palvelemiseksi
mahdollisimman
hyvin

Asiakastiedon sovelta-
minen

-jarjestelmistd saatavat
tiedot
-henkilokohtaisesti
opittu tieto

-muualta kertynyt tieto
-paikallistuntemus
-yhteiset kdytannot ja
toimintatavat

-palvelu toteutuu saa-
tujen tietojen mukai-
sesti

-mahdollisuus raken-
taa luottamusta

-Toimitaan yrityk-
sen arvojen mukai-
sesti

-Asiakkaan huomi-
oiminen eri tavalla
tietoon perustuen
-luottamus rakentu-
nut

-Asiakkaan arvosta-
minen toiminnan
peruspilari

-palvelutapahtu-
man onnistuminen
ja hyva asiakasko-
kemus
-asiakassuhteen
vankistumisen ja
kehittamisen mah-
dollisuus
-Palvelun kehitta-
misen mahdolli-
suus, asiakas tuo
tarpeitaan va-
paammin esille

Asiakastiedon omaksu-
minen ja sdilyttdminen

-sisdiset palaverit ja
paivittdiset kohtaami-
set tyopaikalla, aamu-
kahvit, lounastauot
-avoimuus tyoyhtei-
sdssa ja vuorovaikutus
-tydyhteistssa ymmar-
retdan yrityksen arvot
ja niiden merkitys ja
toimitaan niiden mu-
kaisesti

-Tydyhteistssa ol-
laan avoimia, sosi-
aalisia, keskustelu
taitoisia, kuuntele-
misen taitoisia, em-
paattisia, sitoutu-
neita ja pidetdan
ylla hyvaa ilmapiiria

-pitkdaikaiset asi-
akkaat/ asiakasus-
kollisuus
-sitoutuneisuus ja
jatkuvuus
-yhteistyo tyoyh-
teisdssa

Taulukko 2. Asiakasymmarryksen ldhtotilanteen kuvaus tydn tutkimukseen pohjautuen kohdeor-

ganisaatiossa.
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Asiakastyytyvaisyyskyselyiden perusteella koottiin tiedon antamisen eri kanavat ja asiakkaalle
merkitykselliset seikat palvelussa asiakaspolun eri vaiheisiin. (Kuva 18.) Asiakastyytyvaisyysky-
selyiden arviointien perusteella pystyi tutkimuksessa havaitsemaan, etta yrityksessa onnistuttiin

hyvin toteuttamaan asiakkaalle merkityksellisia asioita ja asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin on

pystytty vastaamaan yrityksessa hyvin.

Harkinta, eri

tiedusteleminen

Tarpgon vaihtoehtoihin Palvelutapahtuma ja palvelutapahtumasta
tied ST ihen tutustuminen ja Palvelun ostaminen asiakaskokemus sopimimnen ja
RN palvelusta tilanne jalkihoito

Seuraavasta

Asiakasuskollisuus

Kasvokkain kohtaaminen
asiakkaan kanssa,
organisaation sisaiset
keskustelut

Kasvokkain kohtaamiset,
sisaiset keskustelut,
puhelimitse

Puhelut, s.postit, www-
sivut, kasvokkain
kohtaamiset asiakkaan
kanssa

Puhelut, s.postit,
kasvokkain kohtaamiset &
sisdiset keskustelut seka
yhteistyd eri tahojen kanssa

muu markkinointi

Asiakkaat arvostavat:
nakyvyys, tavoitettavuus
Asiakkaat arvostavat:
palvelualttius, hyvat
vuorovaikutustaidot ja
sosiaalisuus, tyontekijdiden

Asiakkaat arvostavat:
tavoitettavuus

Asiakkaat arvostavat: hyvat
vuorovaikutustaidot ja
asiakaspalvelu,
aikataulujen sovittaminen
ja sovittujen ai j
pitaminen, saatavuus,
nopea palvelu.

Asiakkaat arvostavat:
Ppysyvia ja tuttuja
tyontekijoitd, nopeaa
palvelua ja jatkuvuutta.

ystavillinen ja yksilollinen
kohtaaminen, luotettavuus,
; tyon hyva jalki ja tyon

‘ sujuvuus

Somenakyvyys, www-sivut,
11

Kuva 18. Eurojopin asiakaspolun eri vaiheet ja asiakkaille merkitykselliset seikat.

Aikaisemmin saatujen palautteiden tutkimisen avulla saatiin selville, etta palautteita saadaan asi-
akkailta useita eri kanavia pitkin ja palaute kanavien monipuolisuus lisda myds asiakastiedon ke-
raamista yrityksessa ja sen myota lisad asiakasymmarrysta. Palautteet ovatkin merkittavassa roo-
lissa, kun halutaan syvallisempaa asiakasymmarrysta. Palautteiden antaminen tulee tehda asiak-
kaille helpoksi ja palaute tulee ottaa vastaan rakentavasti ja varmistaa, etta palaute kasitellaan

organisaatiossa. Asiakkaita tulisi yrityksessa pyrkia rohkaisemaan palautteen antamiseen.

Tiedon jakamista organisaatiossa edistaa yhteisesti pidettavat palaverit ja niissa erityisesti kasi-
telldan yrityksen arvoja ja arvojen mukaista toimintaa sekda myds sovitaan yhteisista toimintata-
voista ja kdydaan lapi hyvia ja toimivia toimintatapoja muun muassa asiakaspalvelun kehitta-
miseksi, palautteiden kasittelyyn ja reklamaatioiden kasittelyyn. Lisaksi yhteiset palaverit lisdavat
organisaation yhteisia kohtaamisia ja avoimuutta organisaatiossa. Asiakastiedon omaksuminen ja
sdilyminen organisaatiossa nakyy myos henkiloston tyohyvinvointikyselyiden tuloksista. Tyoyh-
teisdssa on yhteinen halu toimia asiakkaan parhaaksi ja henkilost6 on sitoutuneet yhteiseen paa-

maaraan.
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Tutkimuksen havaittujen seikkojen myota voidaan tulkita, etta yrityksen asiakasymmarryksen lah-
totilanteesta saatiin kattava kuva. Lisaksi voidaan tulkita, ettd organisaation sisdinen nakdkulma
ja asiakkaan nakokulma asiakasymmarryksesta vastasivat kohtalaisesti toisiaan ja merkittavia
poikkeavuuksia ei noussut esille. Asiakas- ja henkilostotyytyvaisyyskyselyiden saannollinen teke-
minen edistaa yrityksen ja asiakkaiden valistd vuoropuhelua ja asiakasymmarryksen rakentumista
ja yllapitamista organisaatiossa realistisesti. Tutkimuksen tuloksista voidaan tulkita, etta asiakas-
kyselyitd on organisaatiossa toteutettu riittdvin valiajoin, mutta palautteiden kerdaminen voisi
olla tihedmpaa ja jarjestelmallisempaa. Asiakaskyselyistd ja palautteista saatua tietoa on organi-
saatiossa hyddynnetty hyvin. Kerattya tietoa jaetaan ja pyritddn hydédyntdmaan toiminnan kehit-

tdmisessa monipuolisesti.
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4  Kehittamisprosessin toteutus ja tulokset

Taman tutkimuksellisen kehittamistydn kehittamisprosessi pitaa sisallaan tydyhteisossa toteute-
tun aivoriihen ja siina esille nousseet tulokset ja etenee kehittamistyon tulkintoihin. Tuotoksena
syntyy kohdeorganisaation asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelma. Tyon kehittamismene-
telmana on aivoriihi, joka pidetaan niille yrityksen henkilostdlle, jotka osallistuivat haastattelutut-
kimukseen. Aivoriihessa ideoidaan asiakasymmarryksen lisdidmiseen ja jakamiseen liittyvia kay-
tantoja ja toimintatapoja palvelupolkua ja kontaktipisteitd apuna kayttden ja pohditaan missa or-
ganisaation onnistumiset ovat ja missa mahdolliset sudenkuopat. Ndin pyritddn saamaan koko-
naiskuvaa kehittdmiskohteista ja paasta edistimaan asiakasymmarryksen prosessia organisaa-
tiossa. Organisaation asiakasymmarryksen kdytantoja ja toimintatapoja halutaan tarkastella pal-
velupolkua apuna kayttden, jotta asiakasymmarrys saadaan linkitettya helposti kdytannon tilan-

teisiin.

Palvelupolussa kuvataan asiakaskokemuksen eri kontaktipisteet. Palvelupolku ja palvelukonsepti
muodostavat palvelumallin, jota [dhdetaadn testaamaan, toteuttamaan ja arvioimaan ja sita kautta
myos jatkokehittdamaan. Palvelupolun avulla voidaan tuoda esille asiakasymmarryksessa olevat

puutteet ja hakemaan sen osalta uutta tietoa. (Hiltunen 2017, 8-24.)

Kehittamistyon tuotoksena pyritdan I[6ytamaan organisaation ldpaisevia kaytantoja tai toiminta-
malli asiakasymmarryksen kehittdmiseksi yrityksessa. Tutkimuksellisen kehittdmistyon tavoit-
teena on lisatad asiakasymmarrysta koskevaa viestintda lapi organisaation ja luoda toimintatapoja

tai malleja asiakasymmarryksen prosessista organisaatiossa.

4.1  Aivoriihi kehittamismenetelmana

Muutosprosessiin osallistumalla henkil6sto voi oppia ja sitoutua. Sen vuoksi on tarkeaa, etta yri-
tyksen oma henkil6st6 osallistuu ja saa paattdaa muutoksen suunnasta. Henkiloston osallistami-
sella muutostydohon saavutetaan enemman tuloksia, vaikka se voi viedd enemman aikaa. (Ala-

huhta, 2015.)

Aivoriihi on paljon kaytetty kehittamismenetelma varsinkin ongelmanratkaisuissa ja uusien ideoi-
den ja nakokulmien etsimisessa. Aivoriihen tarkoituksena on tuoda esille mahdollisimman paljon

uusia ideoita, joista voidaan valita parhaimpia jatkokehitykseen. Aivoriihessa on tarkoitus ideoida
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vapaasti ja ideointivaiheessa negatiivinen arviointi on kiellettya. Esille nousseet ideat kirjataan
yl6s, jolloin niitd voidaan jatkojalostaa. Aivoriihi etenee siten, etta ensin vetdja esittelee aivoriihen
toimintaperiaatteen ja perussaannot, jonka jalkeen asetetaan ja rajataan ongelma, johon ideoin-
nissa keskitytdan ja jota lahdetaan ratkaisemaan. Ideointivaiheessa ideoidaan mahdollisimman
paljon ja niita ei ole tarkoitus tai tarpeen perustella tai arvioida. Ideointivaihe voidaan toteuttaa
ryhmassa, yksilotyona, posti-it lapuille kirjoittamalla ja etatyovalineita hyddyntamalla esimerkiksi
oppimisalustalle kirjaamalla. Viimeinen aivoriihen vaihe on arviointi- ja valintavaihe, joissa arvioi-
daan esille tulleita ideoita ja ehdotuksia ja valitaan niista sopivimmat jatkokehitettavaksi. (Hauki-

jarviym., 2014, 18-19)

Kehittamismenetelmaksi valittiin aivoriihi, silld tuotoksena halutaan saada uusia, jopa yllattavia-
kin ideoita yrityksen toimintatapoihin asiakasymmarrykseen liittyen. Aivoriihi valikoitui monien
muiden hyvien kehittdmismenetelmien joukosta, ja muitakin varmasti hyvia kehittdmismenetel-

mia olisi voinut kehittdmismenetelmana soveltaa.

