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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetydn tausta ja tarve

Tama opinnaytetyo keskittyy Yritys X:n asiakaskokemuksen kehittamiseen, joka on noussut
yha keskeisempaan asemaan yrityksen strategisissa tavoitteissa viime vuosina. Asiakas-
kokemuksen kehittdminen on tarkeaa, silla se on suoraan yhteydessa asiakastyytyvaisyy-
teen, sitoutumiseen ja lopulta yrityksen taloudelliseen menestykseen (Maynes & Rawson,
2016). Yritys X, joka toimii kilpaillulla autoteollisuuden alalla, kohtaa haasteita asiakasko-
kemuksen johdonmukaisuudessa ja laadussa, mika on herattanyt tarpeen systemaattiselle

tutkimukselle ja kehittamiselle.

Nyky-yhteiskunnassa, jossa digitaaliset palvelut ja asiakasodotukset kehittyvat jatkuvasti,
on olennaisen tarkeaa, etta yritykset kykenevat tunnistamaan ja vastaamaan naihin muut-
tuviin tarpeisiin. Erityisesti Yritys X:n kaltaisen yrityksen on tarked ymmartaa, miten digitaa-
liset tydkalut ja henkildkohtainen palvelu voivat yhdessa luoda parempia asiakaskokemuk-
sia. Taman opinnaytetyon tavoitteena onkin tunnistaa keskeiset pullonkaulat ja kehityskoh-
teet, jotka estavat yritystd saavuttamasta optimaalista asiakaskokemusta, sekd ehdottaa

konkreettisia parannustoimenpiteita.

Tutkimuksen tarve juontaa juurensa seka markkinatilanteesta etta sisaisista haasteista. Yri-
tys X on havainnut, etta asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi tarvitaan uudistettuja pro-
sesseja ja parempaa asiakasymmarrysta. Opinnaytetyd tarjoaa arvokkaita oivalluksia ja
suosituksia, joiden avulla yritys voi parantaa toimintaansa ja vahvistaa markkina-ase-
maansa. Taman tyodn tulokset auttavat yritysta vastaamaan nykyisten asiakkaiden odotuk-

siin, houkuttelemaan uusia asiakkaita ja rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita.
1.2 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimuksen paatavoitteena on tunnistaa ja ratkaista Yritys X:n asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen liittyvat keskeiset haasteet. Ongelma nousee esiin erityisesti siita, kuinka yrityk-
sen nykyiset prosessit ja toimintamallit vaikuttavat asiakaskokemukseen ja miten naita voi-

daan systemaattisesti parantaa.
Tutkimuksen keskeiset kysymykset ovat:

1. Mika on Yritys X:n asiakaskokemuksen tilanne nykyisissad asiakaspalveluproses-

seissa?

2. Mitkd ovat keskeisimpid haasteita, jotka heikentavat asiakaskokemusta Yritys

X:ssa?



3. Mitka toimenpiteet ja strategiat voivat parantaa asiakaskokemuksenhallintaa ja digi-

taalisia palveluita?

Naiden kysymysten avulla opinnaytetyd pyrkii tunnistamaan keskeiset ongelmakohdat ja
ehdottamaan kaytanndnlaheisia ratkaisuja, jotka auttavat parantamaan asiakaskokemusta

ja sitd kautta lisddamaan asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen kilpailukykya.
1.3 Tavoite ja rajaus

Tavoite

Taman opinnaytetydn paatavoitteena on parantaa Yritys X:n asiakaskokemusta kehitta-
malla asiakaspalveluprosesseja ja johtamiskaytantdja. Tyon tarkoituksena on tunnistaa
kriittiset tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen laatuun, ja tarjota kdytanndnlaheisia
ratkaisuja naiden tekijdiden parantamiseksi. Tavoitteena on, ettd kehitystoimenpiteiden
seurauksena asiakastyytyvaisyys kasvaa, mikd puolestaan voi johtaa parempaan asiakas-

uskollisuuteen ja yrityksen liikevaihdon kasvuun.
Rajaus

Opinnaytetyd keskittyy Yritys X:n toimintaan Suomessa, erityisesti sen asiakaspalvelupro-
sesseihin ja johtamiskaytantdihin. Tutkimuksen kohteena ovat niin fyysisen myymalan kuin
digitaalisten palvelukanavien asiakaskokemukset. Tutkimuksen ulkopuolelle jaavat kan-
sainvaliset markkinat ja muut liikketoiminta-alueet, kuten asennustoiminta, logistiikka ja tuo-
tekehitys, jotta voidaan syventya tarkemmin valittuihin aihealueisiin. Lisaksi, vaikka tekno-
logia on osa asiakaskokemusta, tdma tyo keskittyy ensisijaisesti palveluprosessien ja hen-
kilostdon vaikutukseen asiakaskokemukseen, ei teknologian infrastruktuuriin tai tietojarjes-