Kehittamistyo toteutetaan kohdeorganisaation omalle henkilostolle, kehittamistyohon osalliste-
taan haastatteluihin osallistuneet henkilot. Kehittamistyon aivoriihen osuuteen varataan aikaa
kaksi tuntia ja tutkija valmistautuu pidettavaan aivoriiheen valmistelemalla asiakaspolun ja sen
kontaktipisteet ja tuomalla tutkimusaineistosta nousseet tutkimustulokset yhteisesti kasitelta-
vaksi. Aivoriihen ratkaistava ongelma on asiakasymmarryksen prosessin parantaminen asiakas-
polun kontaktipisteilla ja millaisilla toiminnoilla prosessia pystytdaan kehittamaan. Aivoriihessa on
tarkoitus ldhestya ratkaistavaa ongelmaa ja ideointiaihetta hyvin kaytannonlaheisesti, jotta se
tuottaisi paljon uusia ideoita ja ajatuksia. Ideointivaiheessa ehdotuksia kerrotaan vapaasti ja ne
kirjataan kaikkien nahtaville yl6s. Aivoriihen lopussa kdaydaan kaikki ideat yhteisesti |api, kootaan
ne yhteen ja arvioidaan ja pohditaan ideoita yhdessa, mitka ehdotuksista vieddan jatkokehitetta-

vaksi.

Tutkijan positio kehittdmisinterventiossa on toimia fasilitaattorina eli tutkija ohjaa keskustelua ja
ideointia oikeaan suuntaan, varmistaa, ettad vapaa ideointi mahdollistuu ja kirjaa esille tuodut
ideat ylOs. Fasilitaattori ei itse osallistu ideointiin, vaan toimii vain keskustelun ohjaajana ja var-
mistaa silld, etta keskustelu pysyy aihealueessa ja, etta kaikki osallistujat padasevat tuomaan esille
ideoitaan ja nakokulmiaan. Aivoriihessa paastaan osallistamaan tyoyhteisda analysoimaan tutki-
mustuloksia. Aivoriihessa kdydaan ensin tutkimustuloksia ja sen tulkintoja lapi, jolloin henkilGs-

tolla on mahdollisuus tuoda ilmi omia tulkintoja ja rikastuttaa tulkintaa aiheesta.
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Yrityksen asiakasymmarryksen kehittamista tyostettiin henkilostolle pidetyssa aivoriihessa huhti-
kuussa 2024. Aivoriiheen osallistumaan kutsuttiin kaikki haastatteluihin osallistuneet henkil6t.
Osa haastatelluista henkildista oli aivoriihen pitamishetkena estyneitd. Lopulta aivoriiheen osal-
listui 9 haastateltua henkil6a. Paikalla oli seka yrityksen johtoa ettad henkilostda. Aivoriihen kut-
suttiin ne henkil6t, jotka olivat mukana haastattelututkimuksessa, silla heilld oli jo haastattelujen
myo6ta hyva késitys kehittamisen aiheesta ja tarkoituksesta. Lisdksi haastateltavien joukko (11
henkil6a) oli juuri sopiva maara aivoriihen osallistujamaaraksi. Aivoriiheen varattiin aikaa 2 tuntia
ja se pidettiin tavallisen tyopdivan aikana yrityksen kokoustilassa. Aivoriihen alussa fasilitaattori
esitteli haastattelun ja aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteiden tuloksia ja nii-
den tulkintoja ja siella esille nousseita asioita. Erityistda huomiota kiinnitettiin tutkimuksessa esille

nousseisiin asioihin asiakasymmarryksen prosessista, onnistumisista ja kehittdmiskohdista.

Aivoriihi tyoskentelya ei ole aikaisemmin toteutettu yrityksessd, joten se oli yrityksessa uusi ke-
hittamismenetelmana. Siksi kehittamisinterventiossa kaytiin lapi aivoriihen pelisaannot ja tarken-
nettiin, mita tdssa kyseisessa aivoriihessa tavoitellaan. Aivoriihessa on tarkeaa, etta ideointi on
vapaata ja korostetaan sitd, etta kaikki ideat ovat hyvia. Kyseisen aivoriihen tavoitteena oli [6ytaa
yrityksen asiakasymmarrysta kehittavia toimintatapoja. Aivoriihi toteutettiin siten, etta kaikki toi-
vat vapaasti omia ideoita ja ehdotuksia esille ja fasilitaattori varmisti, etta kaikki saivat puheen-

vuoron ja tilaisuuden tuoda omia ehdotuksia esille.

Taman jalkeen kaytiin [api yrityksen asiakaspolku ja erityisesti tarkasteltiin asiakaspolkua sen kan-
nalta, mita asiakkaat kokevat tarkeiksi asioiksi kussakin asiakaspolun vaiheessa ja siihen, miten
henkilostd pystyy naihin asioihin vaikuttamaan asiakasymmarryksen kautta. Kantavaksi aja-
tukseksi palvelupolun esittdmisessa rakentui: ”Jokaiseen palvelutilanteeseen ja kohtaamiseen on
tarkeaa panostaa asiakasymmarryksen luomiseksi. Edellinen palvelutilanne luo odotukset seuraa-

vaan palvelutilanteeseen ja palvelun kokonaisuus ratkaisee lopputuloksen.” (Alma Media, 2017.)

4.2  Aivoriihen tulokset

Aivoriihessa ensin mietittiin yrityksen asiakasymmarryksen tavoitetta ja visiota, mihin halutaan
pyrkid yhdessa. Tavoitteeksi ryhmassa mietittiin, ettd hyvalla asiakasymmarrykselld saavutetaan
pitkia asiakassuhteita ja se, ettd kokonaispalvelu yrityksessa on huippuluokkaa asiakasymmarryk-
sen myota. Aivoriihessa toiseksi yhteiseksi tavoitteeksi asetettiin myds asiakassegmenttien laa-

jentaminen. Tavoitteena on lisata asiakasymmarrystd myos eri asiakassegmentteja kohtaan ja
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laajentaa asiakasymmarryksen nakemyksia eri asiakassegmentteihin kohdentuen. Nama asiakas-

ymmarryksen tavoitteet tukevat myos yrityksen strategisia tavoitteita.

Ideointia ryhdyttiin pohtimaan Eurojopin asiakaspolun avulla (Kuva 15), joka jaettiin viiteen eri
vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on se, kun asiakas tiedostaa palvelun tarpeensa. Toisessa vai-
heessa asiakas harkitsee palvelun ostoa, tutustuu eri vaihtoehtoihin ja ottaa selvaa eri toimijoista.
Tassa vaiheessa asiakas myos tiedustelee palveluista tarkemmin. Kolmannessa vaiheessa asiakas
tekee ostopaatoksen ja tilaa palvelun. Neljannessa vaiheessa palvelutapahtuma toteutuu. Viiden-
nessa vaiheessa tapahtuu palvelun jalkeiset toimet, kuten seuraavasta palvelutapahtumasta so-
piminen, laskutus ja muu jalkihoito. Lopulta viidennessa vaiheessa muodostuu myds asiakasus-

kollisuus.

Aivoriihessa ryhdyttiin ensin pohtimaan asiakaspolun ensimmaista vaihetta, jossa asiakas tiedos-
taa palvelun tarpeensa, millaisia toimintatapoja asiakasymmarrykseen yrityksessa on ja miten
niita edistetaan. Esille nousi, etta yrityksessa on panostettu hyvin viime vuosina nakyvyyteen ja
tama koettiin tarkeadksi myos tulevaisuudessa. Yksi keino tahan on esimerkiksi sosiaalisen median
hyodyntaminen, silla se on tarkea kanava tavoittaa seka nykyisia asiakkaita etta potentiaalisia tu-

levia asiakkaita.

Seuraavaksi aivoriihessa pohdittiin asiakaspolun toista vaihetta eli sitd, kun asiakas harkitsee ja
tutustuu eri vaihtoehtoihin ja kysyy lisatietoja. Aivoriihessa nousi esille, etta yrityksen tavoitetta-
vuus on hyvalla tasolla, yritys ja sen tarjoamat palvelut on helppo l6ytaa, kanavat ovat helposti
saatavilla ja tavoitettavuus on todella helppoa. Lisdksi yrityksen viestintdkanavat koettiin hyviksi,

mutta myos uusia viestintdkanavia nostettiin esille.

Kolmannessa asiakaspolun vaiheessa asiakas ostaa tai tilaa palvelun. Palvelun ostamisvaiheessa
asiakasymmarrysta edistavia ideoita aivoriihessa nousi esille paljon ja keskustelua syntyi hyvin.
Tassa palvelun vaiheessa asiakasymmarryksen kannalta oleellista asiakastietoa jaetaan ja siirre-
tdan tyoyhteison sisalld. Tarkedna seikkana palvelukokemuksen onnistumiseen osallistujat nosti-
vat esille, etta selvitetdan tarkkaan tilaamishetkelld, mita asiakas haluaa ja toivoo. Taman selvit-
tdminen edellyttda keskustelua asiakkaan kanssa. Toimintatavaksi ehdotettiin kysymysrunkoa,
jota hyddynnettaisiin palvelun tilaamisvaiheessa. Taman avulla asiakasymmarryksen koettiin lah-

tevan helpommin rakentumaan.

Palvelun tilaamisvaiheessa tiedon kerdamisen kannalta tarkedksi toimintatavaksi nostettiin se,

ettd palveluhenkild kysyy, kuuntelee ja ehdottaa. Aivoriihessd nousi esille myos
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palvelutapahtumaan perehdyttaminen. Tassa asiakaspolun vaiheessa yrityksen sisalla tapahtuu
perehdyttamista asiakaskohtaamiseen. Lisaksi esille nousi se, ettd uuden tyontekijan perehdytta-
misen yksi osa-alue on myds perehtya ja oppia tuntemaan asiakkaat. Kaikki osallistujat kokivat,
etta tarkea yhteinen toimintatapa on jakaa tyoyhteisossa tietoa esimerkiksi asiakkaan toiveista

tai hanelle palvelussa merkitsevista seikoista.

Hyvana toimintatapana yrityksessa tiedon valittamiseen tydyhteison sisalla aivoriihessa nostettiin
esille viestisovellukset, joiden kautta kaikki saavat saman tiedon ja sita kautta pystyy myohemmin
tarkistamaan asian, eika asiaa jaa pelkastaan muistin varaiseksi. Myos muita vaihtoehtoja viestin-
nan edistamiseen pohdittiin aivoriihessa. My0ds hiljaisen tiedon jakaminen koettiin viestinnadssa
tarkedksi. Hiljaisen tiedon esille tuomiseksi organisaation sisdiset palaverit ja muut kohtaamisti-

lanteet nostettiin tarkeiksi.

Palvelupolun neljannessa vaiheessa eli palvelutapahtuma ja palvelun toteuttaminen koettiin ai-
voriihen osallistujien keskuudessa asiakasymmarryksen kartuttamisen kannalta tarkeimmaksi ti-
lanteeksi. Aivoriihessa nousi esille, etta tyoyhteisdssa koetaan vahvasti, etta tuolloin asiakas-
suhde kehittyy ja, ettad asiakasta halutaan palvella ja, etta asiakas koetaan tarkeaksi. Hyvina toi-
mintatapoina aivoriihen osallistujat nostivat esille, ettd asiakkaan luo mennaan hymyssa suin,
asiakasta ja hanen kotiaan arvostetaan ja kunnioitetaan ja, ettd palvelu tehdaan niin kuin on
sovittu asiakkaan kanssa. Lisdksi aivoriihessa nousi esille, ettd palvelutilanne on myos sosiaalinen
tapahtuma ja tyota tehdessa on tarkeaa kuunnella ja keskustella. Aivoriihessa nousi tarkeaksi toi-
mintatavaksi palvelutilanteessa se, ettd jokainen on aidosti oma itsensa. Osallistujat kokivat, etta
nain voidaan saavuttaa hyvaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Aivoriiheen osallistujat nostivat
esille myds, etta hyva asiakaskokemus ja onnistunut palvelutapahtuma voi tuoda myds uusia asi-

akkaita.