telmiin.
1.4 Opinnaytetydn rakenne ja eteneminen

Tama opinnaytetyd jakautuu kuuteen paaosaan, jotka yhdessa tarjoavat kokonaisvaltaisen

katsauksen asiakaskokemuksen kehittamiseen Yritys X:ssa.

1. Johdanto: Esitelldaan opinnaytetydn tausta, tarve, tutkimusongelmat, tavoitteet ja ra-
jaukset. Johdantoasettelu luo perustan opinnaytetyolle ja selventaa sen tarkoitusta

ja merkitysta.

2. Tutkimusstrategia ja menetelmat: Kuvataan tutkimuksen metodologiset valinnat,
mukaan lukien tutkimusmenetelmat, tiedonkeruumenetelmat ja aineiston analysoin-

timenetelméat. Tama osio valottaa, kuinka tutkimustieto kerataan ja kasitellaan.



3. Tutkimusprosessi: Kuvataan tutkimuksen eteneminen ja kaytetyt menetelmat, joi-
den avulla selvitettiin Yritys X:n asiakaskokemuksen nykytila ja kehitystarpeet. Luku
kattaa seka asiakaskyselyiden ettd henkiléstéhaastatteluiden kaytén tiedonkeruu-
menetelming, ja tarkastelee, kuinka keratty aineisto analysoitiin sisalldnanalyysin ja
teemoittelun avulla. Lisaksi esitetdan tutkimustulosten tulkinta ja vertailu teoriapoh-
jaan, mikd mahdollistaa havaintojen syvallisemman ymmarryksen seka johtopaa-

tosten tekemisen asiakaskokemuksen parantamisesta.

4. Asiakaskokemuksen kehittdmisen teoreettiset Iahtdkohdat: Syvennetaan keskeisiin
teorioihin ja kasitteisiin, jotka liittyvat asiakaskokemukseen, henkildstokokemukseen
ja digitalisaatioon. Tama osio tarjoaa teoreettisen viitekehyksen, joka ohjaa empiiri-

sen tutkimuksen toteuttamista.

5. Asiakaskokemuksen nykytila Yritys X:ssa: Tarkastellaan yrityksen asiakaspalvelu-
prosesseja ja niiden nykytilaa. Tama osio sisaltda arvioinnin nykyisista toimintamal-

leista ja niiden vaikutuksista asiakaskokemukseen.

6. Johtopaatokset: Esitellddn tutkimuksen keskeiset johtopaatokset asiakaskokemuk-
sen kehittdmisesta Yritys X:ssad. Tulokset pohjautuvat seka asiakas- etta henkilds-
téhaastatteluihin ja NPS-kyselyihin. Luvussa yhdistetdan teoreettiset 16ydokset ja
empiirisen tutkimuksen havainnot konkreettisiksi ratkaisuehdotuksiksi, jotka kasitte-
levat muun muassa verkkokaupan kehittamista, henkiléstéresurssien vahvistamista

ja johtamiskaytantojen selkeyttamista.
1.5 Kohdeorganisaatio: Yritys X
1.5.1 Yrityksen historia ja taustatiedot

Toimitusjohtajan mukaan Yritys X perustettiin vuonna 2012 toteuttamalla liiketoiminta-
kauppa Yritys Y:n myydessa valmiin liketoiminnan uudelle liiketoimintakauppaa varten pe-
rustetulle yhtidlle. Yrityksen paatoimialana on ollut perustamishetkesta alkaen pakettiauto-

jen varustelu ja verhoilu.

Yrityksen toimitusjohtajan mukaan vuonna 2016 yritykseen tuli mukaan kaksi osakasta,
jotka ostivat alkuperaiseltd omistajalta 20 % osakekannan henkil6d kohden. Uudet osak-
kaat toivat yritykseen uutta osaamista ja sen myéta yritys alkoi tuomaan maahan lava-au-
tojen lisadvarusteita ja yrityksen brandi-ilme muokattiin uudeksi ja yritykselle keksittiin uusi
markkinointinimi. Lavakatekauppaa kaytiin vuoteen 2022 asti toisella brandinimelld, mutta

sekin toiminta sulautettiin osaksi Yritys X:n brandia vuonna 2022.