Palvelupolun viimeisessa vaiheesta eli seuraavasta palvelutapahtumasta sopimisesta ja jalkihoi-
dosta keskusteltaessa aivoriihessa nousi esille, millaisilla keinoilla asiakas voitaisiin huomioida ja
panostaa enemman jalkihoitoon. Aivoriihessa koettiin tarkedksi monipuolistaa asiakkaiden huo-
miointia esimerkiksi erilaisia asiakastapahtumia jarjestamalla tai muutoin osallistumalla erilaisiin

tapahtumiin, joissa kohdataan asiakkaita

Aivoriihessa pohdittiin myos palautteen keradamista. Esimerkiksi palvelutapahtuma hetkella asia-
kasymmarryksen kartuttamiseksi on hyva kysya asiakkaalta suoraa palautetta. Myds muita sdan-
nollisen palautteen keraamisen keinoja nousi esille aivoriihessa. Aivoriihessa keskusteltiin myos,

miten palautteista saatu tieto saadaan parhaiten jaettua ja sovellettua toimintatapoihin.
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Tarkedna asiana aivoriihessa nousi esille myos negatiiviset palautteet tai reklamaatiot, jotka on
syyta aina kdyda yhdessa lapi, mita kehitettavaa tilanteessa olisi ja mita olisi voitu tehda toisin.
Myds niiden avulla pystytaan kehittamaan syvallisemmin asiakasymmarrysta. Lisaksi aivoriihessa
nousi esille, etta asiakastyytyvaisyytta voisi selvittda myos haastattelemalla asiakkaita ja keskus-

telemalla heidan kanssaan.

Aivoriihessa kaydyt keskustelut ja ideoinnit olivat kaikki yrityksen strategiaa tukevia ehdotuksia
ja siten my0s tarkeita ja merkitsevia. Asiakasymmarrys koettiin osallistujien keskuudessa aiheena
tarkedksi ja keskustelua nousi aiheesta paljon ja se oli avointa. Kehittamisinterventio oli onnistu-
nut, silla osallistujamaara oli hyva ja keskustelua syntyi todella hyvin. Myds kehittamisinterventi-
oon varattu aika oli sopiva ja tilanteeseen saatiin luotua kiireetdon ilmapiiri, vaikka se pidettiin
keskella tyopaivaa. Lisaksi keskustelu saatiin pidettyd todella hyvin aiheessa ja kasilla olevassa

ongelmassa.
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5  Asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelma

Kehittamisehdotukset organisaation asiakasymmarryksen parantamiseksi ovat muovautuneet
tutkimuksellisen kehittamistyon edetessa teoriaviitekehyksen, haastatteluiden, aikaisempien
asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteiden analysoinnissa seka kehittamistydssa henkiloston
kanssa pidetyssa aivoriihessa. Kohdeorganisaation asiakasymmarryksen kehittdmisprosessi on
edennyt Arantola & Simonen (2009) kuvaileman asiakasymmarryksen kehittdmisen prosessin

(kuva 8) mukaisesti.

Ensimmainen vaihe on lahtétilanteen kartoittaminen. Tassa kehittamistydssa lahtotilanne selvi-
tettiin teemahaastatteluissa ja aikaisempien asiakaskyselyiden ja palautteiden tutkimuksissa. Toi-
nen vaihe on asiakasymmarrystavoitteen asettaminen. Tama tavoite mietittiin tydyhteisén kes-
kuudessa kehittamisintervention alussa. Yhteiseksi tavoitteeksi asetettiin huippuluokan asiakas-
kokemus ja pitkaaikaiset asiakkaat. Vaiheessa kolme asiakasymmarryksen kehittdminen etenee
prosessimaisesti kdytannon toimintaan. Naita kaytannon toimia pohdittiin myds aivoriihessa asi-
akkaan palvelupolkua apuna kayttaen. Viimeinen neljas vaihe asiakasymmarrysprosessin kehitta-
misessa on toteutus ja onnistumisen seuranta. Tama kehittamisprosessin viimeinen vaihe kuva-
taan kehittamissuunnitelman muodossa ja maaritellaan toteutukseen tarvittavia tyokaluja ja mit-

tareita seka seurantaa ja vastuita.

Kuvassa 19 kuvataan taman tutkimuksellisen kehittamistyossa havaittuja organisaation asiakas-
ymmarryksen sisaisia toimintatapoja. Asiakasymmarrys koettiin yrityksessa olevan hyvalla tasolla
ja kaikilla organisaation sisalld oli yhteinen tahtotila palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin,
siksi my0s tietoa ja asiakasymmarrysta jaetaan organisaation sisalla hyvin. Kohdeorganisaatiossa

koetaan kuitenkin, etta asiakasymmarryksen jatkuva kehittdaminen on tarkeaa.
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Organisaation

asiakasymmarryksen
sisaiset toimintatavat

Tavoite:
Huippuluokan
asiakaskokemus ja
pitkaaikaiset
asiakkaat

*Ymmarretaan organisaaition
arvot ja toimitaan niiden
mukaisesti
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vuorovaikutukseen

ekysytadn, kuunnellasan ja
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asiakaskokemukseen

*Palautteiden ja
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kasittelyn toimintatavat

/- Toimiva sisainen viestinta
*avoimuus
*kohtaamiset (esim. kahvitauot)
e saannolliset palaverit
*hyvit viestintavalineet

*Tyoparityoskentely edistaa tiedon
jakamista

Soveltaminen

Jakaminen

*puhelimitse, séhkopostitse, on si isuus
kasvokkain kohtaamiset,
yhteistyotahot

*Palvelutilanteet: Henkilostolla hyvat
vuorovaikutustaidot (kuuntelemiset

*ammattitaito

etietojarjestelmat

ejatkuva seuranta ja
mittaaminen (saannolliset ja

2 . " : .
.tauhto.. -_np 46, Kaskust an monipuoliset kyselyt
=l 18 profu asiakkaille) ja myos
*Saannolliset kyselyt asiakkaille asiakkaiden kanssa
(henk.koht. haastattelut) ja yhteiskehittéminen
yhteiskehittaminen
e paikallistuntemus

Kuva 19. Tassa tydssa havaitut organisaation asiakasymmarryksen sisdiset toimintatavat.

Kehittamistyon lahtdkohtana on tutkimuksessa todetut kohdeorganisaatiossa vallitseva asiakas-
ymmarryksen [3htétilanne. Kohdeorganisaatiossa toteutetussa kehittamisinterventiossa aivorii-
hessa pohdittiin asiakasymmarrystavoitetta seka sita, miten yrityksessa halutaan saavuttaa ta-
voite ja millaisilla keinoilla. Asiakasymmarryksen tavoitteeksi yhteisesti nostettiin aivoriihessa pit-
kien asiakassuhteiden saavuttaminen ja huippuluokan palvelu asiakkaille. Liséksi tavoitteeksi ase-

tettiin laajemmat asiakassegmentit.

Asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelmaan hyddynnettiin tietoja lahtotilanteen selvityksesta
seka kehittamisintervention tuotoksista. Kehittamissuunnitelman runkona hyédynnetdaan Kopran

(Kopra, 2011, 34) esittamaa prosessia asiakasymmarryksen huomioimisesta yrityksessa (kuva 9).
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Kehittamiskohteet, niiden saavuttamiseen kaytettavat keinot, vastuu ja aikataulu seka kehittami-

sella tavoiteltavat tulokset on koottu yhteen ja esitetty taulukossa (Taulukko 3).

Ensimmainen tarkea yrityksessa huomioitava seikka on, keta varten palvelua tuotetaan, kuka on
yrityksen asiakkaana ja mitka ovat heidan tarpeensa, toiveensa, palvelusta saatavat hyddyt ja mil-
laisia huolia asiakkaalla on. Kohdeorganisaatiossa olisi tarkeda luoda asiakkaista asiakasprofiileja
ja kuvata naihin profiileihin heidan keskeisimmat asiat asiakkaiden elamantilanteista ja motii-
veista palveluiden ostamiseen. Asiakasprofiilit toisivat nakyvimmin esille asiakkaiden odotukset
ja tarpeet ja helpottaisi asiakasymmarryksen kehittymista. Naiden asiakasprofiilien luomisen jal-
keen olisi hyva luoda niiden perusteella myds selkeat asiakassegmentit yritykseen. Asiakasprofiilit
ja asiakassegmentit helpottavat ymmartamaan asiakkaiden erilaisia lahtoétilanteita ja heidan mo-

tiivejaan.

Erilaisia segmentointimalleja on useita ja niiden mukaan asiakkaita voidaan jakaa erilaisiin ryh-
miin. Tavoitteena segmentoinnissa on saavuttaa syvallinen ymmarrys asiakkaiden valintojen taus-
talla ja kohdentaa oikeanlaista viestintaa ja oikeiden kanavien kautta. Motiivipohjainen segmen-
tointi perustuu asiakkaan tiedontarpeisiin ja tavoitteisiin sekd hantda motivoiviin asioihin suh-
teessa yrityksen tarjoamaan arvoon. Nain pystytdan rakentamaan yritykseen yksityiskohtainen ja
asiakkaan ostoprosessia tukeva segmentointimalli, jossa keskitytaan asiakkaiden tarpeisiin ja ta-

voitteisiin. (Keronen & Tanni, 2017, 58, 62.)

Taman jalkeen kohdeorganisaatiossa tulisi miettia asiakkaiden tavoittamiseksi tarvittavat keskei-
set sidosryhmat ja yhteistyotoimijat. Nama sidosryhmat tuntevat myos asiakkaat ja yhteistyon
avulla asiakasymmarryksestad saadaan entista syvallisempaa. Haastatteluissa nousi esille, etta yh-
teistyota tehdaan paikallisten toimijoiden kanssa paljon ja aivoriihessa pohdittiin, ettd yhteisia
palavereita myds yhteistydkumppaneiden kanssa on tarkeaa pitda. Asiakasymmarryksen kehitta-
misessa keskeistd onkin miettid, miten yhteistyotd saadaan entista toimivammaksi ja millaisilla

keinoilla yhteisty6ta voidaan syventaa.

Asiakasymmarryksen kehittamisessd on myos otettava huomioon, miksi palvelua tuotetaan, mi-
ten asiakas hyotyy palvelusta ja mitd arvoa se tuottaa. Asiakasymmarryksen luomiseksi asiakkaan
tarpeiden kartoittaminen on tarkedaa. Taman selvittdminen vaatii hyvia vuorovaikutustaitoja, ky-
kya kuunnella asiakasta ja keskustelu taitoja ja erilaisten menettelytapojen ehdottamista. Kohde-
organisaatiossa on lahtotilanteen selvityksen perusteella hyvalla tasolla asiakkaiden tarpeiden

huomiointi, mutta asiakasprofiilien ja kayttadjatarinoiden luonnilla pystytaan todentamaan ja
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havainnollistamaan tama paremmin kdytannon tyéhon. Myds palvelupolun ja kontaktipisteiden

pohtiminen eri kayttajaprofiilien osalta lisda asiakasymmarrysta.

Lisaksi kehittamistydssa tulee huomioida kaikki asiakaspolun vaiheet: palvelun tarpeen havaitse-
minen, harkintavaihe, ostopadatos, palvelutapahtuma seka jalkihoito. Palvelun tarpeen havaitse-
misessa tarkeinta on yrityksen hyva tavoitettavuus ja helposti lahestyttavyys. Ndiden osalta yri-
tyksessa on huolehdittava sen viestintdkanavista ja niiden monipuolisuudesta. Myds kohdeorga-
nisaation tunnettavuus toimialueellaan on keskeinen asia asiakaspolun harkintavaiheessa. Tdman
vuoksi erilaiset asiakastapahtumat, asiakaskampanjat ja markkinointitoimenpiteet tulee olla

saannollisia yrityksen toimialueella.

Asiakkaan kanssa viestinnassa tulisi kiinnittdad huomiota monikanavaiseen vuorovaikutukseen.
Yrityksen tuleekin tunnistaa sen vuorovaikutustilanteet ja varmistaa, etta niitda hyodynnetaan.
Tarkeda on myds, etta yritys maarittelee viestinnan ja vuorovaikutuksellisen toiminnan tavoitteet
ja kirkastaa niita seka syventaa vuorovaikutuksen tapoja ja tekee yhteistyota nakyvammaksi. Yri-
tyksen on myos tarkeaa tarkastella nykyisia vuorovaikutukseen kaytettavia kanavia ja valineits,
onko niissa potentiaalia parempaan vuorovaikutukseen tai onko mahdollisesti kanava jaanyt tar-
peettomaksi. Yritykselle suotuisinta on, mikali se viestii monikanavaisesti eri kanavia ja valineita

kayttdaen. (Marjamaki & Vuorio, 2021, 118-119.)

Palvelun ostovaiheessa ja palvelutapahtumassa keskeinen asia on hyvat vuorovaikutustaidot ja
asiakkaan huomioiminen. Palvelutapahtumassa lahtékohtana on asiakkaan arvostaminen ja asi-
akkaan yksilollinen palvelu. Naissa asiakaspolun vaiheissa viestinta ja vuorovaikutus ovat merkit-
tavan tarkeitad. Kohdeorganisaatiossa kaytetaan erilaisia kanavia tavoittaa asiakasta, ja viestinnan
ja vuorovaikutuksellisen toiminnan tavoitteet ovat yrityksen arvojen mukaiset ja organisaatiossa
selkeat. Vaikka vuorovaikutuksen tavoitteet ovat selkeat, asiakkaan kanssa viestimiseen kaivattiin
uusia keinoja rikastuttamaan vuorovaikutusta. Kehittamistoimenpiteena yrityksen tulisi hakea
uusia kanavia tavoittaa asiakkaat ja huomioida erilaiset asiakastilanteet kaytettavissa kanavissa

esimerkiksi asiakasprofiileja apuna kayttaen.

Hyvaan viestintdan vaaditaan tietoa, taitoa ja motivaatiota. Vuorovaikutustilanteessa henkilolla
tulee olla tietoa muista ihmisista ja tilanteesta, taitoa kyeta toimimaan tilanteen vaatimalla ta-
valla ja motivaatiota toimiakseen vuorovaikutustilanteessa toisen kanssa. (Lohtaja-Ahonen & Kai-

hovirta-Rapo, 2012, 21.)
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Toimiva sisdinen viestintda on keskeinen asia organisaation asiakasymmarryksen muodostumi-
sessa. Sisaista viestintdaan tapahtuu tyoyhteisossa tiedon jakamisen, perehdyttamisen, tietojar-
jestelmien ja paivittaisien kohtaamisien muodossa. Sisaista viestintdaa edistaa yrityksessa avoin
ilmapiiri ja kohtaamiset tyoyhteisdssa, kuten esimerkiksi aamukahvit, lounastauot, palaverit ja
yhteiset tapahtumat. Sisdisen viestinnan osalta kehitettavaa kuitenkin ilmeni organisaation sisai-
sen tiedottamisen osalta ja tahan kehittamistoimenpiteena on tarkempi asioiden merkitseminen
yrityksen tietohallintajarjestelmiin. Tdma merkitsemisen vastuu olisi kaikilla asiakastydssa ole-
villa. Lisaksi perehdyttamiseen tulisi kohdeorganisaatiossa panostaa ja lisdatd perehdyttamiseen

vahvasti my06s asiakaspalvelua ja asiakasymmarryksen muodostumista.

Kohdeorganisaation palvelupolun viimeisen vaiheen eli jalkihoidon ja asiakasuskollisuuden lunas-
tamiseksi tarkedana kehittamistoimenpiteena yrityksessa tulisi panostaa tilaisuuksiin kohdata ja
kuulla asiakkaita, tehda asiakaskyselyita ja kerata palautteita saannollisesti. Yrityksessa tulisi kar-

toittaa toimivat tavat kerata saannollisesti asiakaspalautteita esimerkiksi asiakaskyselyiden tai

haastatteluiden tai asiakkaiden osallistamisen muodossa.

kayttajatarinoiden
luonti

mista asiakkaista
asiakasprofiilit ja teh-
daan heidan kohdal-
leen kayttajatarinat
ja palvelupolku.
Hyodynnetaan kayt-
tajapersoona kortteja
ja yhteiskehittamista

yhteisossa,
seuranta ja ai-
kataulutus
hallinnon hen-
kilosto

Kehityskohteet Keinot Vastuu ja Tulokset
aikataulu
Asiakasprofilointi ja Luodaan keskeisim- Yhdessa tyo- Kohdennettu

markkinointi, sy-
vallinen asiakas-
ymmarrys

vat ja niiden hyédyn-
nettavyys. Ottaa
kayttoon myos uusia
viestintakanavia ja -
keinoja. Madritella ja
aikatauluttaa

Asiakkaiden tavoitta- Suunnitellaan vuosi- | Hallinnon yrityksen naky-
minen eri kanavia hyo- | kellon avulla erilaisia | henkilosto vyyden lisdami-
dyntden (huomioidaan | tilanteita ja keinoja (vuosikellon nen, asiakkaiden
keskeiset yhteistyo- tavoittaa asiakkaita, laadinta vuo- | tavoitettavuus
kumppanit ja sidosryh- | huomioidaan myos deksi kerral- paranee
mat) keskeiset yhteistyo- laan 31.12.
kumppanit ja sidos- mennessa)
ryhmat
Viestinta Kartoittaa kaytossa Hallinnon Monipuolistaa
olevat viestintdkana- | henkilostd mahdollisuuksia

tavoittaa asiak-
kaita




vuosikellon avulla
kaytettavat viestinta-
kanavat ja -keinot .

Perehdyttaminen (uu-
det tyontekijat/ uudet
asiakkaat)

Laaditaan perehdyt-
tamis-
suunnitelmaan ja -
matriisiin kohta asia-
kasymmarryksen

Hallinnon
henkilosto
paivittaa pe-
rehdyttamis-
suunnitelman

Ymmarretdan jo
perehdyttamis-
vaiheessa asia-
kasymmarryksen
merkitys ja millai-

nen

raamiseen (saannolli-
syys)

NPS-kyselyt
Asiakkaiden osallista-
minen

muodostumisesta ja -matriisin. sista osa-alueista
Yllapito ja se lahtee muo-
tayttaminen dostumaan.
koko henki-
|0sto
Asiakaspalautteiden Laaditaan toimintata- | Hallinnon Saadaan reaaliai-
saannollinen keradami- | vat palautteiden ke- | henkilosto kaista tietoa asi-

akkaiden tyyty-
vaisyydesta ja
pystytaan reagoi-
maan epakohtiin
nopeasti

Taulukko 3. Kohdeorganisaation asiakasymmarryksen kehittamiskohteet.
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Oleellista asiakasymmarryksen tavoitteiden asettamisessa ja kdaytannon toteuttamisessa on maa-

ritelld, miten toteutusta seurataan ja millaisilla mittareilla onnistumista arvioidaan. Asiakasym-

marrystavoitteiden seuraamisen tulee olla saanndllista ja vastuu tahan kaikilla. Tarkeimpina mit-

tareina asiakasymmarryksen tavoitteiden saavuttamisessa on asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja

henkilotyytyvaisyyskyselyiden tulokset. Saanndllisien asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla saa-

daan selville asiakkaiden nakemys yrityksen asiakasymmarryksen onnistumisessa ja henkilosto-

tyytyvaisyyskyselyiden avulla saadaan nakemys henkiloston voimavaroista vastata asiakkaiden

odotuksiin. Lisdksi hyva mittari asiakasymmarrystavoitteiden seurantaan olisi yhteisarviointi si-

sdisessd palaverissa tavoitteiden saavuttamisesta. Myds muita tunnuslukumaisia mittareita on

tarkea hyddyntaa myos asiakasymmarrystavoitteiden tarkastelussa, kuten asiakkaiden maaraa ja

palautteiden maaraa jne. ja seurata niissa tapahtuvia muutoksia.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Asiakasymmarrys pitaa sisalladan monia ulottuvuuksia, joita voi olla kokonaisuutena hankala hah-
mottaa. Teoriaviitekehyksessa kuvattiin useita erilaisia lahestymistapoja asiakasymmarryksen sy-
vempdan ymmartamiseen, ja sen perusteella voidaan todeta, etta asiakasymmarryksen pilkkomi-
nen pienempiin ja helpommin hahmotettaviin osioihin auttaa yrityksia havaitsemaan onnistumi-

sensa ja kehittamiskohteensa.

Taman tutkimuksellisen kehittamistydn tavoitteena oli kehittdd asiakasymmarrysta organisaation
sisalla ja lisata tietoutta asiakasymmarryksestd. Tama tavoite tayttyi tutkimuksen ja kehittamis-
tyon myotd. Organisaatiossa kdydyt keskustelut tutkimuksen ja kehittamistyon aikana ja niiden
jalkeen on lisdnnyt organisaation sisdistd ymmarrystd asiakkaista ja sisdisistd toimintatavoista,
joilla on suurta merkitysta asiakasymmarryksen kartuttamiseen. Lisdksi kehittdmissuunnitel-

massa esiteltavat kehittamistoimenpiteet edistavat organisaation asiakasymmarrysta.

Opinndytetyon ja tutkimuksen rakentuminen eri vaiheisiin tarkentui ja rakentui asiakasymmar-
ryksen kehittdmisprosessin mukaisesti (kuva 1). Ensin kartutettiin teoriatietoa ja omaa ymmar-
rysta asiakasymmarryksesta ja sen muodostumisesta. Taman jalkeen selvitettiin kohdeorganisaa-
tion asiakasymmarryksen ldhtétilanne (teemahaastattelut ja aikaisemmat asiakastyytyvaisyysky-
selyt ja palautteet), jonka jalkeen paastiin kohdeorganisaatiossa asettamaan asiakasymmarrysta-
voite ja lahdettiin kohdentamaan kehittdmistoimia kdytannon toimintaan (aivoriihi). Naiden
my6ta syntyi kohdeorganisaatioon asiakasymmarryksen kehittamissuunnitelma (kehittamissuun-
nitelma), joka johdattelee kohdeorganisaation asiakasymmarryksen kehittamisen viimeiseen vai-

heeseen eli toteutukseen ja onnistumisen seurantaan.

Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa kokonaisuudessaan asiakasymmarrys on organisaatiossa
konkretisoitunut hyvin kdaytannon tekemisiin. Pyrkimyksena oli myds |6ytaa organisaation lapai-
sevid kaytantoja tai toimintamalli asiakasymmarrykseen ja tallainen myds saatiin luotua. Organi-
saation asiakasymmarryksen toimintatavoista tarkeimmat liittyvat henkildiden hyviin vuorovai-
kutustaitoihin ja tyoyhteison sisdisen viestinnan toimivuuteen. Myos kehittamissuunnitelman

mukaiset jatkotoimenpiteet edistavat organisaation asiakasymmarrysta tulevaisuudessa.
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6.1 Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana oli organisaation sisdisen asiakasymmarryksen merki-
tys yrityksen toiminnassa ja asiakasymmarryksen kehittaminen organisaatiossa. Tyon teoriaviite-
kehyksessa ilmeni, ettd asiakasymmarrys on merkittava asia yrityksen olemassaololle ja sen ke-
hittamiselle. Arantola & Simonen seka Korhonen, Valjakka & Apilo toivat esille, etta asiakasym-
marryksen myota yritys pystyy kehittamaan toimintaansa ja, etta asiakasymmarrys on organisaa-
tion dynaaminen kyvykkyys, jota pystytaan kehittdmaan (Arantola & Simonen, 2009, 3; Korhonen,
Valjakka & Apilo, 2011, 3). Helander ym. ja Said esittivat, etta asiakasymmarrysta tulee tarkastella
yrityksessa strategisesti, jolloin tulee tunnistaa ne toimintatavat ja kdytannét, joilla nykyisia ja
potentiaalisia asiakassuhteita vaalitaan (Helander, ym. 2013, 30; Said, 2014, 1.) Janiszewska ja
Tuulaniemi toivat esille, ettd asiakasymmarrys edellyttaa syvallistd suhdetta asiakkaisiin (Janis-

zewska, 2013, 12; Tuulaniemi, 2011, 190).