Nyt vuonna 2024 Yritys X on toiminut autonvarustelijana 12 vuotta. Yritykselld on kaksi toi-
mipistetta Etela-Suomessa. Palkattua henkilékuntaa oli vuoden 2024 alussa noin 20 henki-
163, mutta yrityksessa on supistettu toimintaa ja nyt vuoden 2024 lopulla henkildkuntaa on
yrityksen toimitusjohtajan mukaan enda 15 henkiléa. Yrityksen liikevaihto on vuonna
04/2023 paattyneella tilikaudella ollut 3,1 miljoonaa euroa, joka tuotti tappiota 230 000 eu-
roa (Finder 2024).

Toimiala ja markkina-asema

Yritys X:n merkittavimmat kilpailijat ovat Carsport Design (Jonasson Oy) 8,2 milj. € / +
233 000 €, Verhoomo Sorsa Oy 7,4 milj. € / + 203 000 € ja Tamlans Oy Ab 9,5 milj. € / +
350 000 € (Finder 2024).

Jokainen Kilpailevista yrityksista on erottunut toisistaan jonkinlaisin vivahtein. Yritys X:n
ydinliiketoimintaa ovat pakettiautojen varusteleminen huoltoautoiksi ja lava-autojen varus-
telu kone- ja metsa ym. yrittgjille sekad kovassa nousussa oleva retkeilyautojen rakentami-
nen. Toimitusjohtajan mukaan viimeisen kahden vuoden ajan Yritys X:ssa on myds luotu

caravan-brandia, joka huoltaa ja varustelee asuntoautoja- ja vaunuja.

Lahes 60-vuotias vuonna 1965 perustettu Carsport Design on tunnettu erityisesti invatak-
sien varusteluista, kuten myos vuonna 1998 perustettu 25-vuotias Tamlanskin. Tamlansin
erikoisalaa on invataksien lisdksi muun muassa viranomaisajoneuvot. Kaikista lahin kilpai-
lija Yritys X:lle on vuonna 1983 perustettu Verhoomo Sorsa Oy, joka valmistaa paaasiassa
huolto- ja retkeilyautoja. Jokainen edelld mainituista yrityksista tekee taysin samoja ajoneu-
voratkaisuja, toinen yritys enemman panostaen toiseen ja toinen toiseen ajoneuvosegment-
tiin.

Kaikkien edelld mainittujen yritysten tarkein kumppani on autokaupan myyja, joihin on ylla-
pidettava hyvat suhteet. Liikevaihtoa laskee automyyjille annettavat alennusprosentit, jotka
ovat noin 5-15 % valiltad per yksittainen tuote ja kokonaisvarustelu. Automyyjan jalkeen lii-
kevaihdollisesti tarkein asiakasryhma on suoraan ostavat asiakkaat, joille annetaan pie-

nempia alennusprosentteja tai ei alennusta ollenkaan.

Yrityksen toimitusjohtajan mukaan ajoneuvovarustelun lisaksi Yritys X tuo maahan muun
muassa laadukkaita Keski-Euroopassa valmistettuja huoltoajoneuvokalusteita seka lava-
autoihin tunnettuja Thaimaassa valmistettuja lavakatteita. Sen lisaksi Yritys X:lla on muita-
kin yksinoikeudella jalleenmyytavia tuotteita, joiden jalleenmyynti ja asennusverkosto tulee
kattamaan lahiaikoina koko Suomen maan (Jonasson Oy 2024; Verhoomo Sorsa 2024;
Tamlans Oy Ab 2024.)



1.5.2 Yrityksen strategia, organisaatiorakenne ja kulttuuri

Yritys X:n toimitusjohtajan mukaan yrityksen strategia pohjautuu selkedan missioon, visioon
ja taloudellisiin tavoitteisiin. Missio kuvastaa yrityksen ydintehtavaa: "Teemme autoista tyo-
kaluja sekd luomme mukavamman matkailun". Visiossa puolestaan asetetaan kunnianhi-
moinen tavoite saavuttaa markkinajohtajuus ja tulla Suomen halutuimmaksi hyétyajoneu-
vojen varustelijaksi vuoteen 2026 mennessa. Tavoitteisiin lukeutuvat markkinoita nopeampi
kasvu, liiketuloksen parantaminen +5 % tasolle seka liikevaihdon nostaminen 3,9 miljoo-

naan euroon.