Opinndytetyon paatutkimuskysymyksena oli, miten asiakasymmarrysta voidaan kehittaa organi-
saation sisalla ja paakysymysta tukevat apukysymykset olivat, miten asiakasymmarrys muodos-
tuu, mika on organisaation asiakasymmarryksen lahtotilanne ja millaisia mahdollisuuksia organi-

saation asiakasymmarryksen kehittamisessa on.

Ensimmaiseen apukysymykseen, miten asiakasymmarrys muodostuu, etsittiin vastauksia tyon
teoriaviitekehyksessa erilaisten tutkimusten ja muun kirjallisuuden avulla. Asiakasymmarrys on
asiakkaasta saadun ja keratyn tiedon jalostamisen ja analysoinnin tulos. (Alma Media, 2017.) Kaa-
rakainen ja Syrjanen toivat esille, etta organisaatiokulttuurilla on merkittava rooli asiakasymmar-
ryksessa ja sen lisddmisessa. Asiakaslahtoisyytta edistavat tyohon sitoutuminen, asiakassuuntau-
tuneisuus ja kiinnostus asiakkaiden tyytyvaisyyteen. (Kaarakainen & Syrjanen, 2012, 123.) Lisaksi
Koivisto, Sdynajdkangas & Forsberg toivat esille, ettd asiakasymmarrys ansaitaan mukana ela-
malla asiakkaiden elamassa ja, ettd asiakasuskollisuus lunastetaan pitkalla aikavalilla (Koivisto,
Sayndjakangas & Forsberg 2019, 171). Lisaksi asiakasymmarryksen muodostumista Laughlin maa-
rittelee siten, ettd se koostuu useasta eri tiedonlahteesta ja se vaatii tietojen yhdistamista ym-
marryksen saavuttamiseksi. Lisdksi todellinen ymmarrys on kyettdava peilaamaan kaytantoon.

(Laughlin, 2014, 75-76.)

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen toista apukysymysta eli, mika on organisaation asiakasym-
marryksen lahtotilanne, selvitettiin tutkimuksen avulla. Tassa tydssa tutkimus toteutettiin teema-
haastatteluna organisaation henkilostolle seka tutkittiin yrityksessa aikaisemmin toteutettuja

asiakastyytyvaisyyskyselyita ja palautteita. Teemahaastattelussa kasiteltiin asiakasymmarrysta
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asiakasymmarrysprosessin mukaisissa teemoissa, joita olivat asiakastiedon hankinta, asiakastie-
don jakaminen ja soveltaminen seka asiakastiedon omaksuminen ja sailyttaminen. Aikaisempia
asiakastyytyvaisyyskyselyita tarkasteltiin lajittelemalla aineistoa asiakasymmarrykseen vaikutta-
via seikkoja palvelupolun eri vaiheisiin. Palautteet luokiteltiin asiakasymmarrysprosessin mukai-

sesti.

Teemahaastattelujen ja aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteiden avulla selvisi
kattavasti organisaatiossa vallitseva asiakasymmarryksen lahtétilanne. Asiakastietoa hankitaan
puhelimitse, sdhkopostitse, kasvokkain kohtaamisissa, tyoyhteison sisdisissa keskusteluissa, asia-
kastyytyvaisyyskyselyista, palautteista ja yhteistyotahoilta ja muilta sidosryhmilta. Asiakastiedon
hankinnassa tarkeimmaksi seikaksi nousi asiakkaan kuunteleminen seka keskusteleminen, jolloin
kyetdan selvittdmaan tarkemmin asiakkaan tarpeet ja odotukset ja pystytdan huomioimaan asi-

akkaan tilanne.

Helander toi esille, ettd organisaation sisdista asiakasymmarryksen kehittamista tarkasteltaessa
on otettava huomioon henkiléstdon osaamisen, organisoinnin ja johtamisen kehittaminen. Oleel-
lista on tunnistaa tarkeat olemassa olevat osaamiset ja kyvykkyydet. Osaamista tarkastelemalla
havaitaan, mitka ovat liiketoiminnan kannalta keskeisimmat osaamisalueet, mitka ovat sen vah-
vuuden ja mitkd osaamisalueet vaativat kehittamista. (Helander ym., 2013,13.) Korhonen, Val-
jakka ja Apilo esittivat, etta asiakasymmarrys on yrityksen kykya hankkia asiakastietoa ja taito
hyodyntaa tiedosta saatu ymmarrys liiketoimintaan. Yrityksen asiakasymmarrys rakentuu muun
muassa yrityksen kulttuurissa, organisaatiorakenteessa, prosesseissa ja kdytannoissa. Lisaksi asia-
kasymmarrystd muodostuu ihmisten valisissa vuorovaikutuksessa ja yhteistydssa. (Korhonen, Val-

jakka & Apilo, 2011, 13.)

Jaakkola, Orava ja Varjonen toivat esille, etta erilaisissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa syntyy
arvokasta tietoa heistd, heidan tarpeistaan ja ostokayttdaytymisestaan. Koko organisaation asia-
kaspalvelun kehittamiseksi tulee jokaisen varmistaa, ettd yksittdisesta asiakaspalvelutilanteesta
syntynyt tieto siirtyy eteenpain my6s muille organisaation jasenille. (Jaakkola, Orava & Varjonen,
2009,24.) Tutkimuksesta selvisi my0s, ettad asiakasymmarrysta jaetaan kohde organisaatiossa hy-
vin. Tyoyhteisdssa on keskusteleva ja avoin ilmapiiri, sisdinen viestinta on toimivaa ja hiljainen
tieto tuodaan ilmi. Tydpari tydskentely koettiin edistavan tiedon jakamista organisaatiossa. Tyo-

yhteisossa tehddan yhteistyotd, jotta asiakkaat tulisi palveltua mahdollisimman hyvin.

Asiakasymmarryksen soveltaminen ja hyddyntdminen organisaatiossa pohjautuu vankasti yrityk-

sen arvoihin, joiden merkityksen henkilosté on ymmartad ja on omaksunut toimintaansa.
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Asiakasymmarryksen hyodyntamiselld asiakas pystytaan huomioimaan yksil6llisesti ja luottamus
rakentuu sen myota. Luottamus koetaan erityisen tarkeaksi, silloin asiakas voi tuoda vapaammin
esille tarpeita ja toiveita ja silloin asiakassuhde voi kehittya ja vankistua. Asiakasymmarrys omak-
sutaan ja sailytetdan organisaatiossa erityisesti tyoyhteisén hyvalla vuorovaikutuksella ja avoi-
muudella sekad henkiléston sosiaalisuudella, hyvilla keskustelutaidoilla, empaattisuudella, kuun-

telutaidolla ja tyohon sitoutuneisuudella.

Kolmas paatutkimuskysymysta tukeva apukysymys oli, millaisia mahdollisuuksia organisaation
asiakasymmarryksen kehittamisessa on. Tahan tutkimuskysymykseen lahdettiin etsimaan vas-
tauksia kehittamisinterventiossa, joka toteutettiin yrityksen henkilostolle pidetyssa aivoriihessa.
Aivoriihessa pyrittiin nostamaan esille toimintatapoja ja kehittdamisehdotuksia organisaation asia-
kasymmarrykseen asiakaspolkua apuna kayttden. Kehittdmisinterventiossa kantavana ajatuksena
oli Alma Median artikkelin lause asiakasymmarryksesta ”Asiakasymmarryksen luomiseksi on tar-
keda keskittya jokaiseen palvelutilanteeseen ja kohtaamiseen ja niita tulee johtaa. Edellinen pal-
velutilanne luo odotukset seuraavaan palvelutilanteeseen ja palvelun kokonaisuus ratkaisee lop-

putuloksen.” (Alma Media, 2017).

Myos teoriaviitekehyksen kautta 16ydettiin vastausta kolmanteen tutkimuskysymykseen. Aran-
tola & Simonen esittivat, ettd asiakasymmarryksen kehittaminen voidaan jakaa neljaan vaihee-
seen. Asiakasymmarryksen kehittdamisen ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan yrityksen lahtoti-
lanne siitd, miten asiakastietoa kerdtaan ja milla tavalla tietoa keratdan seka millaisia toimintata-
poja yrityksessd on asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen liittyen. Toisessa vaiheessa asetetaan
asiakasymmarrystavoite, jonka tulee olla selkea visio siitd, millaista yrityksen toiminta on ihanne-
tilanteessa. Kolmannessa vaiheessa asiakasymmarrys kiinnitetdan konkreettisiin kdytannon tilan-
teisiin, joista koetaan tilanteeseen hyotya. Viimeinen vaihe on toteutus ja onnistumisen seuranta,
jossa asiakasymmarrystoiminnan kaynnistamista seurataan. Tassa vaiheessa asiakasymmarryk-
sen pohjalta syntyy oppimista ja uusia oivalluksia, joiden pohjalta voi muokata suunnitelmaa tai
rakentaa uusia menetelmia ja kayttdalueita. (Arantola & Simonen, 2009, 29—-32.) Nordlund esitti
tutkimuksessaan, etta organisaatioilla on paljon olemassa olevaa tietoa, vallitsevia rutiineja ja ai-
kaisempia kokemuksia palvellessaan asiakkaitaan. Tama tieto kehittyy ajan saatossa yhteiseksi
ymmarrykseksi asiakkaista ja heidan tarpeistaan ja ilmidista tarpeiden taustalla seka yleisesti ym-

marrykseksi yrityksen markkinoista. (Nordlund, 2009, 70.)
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Tutkimuksessa ja kehittamisinterventiossa saavutettiin vastaus tahan tutkimuskysymykseen ja
|6ydettiin useita toimivia toimintatapoja ja mietittiin myos uusia toimintatapoja, miten asiakas-
ymmarrysta parannetaan tai miten saavutetaan syvallisempaa asiakasymmarrysta. Hyvina orga-
nisaatiossa jo olemassa olevina toimintatapoina tutkimuksesta ja kehittamisinterventiosta nousi
muun muassa se, ettd ymmarretdan yrityksen arvojen merkitys ja toimitaan niiden mukaisesti.
Lisaksi toimivaksi toimintatavaksi nostettiin se, etta niin tyoyhteison sisalla kuin asiakkaan kanssa
kohtaamisissa kysytdan, kuunnellaan ja ehdotetaan ja se, ettd vuorovaikutustilanteissa ollaan
ldsna ja omana itsena. Lisaksi tyoyhteisdssa halutaan tehda yhteistyota asiakkaan parhaaksi ja
kaikilla organisaatiossa on yhteinen tahtotila asiakasymmarrykseen. Tydyhteisdssa on avoin ilma-
piiri, tietoa jaetaan ja hiljainen tieto tuodaan esille. Lisaksi hyvina toimintatapoina pidettiin asiak-
kaan erilaisia huomioimisia, joita yrityksessa tehdaan. Yrityksessa tarkedana voimavarana asiakas-

ymmarrykseen oli myos vahva ammattitaito ja kokemus seka paikallistuntemus.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi kohdeorganisaatioon asiakasymmarryksen kehittamissuunni-
telma. Kehittamistoimenpiteitd ovat asiakassegmenttien ja asiakasprofiilien luominen ja kaytta-
jatarinoiden kuvaaminen, asiakkaiden tavoittaminen eri kanavia hydédyntaen, panostaminen niin
sisdiseen viestintdaan kuin asiakasviestintdaan, perehdyttamisen painottaminen enemman myds
asiakkuuksiin ja asiakasymmarryksen rakentumiseen seka panostaminen saannoélliseen palauttei-
den keraamiseen esimerkiksi asiakaskyselyiden ja haastatteluiden muodossa tai asiakkaita osal-

listamalla.

Opinndytetydn paatutkimuskysymykseen, miten asiakasymmarrysta voidaan kehittaa organisaa-
tion sisalld, saatiin vastaus tdman tutkimuksellisen kehittamistyon eri vaiheiden avulla. Teoriavii-
tekehyksen avulla saavutettiin syvallisempaa ymmarrysta asiakasymmarryksesta, sen muodostu-
misen prosessista ja sen kehittdmisesta. Said ym. mukaan asiakasymmarrysprosessi organisaa-
tiossa sisaltda nelja vaihetta; ensimmainen liittyy asiakasymmarryksen tarpeen havaitsemiseen ja
tarvittavan tiedon hankkimiseen, toinen vaihe sisdltda taman nakemyksen jakamisen koko orga-
nisaatioon, kolmannessa vaiheessa rakennetaan yhteinen tulkinta ja sovelletaan sita paatoksen-
teossa, neljannessa ja viimeisessa vaiheessa organisaatio omaksuu ja pystyy hydédyntamaan tie-

toa. (Said, 2014, 5; Said ym., 2015, 6, 13-14.)

Paatutkimuskysymykseen, miten asiakasymmarrysta voidaan kehittdaa organisaation sisalla, saa-
tiin vastausta myos tutkimuksen eli teemahaastattelujen ja aikaisempien asiakastyytyvaisyysky-
selyiden ja palautteiden analysoinnilla seka kehittamisinterventiona pidetyn aivoriihi tyoskente-
lyn avulla. Tutkimuksella saatiin kartoitettua kattava kuva organisaation asiakasymmarryksen lah-

totilanteesta ja kehittdmisintervention avulla saatiin kuvattua toimivia toimintatapoja ja
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kehittamisehdotuksia asiakasymmarryksen kehittamiseen organisaation sisalla. Tutkimuksellinen
kehittamistyo onnistui ja asetetut tavoitteet saavutettiin. Taman tutkimuksellisen kehittamistyon
kehittamissuunnitelman kaytantéonpano on tarkoitus jattaa yrityksessa myohemmin toteutetta-

vaksi ja kdaytannon kehittamistyo ei sisally tdéhan opinnaytetydéhon.

6.2 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimusongelmaan eli kohdeorganisaation sisdisen asiakasymmarryksen kehitta-
misen mahdollisuuksiin l6ydettiin vastaus taman tutkimuksellisen kehittamistyon eri vaiheiden
kautta (kuva 1). Osittain vastaus saatiin Arantola & Simonen (kuva 8) esittdmasta asiakasymmar-
ryksen kehittamisen prosessista. Tutkimuksen rakentuminen eri vaiheisiin oli johdonmukainen
tutkimusongelman selvittamiseksi ja tdman tydn eri vaiheiden kautta kohdeorganisaation asia-
kasymmarryksen kehittyminen on edistynyt ja antanut tyokaluja organisaatiolle myos tulevai-

suustyoskentelyyn.

Taman tyon tutkimuksellinen osuus onnistui hyvin ja tutkimuksen avulla saatiin kattava kuva or-
ganisaation asiakasymmarryksen lahtoétilanteesta. Teemahaastatteluiden maara oli sopiva ja se
antoi riittavaa ja luotettavaa kuvaa kattavasti organisaation eri toimialoilta. Teemahaastattelu oli
hyva valinta tutkimusmenetelmaksi, silla keskustelu oli vapaampaa ja haastatteluista nousi hyvin
esille asiakasymmarryksen ilmeneminen kaytannon tydssa. Teemahaastattelujen teemat pohjau-
tuivat Saidin (Said, 2014,13) esittdamaan asiakasymmarrysprosessin eri vaiheisiin. Myos aikaisem-
pien asiakaskyselyiden ja palautteiden analysoinnin avulla saatiin rikastettua aineistoon myos
asiakasnakokulmaa. Toinen erittdin hyva vaihtoehto olisi ollut tehda teemahaastatteluja organi-

saation asiakasymmarryksestda myos asiakkaille.

Teemahaastattelun tuloksia analysoitiin aineistolahtdisesti, mutta havaittiin, ettd Saidin (Said,
2014, 13) esittdman asiakasymmarrysprosessin mukainen luokittelu on luonteva jo teemahaas-
tattelun rakentumisen myota. Nain laadullisen tutkimuksen sisallénanalyysi menetelmaksi muo-
dostui abduktiivinen eli teoriaohjaava sisallénanalyysi. Taman mukainen luokittelu helpotti tulok-

sien tulkitsemista ja auttoi hahmottamaan haastatteluaineistosta [6ytyvia sisdisia prosesseja.

Lisaksi Saidin esittdmassa asiakasymmarryksen prosessissa oli kuvattu mita tapahtuu yksilotasolla
ja mita ryhmatasolla. Tamakin ero oli havaittavissa kohdeorganisaatiossa toteutetussa tutkimuk-

sessa. Yksilotasolla asiakastietoa keratdan ja sita suodatetaan ja muunnetaan. Jokainen yksil6 voi
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kokea saman tiedon hieman erilaisesta nakdkulmasta. Ryhmatasolla tietoa jalostetaan, sita jae-
taan, analysoidaan yhteisesti, tulkitaan ja kaytetaan. Asiakasymmarryksen kayttaminen voi nayt-

taytya yksilon toiminnassa tai ryhman yhdessa muodostamina toimintatapoina.

Asiakasymmarrysprosessia kuvattiin teoriaviitekehyksessa muillakin tavoin, esimerkiksi Laughlin
kuvasi asiakasymmarryksen muodostumista ikddn kuin moottorina (Laughlin, 2014, 78). Siina
asiakastiedon hallinta on keskeisimpana ja sen eteenpain viemiseen tarvitaan analytiikkatiimeja,
markkinatutkimuksia ja tietokantamarkkinointia. Laughlinin teoria tukee osittain Saidin teoriaa,
mutta se ei ollut niin helposti verrattavissa kohdeorganisaation toimintaan. Tahan verrattavuu-
teen mahdollisesti vaikuttaa yrityksen koko ja sen resurssit. Kohdeorganisaatio on kuitenkin pieni
yritys, jossa asiakastiedon kerdamisen keinot ja analysointitavat poikkeavat suuresti isoista yri-

tyksista.

Tutkimuksen perusteella organisaation asiakasymmarryksen lahtotilanteessa paljon yhtalaisyyk-
sid teoriatietoon pohjautuen (asiakasymmarrysprosessin eri vaiheet). Esimerkiksi Helander ym.
toi esille, etta tiedon jakamiseen tarvitaan monipuolisia kdytantéja ja parhaiten se toteutuu sosi-
aalisesti esimerkiksi kasvokkain. Tiedon jakamisen edistamiseksi yrityksen tulisi pyrkia edista-
maan yhteista toimintakulttuuria, ryhmén identiteettia ja toimijoiden valista luottamusta (Helan-
der ym. 2013, 60). TyOyhteisOssa padasiallinen tiedon jakamisen keino oli suullinen tiedon ja ko-
kemuksien jakaminen ja esille nousi myds tyoyhteisossa vallitseva yhteistyo ja yhteinen tahtotila.
Saidin ym. (Said ym. 2015, 9) esitti asiakastiedon soveltamiseen ja kdyttamiseen instrumentaali-
nen, kasitteellinen ja symbolinen kayttd. Nama kolme eri kdyttamisen tyyppia olivat myos tunnis-
tettavissa tutkimuksen tuloksista esimerkiksi asiakasymmarryksen hyddyntaminen kdytannon toi-
minnassa (instrumentaalinen kayttd) toteutuu asiakkaiden tilanteiden ja tarpeiden huomioimi-
sena ja niihin vastaamisena seka siing, etta palvelu toteutetaan asiakkaalta saatujen tietojen mu-

kaisesti.

Kehittamisinterventiossa tavoitteena oli [6ytaa keinoja asiakasymmarryksen kehittamiseen koh-
deorganisaatiossa. Kehittamisintervention tavoitteet saavutettiin, vaikka aivoriihi olikin uusi tyos-
kentelymenetelma organisaatiossa. Kehittamisinterventioon saatiin luotua avoin, luova ja kiiree-
ton ilmapiiri ja keskustelu eteni aihepiirissa hyvin. Kehittamisinterventiossa huomasi, etta asia-
kasymmarrys koetaan organisaatiossa tarkedksi aiheeksi ja aiheena sita oli helppo kasitella ja ke-
hittaa aivoriihessa. Kehittdmisinterventiota olisi voinut jatkaa esimerkiksi workshopissa, jotta toi-

mintatapoja ja kehittdmisehdotuksia olisi saatu vield enemman konkreettisemmiksi ja sovittua
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selkedt toimintatavat ja laatia esimerkiksi vuosikello tekemisen tueksi, mutta ndma toimenpiteet

jatettiin organisaatiossa myohemmin toteutettavaksi ja taman opinndytetyon ulkopuolelle.

Tutkimuksen ja kehittamisintervention myota syntyi kohdeorganisaation asiakasymmarryksen
kehittamissuunnitelma. Tassa kehittamissuunnitelmassa hyddynnettiin Kopran esittamaa asia-
kasymmarryksen huomioimista kdytannon tilanteessa -kuvaa (kuva 9), jossa kaytiin vaiheittain
lapi kehittdmisessa huomioitavat kdytdannon seikat (Kopra, 2011, 34). Teoriaviitekehys tuki kehit-
tdmissuunnitelman laadintaa ja aivoriihessa esille nousseet kehittamisehdotukset ilmenivat myos
teoriaviitekehyksessa. Straker, Wrigley & Bucolo esittivat syvallisid asiakasymmarryksen menetel-
mia, joiden avulla saadaan muodostettua uusia tapoja ymmartaa asiakkaita. Naitd ovat muun mu-
assa asiakaspersoonien suunnittelu, asiakastarinat, asiakaspolku ja asiakkaan tulevaisuus skenaa-
riot. (Straker, Wrigley & Bucolo, 2013, 11.) Kehittamisinterventiota varten tdssa tyossa tehtiin
kohdeorganisaatioon asiakaspolku, joka toi konkreettisesti nakyviin asiakkaan eri kontaktipis-
teita. Asiakaspolkua apuna kayttdaen kehittamistyota oli helpompi jalkauttaa kdaytannon proses-
seihin. Lisaksi kehittamissuunnitelmaan yhdeksi kehittamiskohteeksi nousi asiakasprofilointi ja

kayttajatarinoiden luonti, joissa pystytaan myos hyodyntamaan tyossa esitettya asiakaspolkua.

Kaiken kaikkiaan kehittamissuunnitelmaan nousseet seikat myotailevat teoriaviitekehyksessakin
esitettyja asiakasymmarryksen kehittamismenetelmia. Toki monia muitakin kehittamisen mene-
telmia teoriaviitekehyksessa esitettiin ja osa menetelmista on hyddynnettavissa kdaytannon to-
teuttamisen vaiheessa. Taman tutkimus- ja kehittdmisprosessin eri vaiheissa nousi esille myos
perehdyttamisen merkitys asiakasymmarryksen muodostumisessa ja sen yllapitamisessa. Asia-
kasymmarrys on hyva ottaa perehdyttdmisessa vahvasti mukaan ja sen tulee olla organisaatiossa
jatkuvaa. Kehittamissuunnitelmassa esitetyt kehittdmistoimet sopivat kohdeorganisaation tdaman
hetkiseen asiakasymmarryksen kehittamisen tilanteeseen. Opinndytetydssa saavutettiin asetetut

tavoitteet ja odotukset tayttyivat kehittdmissuunnitelman myo6ta.

Tassa tyossa tutkijan positio oli haastava, silla tutkija itse toimii kohde organisaatiossa hallinnolli-
sissa tehtdvissa. Tutkijan oma tuntemus koko organisaation toimintaan on hyva ja osaltaan vai-
kutti tutkimusaiheen valintaan. Tuntemus organisaatioon kuitenkin haastoi tutkijaa tutkimus- ja
kehittamisprosessissa, silla tutkijan tuli olla objektiivinen omien ndakemysten suhteen. Tutkijalla
oli my0s etukateen tuntumaa siihen, millainen asiakasymmarrys organisaatiossa on. Tutkijan po-
sitio teemahaastatteluissa oli haasteellisin, silla tavoitteena oli suhtautua mahdollisimman neut-

raalisti haastateltavaan aiheeseen ja pyrkia, ettei tutkija vaikuta haastateltavien vastauksiin. On
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mahdollista, etta ulkopuolisen haastattelijan kdayttdaminen haastatteluissa olisi voinut antaa myos

erilaisia haastattelutuloksia ja vastauksia.

Tutkija toimi kehittamisinterventiossa eli aivoriihessa fasilitaattorina, puheenjohtajana ja sihtee-
rind. Tassa kehittamisosiossa tutkijan positio kohdeorganisaatiossa ei vaikuttanut avoimeen kes-
kusteluun ja ideointiin lainkaan ja kaiken kaikkiaan kehittamisosiossa tutkija onnistui hyvin sailyt-
tdmaan neutraalisuuden kasiteltavaan aiheeseen. Tutkimustulosten analysoinnissa ja tulosten
esittamisessa tutkija on pyrkinyt pitdmadan oman position neutraalina ja kaikki tutkimuksellisen

kehittdmistyon tulokset ovat syntyneet tutkimuksen ja kehittamistyon tuloksina.

Toimeksiantajaorganisaation kannalta tama tutkimuksellinen kehittamistyo on lisdnnyt tietoutta
ja ymmarrysta organisaation asiakasymmarrykseen koko organisaatiossa ja tyoyhteisdssa. Tama
edistdda myOs organisaation strategisia tavoitteita. Tyon avulla on myds havaittu organisaation
tarkeitd toimia, miten edistda asiakasymmarrysta ja kehittdmiskohteita, johon tulevaisuudessa
on kiinnitettdva enemman huomiota. Tydssa myds onnistuttiin |6ytamaan organisaation toimivia
toimintatapoja ja uusia asiakasymmarrysta edistavia toimintatapoja. Lisaksi asiakasymmarryksen
tavoitteeksi kehittamistydssa asetettiin huippuluokan asiakaskokemus, joka saavutetaan asiakas-
ymmarryksen avulla. Nama kehittamistyossa loydetyt hyvat toimintatavat ja kehittamistoimet
edistavat asiakasymmarrystavoitetta huippuluokan asiakaskokemukseen ja lisaavat asiakkaan ko-

kemaa arvoa palveluita kohtaan.

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon aikana tutkijan oma asiantuntevuus asiakasymmarryk-
seen on lisddntynyt. Tutkija on oppinut paljon lisda kohde organisaation toiminnasta ja oivaltanut
myos kuinka suuri potentiaali yhdessa kehittamiselld on. Myos tutkimus- ja kehittdmisprosessin
eri vaiheet ovat selkiintyneet ja tutkijan oma asiantuntevuus on lisdantynyt myos niiden kaytan-
non lapivientiin. Kaiken kaikkiaan tama tutkimuksellinen kehittamistyé on opettanut paljon tutki-

jasta itsesta sekd koko kohdeorganisaatiota.

Jatkotutkimuksen kohteena voisi olla asiakasymmarryksen ilmeneminen asiakkaalle, sidosryh-
mille ja vertaisryhmille. Lisdksi kohdeorganisaatiossa voitaisiin tutkia asiakaskokemusta ja sit3,
miten asiakasymmarrys heijastuu asiakaskokemukseen. Myos viestinnan merkitysta ja sen heijas-
tumista asiakasymmarrykseen voitaisiin kohdeorganisaatiossa tutkia. Taman tyon teoriaviiteke-
hyksessa esitettiin joitakin aikaisempia tutkimuksia asiakasymmarryksestd ja sen prosessista.
Tassa tutkimuksessa tutkittiin ja kehitettiin asiakasymmarryksen prosessia jo pitkaan alalla toimi-

neessa yrityksessa ja tutkimusaineisto kerattiin henkilGilta, jotka ovat pitkdan tyoskennelleet
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asiakastyossa ja organisaatioon on jo muodostunut asiakasymmarryksen toimintatavat. Tama
tutkimus voi antaa pohjaa myds tuleviin tutkimuksiin organisaation sisdisesta asiakasymmarryk-

sesta.

6.3  Luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa kaytetdaan tutkimuksen tulkinnan yleistettavyytta ja tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimuksen tavoitteena on yleistaa jollakin tasolla tutkittavaa asiaa tai
ilmiota. Yleistys tehddan aina tulkinnasta, joka on tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian vilisen
vuoropuhelun tulos. Tavoitteena on vanhojen ajatusmallien kyseenalaistaminen tai ilmion selit-
tdminen niin, ettd se mahdollistaa toisella tapaa ajattelun. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi
perustuu siihen, etta tutkimuskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia, eikd teorian muo-
dostukseen ole vaikuttaneet epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. Tutkija itse ja hdnen rehellisyy-
tensa vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, koska tutkimuksen arvioinnin kohde on tutkijan te-
kemat valinnat, ratkaisut ja tulkinnat. Tutkijan tulee arvioida tutkimuksen luotettavuutta jokaisen
valinnan kohdalla ja hanen tulee tutkimustekstissa avata mista valintojen joukosta valinta on
tehty, mita valinnat ovat olleet ja mihin ratkaisuun han on paatynyt ja miten ratkaisuun on paa-
dytty. Lisaksi tutkija arvioi lopullisien ratkaisujen tarkoituksenmukaisuutta ja toimivuutta suh-

teessa tutkimuksen tavoitteisiin. (Vilkka, 2021, 365, 368.)

Taman tyon tavoitteena oli pureutua kohde organisaation asiakasymmarryksen prosessiin, mutta
sen ohella myo6s saada yleista kasitysta tyosta saaduista tuloksista ja tulkinnoista asiakasymmar-
ryksen prosesseihin. Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tulokset ovat osittain myos yleistet-
tavissa, silla muun muassa Saidin (Said, 2014, 13), esittdma asiakasymmarrysprosessi oli havait-
tavissa kohdeorganisaation asiakasymmarryksen muodostumisessa ja tutkimuksellisen kehitta-
mistyon tuloksia voidaan hyddyntdaa myos kohdeorganisaation muilla toimialoilla. Teoriaviiteke-
hys on rajattu tarkkaan koskemaan asiakasymmarrysta ja sen prosessia, silla tassa tutkimukselli-
sessa kehittdmistyossa haluttiin keskittyd organisaation sisdiseen asiakasymmarrykseen, jonka
vuoksi myos teoriaviitekehys haluttiin rajata. Taman tutkimuksellisen kehittamistyon luotetta-
vuuden arvioinnissa tutkijan omat valinnat olivat merkittavassa roolissa ja tekstissa pyrittiin tuo-
maan esille kaikki tutkijan valintoihin liittyvat seikat ja pyrittiin avoimesti tuomaan ilmi tutkijan

positioon liittyvat ja vaikuttavat seikat.
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Tutkimuksen luotettavuus liittyy siihen, mita tutkijayhteiso pitaa tieteellisena ja mita ei. Tieteelli-
set tutkijayhteisot kayvat keskustelua, tutkivat ja sopivat millaisilla kasitteilla voidaan mitata eri-
laisia asioita. Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyy tutkimuksen antama uusi tieto, tutki-
muksen laatu tai sen tieteellisyys, tutkimuksen vaikuttavuus tai sen ammatillinen hyédynnetta-

vyys. (Vilkka, 2021, 350-351.)

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus, silla tut-
kimuksen kohteena oli tietty yritys ja sen sisdiset toimintatavat ja tutkimuksen tarkoituksena ei
ollut saada yleispatevaa tietoa, vaan syvallisempad ymmarrysta. Tutkimusstrategian valinnassa
myo6s muita vaihtoehtoja harkittiin, ja niiden hylkddminen on perusteltu tekstissa. Tutkimusme-
netelmien valintaan vaikutti erityisesti se, millaista tietoa toivotaan tutkimuksen avulla saavuttaa.
Erilaisia tutkimusmenetelmia harkittaessa tutkijalle tuli selvaksi, ettei kvantitatiiviselle tutkimuk-
sella saada relevanttia tutkittavaa tietoa. Nain ollen tutkimuksessa paddyttiin kvalitatiiviseen tut-
kimukseen. Erilaisia kvalitatiivisia tutkimuksia harkittaessa tutkijan tuli miettia tutkimuksen koh-
detta ja sita, millaista tietoa heiltd halutaan saada selville. Arviointia tehtiin esimerkiksi kyselytut-
kimuksen ja haastattelututkimuksen valilla. Tutkija arvioi, etta aihe ja kasitteet voisivat olla pa-
remmin ymmarrettdvissa tutkimuksen kohteille, kun niitd paasee tutkimuksen ohella avaamaan
ja kertomaan asiasta enemman. Taman vuoksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui haastattelu ja eri-
tyisesti teemahaastattelu, silla se ei vaadi tiukkaa kysymysrunkoa, vaan haastattelu on vapaam-

pimuotoista teemojen sisalla pysyvaa keskustelua.

Lisdksi tutkimuksessa haluttiin tutkia aikaisempia asiakastyytyvaisyyskyselyitd seka saatuja pa-
lautteita, silla niiden avulla toivottiin saada asiakasndkdkulmaa organisaation asiakasymmarryk-
sen lahtotilanteeseen ja prosesseihin. Aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja palautteiden
tutkimisella haluttiin rikastuttaa ja saada monipuolisuutta tutkimusaineistoon, joka osoittautui
hyvaksi ratkaisuksi. Suurempi painoarvo tutkimuksen tuloksilla oli haastatteluaineistolla, mutta
lisdtietoa ja monipuolisuutta myos aikaisemmista asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksista ja pa-

lautteista saatiin tutkimukseen.

Tutkimuksesta saatu ja keratty aineisto oli kokonaisuudessaan kvalitatiivista aineistoa. Haastatte-
lut litteroitiin eli muutettiin kirjalliseen muotoon, jonka jalkeen teemahaastattelu ja palaute ai-
neisto analysoitiin abduktiivisella sisallonanalyysilla eli luokiteltiin teoriaohjaavasti asiakasym-
marrysprosessin eri vaiheisiin. Aikaisemmat asiakastyytyvaisyyskyselyt puolestaan analysoitiin in-
duktiivisella sisdallonanalyysilla. Luokittelu tehtiin yrityksen asiakaspolun eri vaiheisiin. Abduktiivi-
nen sisallénanalyysi muodostui analyysimenetelmaksi vasta analysoinnin edetessa, jolloin teoria-

ohjaavuus yhdistavana tekijana havaittiin. Tyon alussa tutkimuksen analysointitavaksi valittiin
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induktiivinen sisallénanalyysi ja tyon edetessa teoriaohjaavuus havaittiin hyvaksi analysointita-
vaksi. Abduktiivinen sisallonanalyysi analysointitapana oli hyva ja luotettava, silld aineisto oli laaja
ja luokittelu asiakasymmarrysprosessin mukaisesti helpotti aineiston kasittelya. Aikaisempien
asiakastyytyvaisyyskyselyiden analysointi induktiivisella sisdallonanalyysilla oli analysointitapana
hyva, silla aineistossa toistui paljon samantyyppiset vastaukset, jolloin induktiivinen sisallénana-

lyysin luokittelu helpotti aineiston analysointia.

Taman tutkimuksellisen kehittdmistyon kehittamismenetelman valintaan vaikutti eniten kehitta-
miseen osallistuvien henkildiden joukko. Kehittamistyéhon haluttiin mukaan ne henkil6t, jotka
olivat olleet mukana myds haastatteluissa. Lisdksi haluttiin, ettd kehittdmiselld saataisiin esille
my0s uusia, luovia ideoita. Nain ollen kehittamismenetelmaksi valikoitui aivoriihi. Myds muita hy-
via vaihtoehtoisia kehittamismenetelmia olisi varmasti ollut, mutta aivoriihi todettiin tahan tilan-
teeseen ja tarkoitukseen ja kohde organisaatio huomioiden sopivaksi ratkaisuksi. Kehittamis-
tyOssa nousseet ideat ja ajatukset kirjattiin heti ylos ja niiden tulokset kerrottiin kehittamisen tu-

lokset osiossa.

Tutkimuksen ja kehittamisosion tulkinnat on tehty tutkimusaineistoon pohjautuen. Tutkijan omat
ajatukset oleellisimmista asioista heijastuu tutkimuksen tulkinnat ja havainnot seka kehittamis-
suunnitelma osiossa, mutta tutkija on pyrkinyt sailyttamaan lahes kaiken tutkimus- ja kehittamis-
prosessissa esille nousseet seikat sellaisenaan. Lisdksi kehittamissuunnitelmaan kootut kehitta-
misehdotukset on poimittu tutkimus- ja kehittamisaineistosta ja tutkijan omia tulkintoja on va-
han. Tutkija on pyrkinyt sailyttamaan objektiivisuutensa koko tutkimus- ja kehittdmisprosessin

ajan.

Tutkimuksen eettisyys tulee huomioida tutkimus prosessin jokaisessa vaiheessa niin ideointi-, to-
teutus-, analysointi- ja tiedottamisvaiheessa. Tutkimus etiikalla tarkoitetaan yhteisesti sovittuja
pelisdadntoja ja hyvalla tieteelliselld kdytannolla tarkoitetaan sitd, ettd tutkija kayttaa eettisesti
kestdvia tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia. Hyva tieteellinen kdytdntd merkitsee tiedon-
hankinnassa sitd, etta tutkija perustaa tietonsa oman alan tieteelliseen kirjallisuuteen ja muihin

asianmukaisiin tietoldhteisiin, havaintoihin ja oman tutkimuksen analysointiin. (Vilkka, 2021,73).

Tutkimuksen hyva tieteellinen kdytanto edellyttaa, etta tutkimus osoittaa tutkimusmenetelmien,
tiedonhankinnan ja tutkimustulosten johdonmukaista hallintaa. Tutkimuksen tulee tuottaa uut-
taa tietoa tai tuoda esille miten vanhaa tietoa voidaan hyddyntaa uudella tavalla. Hyvan tieteelli-

sen kaytannon mukaan tutkijan on oltava rehellinen, huolellinen ja tarkka tutkimustydssaan ja
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tutkimustulosten esittamisessa. Tutkijan on oltava myos vilpiton ja rehellinen toisia tutkijoita koh-

taan ja tuoda ilmi toisten tutkijoiden saavutuksia ja tuloksia. (Vilkka, 2021, 73-74).

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon eettisyys pyrittiin varmistamaan kertomalla avoimesti
tutkijan osallisuus kohdeorganisaatiossa ja tuotiin esille tutkijan positiosta johtuvat, tutkimuk-
seen vaikuttavat seikat. Tutkimusaineisto kerattiin anonyymisti ja aineisto kerattiin vain tutkijan
kayttoon ja sita ei luovutettu ulkopuolisille. Tutkimukseen osallistuville henkildille kerrottiin tut-
kimuksen tarkoituksesta, taustasta ja tutkimusaineiston kasittelystd. Tutkimusaineiston analy-
soinnissa tutkija pyrki huolellisuuteen ja tuomaan tutkimustulokset ilmi todenmukaisesti. Tutki-
muksellisen kehittdmistyon eri vaiheista tiedotettiin siihen osallistuneita ja heiddan kanssaan kay-

tiin lapi tutkimuksesta ja kehittamistydsta saatuja tuloksia.
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Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineistojen yleinen kuvaus

Tdssa opinndytetyossa kerdtdan ja kdytetddn haastatteluaineistoa sekd aikaisempien

asiakaskyselyiden aineistoa.

2. Aineiston dokumentaatio ja laatu

Tutkimusaineiston haastattelut ensin nauhoitetaan ja tehddan muistiinpanoja ja sen jal-
keen ne litteroidaan. Haastattelut tehddan anonyymisti, mutta organisaation johdolle
tehtdvat haastattelut erotetaan muista haastatteluista. (haastattelu nimetdan ”johto”).
Haastatteluista tehddan ensin testinauhoitus, jotta varmistetaan ettd dani kuuluu nau-
halla. Samalla, kun haastattelua tehdaan, tehddan myds muistiinpanoja, jotta saadaan

tarkeimmat tiedot heti yl6s.

3. Sailytys ja varmuuskopiointi

Aineisto tallennetaan opinnaytetyon tekijan tietokoneelle, joka on vain opinnaytetyonte-

kijan hallussa. Aineistoa padsee kdyttamaan ainoastaan opinndytetyontekija.

4. Sailyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

Haastattelussa tai muussakaan tutkimusaineistossa ei kdaytetda mitaan arkaluonteista tai
yksiloitavaa tietoa, ja yksittdiset henkilot eivat ole tunnistettavissa aineistoista. Haastat-
telut tehddan rauhallisessa ymparistossa, jossa paikalla vain haastateltava ja haastatte-
lija. Aineistoa ei paase kasittelemaan muut, kuin opinndytetyon tekija. Haastateltaville
kerrotaan, mitad varten haastattelu tehdaan, mihin aineistoa kdytetdan ja miten kauan
aineistoa kaytetaan. Tutkija tiedottaa kaikkia haastatteluun osallistuvia tutkimuksen tar-

koituksesta ja sen kulusta.

5. Aineiston avaaminen ja pitkadaikaissailytys

Tutkimusaineisto kerdtaadn vain tata tutkimusta varten. Nauhoitetut haastattelut sdilyte-
taan vain niin kauan kuin taman tutkimuksen kannalta on oleellista. Haastatteluiden lit-
teroinnit voidaan sdilyttdd myo6s myohempiin kyseisen organisaation tarpeisiin, mikali
niin sovitaan toimeksiantajan ja haastateltavien kanssa. Organisaation ulkopuolelle tut-

kimusaineistoa ei luovuteta.
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Teemahaastattelu Eurojopi Oy:ssa Asiakasymmarryksen muodostumisesta.

”Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa voi synnyttaa asiakasymmarrysta.”

Jotta voimme Eurojopi Oy:ssa palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin, meidan tulee tietaa asi-
akkaasta ja ymmartaa asiakasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa Eurojopi Oy:n asiakasym-
marryksen nykytilaa ja kehittda asiakasymmarrysta yrityksessa. Asiakasymmarryksen kehitta-
miseksi on tarkeaa saada henkil6ston ndkemys ja tietdmys asiasta esille. Tutkimus liittyy Kajaanin
Ammattikorkeakoulun YAMK-tutkinnon opinnaytetyohon. Tutkimuksen tarkoituksena on kehit-
tda Eurojopi Oy:n asiakaslahtoisyytta tuomalla esille asiakasymmarryksen merkitys ja keinot sen
jatkuvaan kehittamiseen ja tuoda asiakasymmarryksen prosessi ja toimintatavat nakyvaksi yrityk-

sessa.

Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluna, jossa kasitelldadan asiakasymmarrysta teemojen
kautta. Oheisessa kysymyslomakkeessa on keskusteltavat teemat ja kysymykset etukateen tutus-
tuttavaksi. Tarkoituksena on kuitenkin keskustellen kasitelld aiheita. Haastattelut toteutetaan so-

vittuina aikoina henkilokohtaisina haastatteluina.

Haastattelut tullaan nauhoittamaan ja purkamaan kirjalliseen muotoon tutkijan toimesta. Haas-
tattelun tulokset kootaan yhteenvedoksi. Yhteenvedosta ei ole tunnistettavissa yksittdisia vastaa-
jia eikd vastauksia voida yhdistaa vastaajiin. Yhteenveto kasitellddn tyoyhteisossa pidettavassa
yhteisessa kehittdmistyopajassa. Tutkimuksessa ei kerata tai kasitelld henkilotietoja milldan ta-
valla. Haastattelun tuloksia ei sdilyteta pidempaan, kuin tutkimuksen kannalta on tarpeellista.

Haastatteluun osallistuminen on tarkeaa, silla niin saadaan kattava kuva Eurojopi Oy:n asiakas-

ymmarryksen nykytilasta ja Iahtokohdista kehittdmistyon onnistumiseksi.

Kiitos osallistumisesta!

Lisatietoja antaa:

Saija Keski-Liikala
Eurojopi Oy
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Teema 1: Asiakastiedon hankinta
1. Kerro tyokuvastasi ja miten olet tyosi puolesta asiakkaiden kanssa tekemisissa?

2. Mita tietoa saat asiakkaasta palvelutilanteessa? ja miten?

3. Mita tietoa saat asiakkaasta muulloin? ja miten?

4. Mita tietoa yrityksessa kerataan asiakkaasta?

5. Milla eri tavoilla yrityksessa kerataan tietoa asiakkaista?

Teema 2: Asiakastiedon soveltaminen ja jakaminen
6. Pystytkd hyodyntamaan asiakkaasta saatua tietoa palvelutapahtumassa tai asiakkaan
kohtaamisessa? Kerro, miten?

7. Vaikuttaako tiedon hyédyntaminen asiakassuhteeseen? Kuvaile, miten kun kyseessa
uusi asiakas tai miten kun kyseessa pitkdaikainen asiakas?

8. Jaetaanko tietoa yrityksessa? Miten tietoa jaetaan?

9. Teetteko yhteistyotd asiakastiedon hyédyntamiseksi ja jakamiseksi tydpaikalla? Kuvaile,
millaista yhteistyota teette ja millaista vuorovaikutusta tapahtuu?

Teema 3: Tiedon omaksuminen ja sdilyttaminen
10. Mitka asiat auttavat sinua, jotta tunnet ja ymmarrat asiakasta?

11. Mitka asiat auttavat tiimia, jotta ymmarretaan asiakasta?

12. Mitka asiat auttavat tyoyhteis6a, jotta ymmarretadn asiakasta?

13. kuvaile mitka asiat sujuvat mielestasi hyvin Eurojopin asiakasymmarryksen muodostu-
misessa ja sen lisdamisessa?

14. Mita asioita voitaisiin tehda kehittaa ja miten?
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15. Mita muuta sinulle tulee mieleen, kun puhutaan asiakkaiden tuntemisesta ja ymmarta-
misestd Eurojopi Oy:ssa?