Yritys X:n organisaatiorakenne on jaettu kolmeen padosastoon: myynti, varustelu ja hallinto.
Kukin osasto toimii itsenaisesti, mutta tiiviissa yhteistydssa toistensa kanssa, varmistaen
sujuvan palvelukokemuksen asiakkaille. Yrityksen toimitusjohtajan mukaan yrityksen stra-
teginen suunta maaritetdan johdon paatoksilla, kun taas kunkin osaston paallikt vastaavat

paivittdisesta toiminnasta ja tavoitteiden saavuttamisesta omilla alueillaan.

Operatiivisessa toiminnassa ja keskustellessa henkildéston kanssa on noussut esille, etta
yrityksen yrityskulttuuri on dynaaminen ja jatkuvan muutoksen tilassa. Tama heijastaa tuu-
liviirimaista johtamistyylid, joka on yrityksen toimitusjohtajan ndkemyksen mukaan mahdol-
listanut nopean reagoinnin ulkoisiin muutoksiin, mutta samalla aiheuttanut haasteita projek-
tien loppuunsaattamisessa. Aloitteellisuus ja innovatiivisuus ovat vahvuuksia, mutta johdon
epavakaisuus ja jatkuvat suunnanmuutokset ovat vaikuttaneet tyéntekijdiden sitoutumiseen

ja tyotyytyvaisyyteen.

Huolimatta naista haasteista, on tarkeaa korostaa, etta yrityksen johto ja tydntekijat pyrkivat
jatkuvasti parhaaseen mahdolliseen suoritukseen, osoittaen maaratietoisuutta ja omistau-
tumista tydlleen. Yrityksen toimitusjohtajan havaintojen mukaan erityisesti varustelupuolen
asentajien keskuudessa vallitsee yhteisdllinen ja mukava kulttuuri, joka eroaa merkittavasti
yrityksen ulospain nakyvasta kulttuurista. Tama sisainen mikrokulttuuri tarjoaa tukea ja mo-

tivaatiota tyontekijoille, edistaen tiimityota ja keskinaistd kunnioitusta.

Varustelupuolen tiivis yhteisdllisyys on esimerkki siitd, miten yrityksen sisélla voi olla ala-
kulttuureja, jotka eroavat organisaation yleisesta johtamistyylista ja kulttuurista. Yrityksen
toimitusjohtajan kokemuksen perusteella ndiden alakulttuurien olemassaolo ja niiden posi-
tiivinen vaikutus tyontekijoiden hyvinvointiin ja tydssa viihtymiseen ovat keskeisia tekijoita,
jotka auttavat organisaatiota sailyttamaan sitoutuneen ja motivoituneen tydévoiman haas-
teista huolimatta. Tdma osoittaa, ettd vaikka organisaatio kohtaa dynaamisuudesta ja tuu-
liviirimaisesta johtamistyylista johtuvia haasteita, sen sisalla on myds vahvuuksia, jotka tu-

kevat sen kykya navigoida muutoksessa ja kehittya jatkuvasti.



2 Tutkimusstrategia ja menetelmat

Tama osio kuvaa tutkimuksen strategisen lahestymistavan seka kaytetyt menetelmat, joi-

den avulla Yritys X:n asiakaskokemusta ja henkiloston nakemyksia analysoitiin.
2.1 Lahestymistapa

Tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin seka laadullisia ettd maarallisia tutkimusmenetelmia,
silla niiden yhdistelma tarjoaa kattavamman kuvan asiakaskokemuksesta. Laadullinen tut-
kimus mahdollisti asiakkaiden ja henkildstén kokemusten syvallisen ymmartamisen, kun
taas maarallinen tutkimus tarjosi numeerista dataa asiakastyytyvaisyydesta ja asiakasko-

kemuksen nykytilasta.

Laadullinen |ahestymistapa oli keskeinen, koska asiakaskokemus on monitahoinen ilmid,
johon liittyy asiakasodotuksia, tunteita ja palveluprosessien eri vaiheita. Maarallinen tutki-
mus puolestaan taydensi tata tarjpamalla mitattavaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja mah-

dollisti trendien analysoinnin.
2.2 Menetelmat

Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelma valittiin, koska sen avulla voitiin tarkastella asiakaskoke-
musta yksityiskohtaisesti ja tunnistaa organisaation sisaisia kehityskohteita. Laadullisen tut-
kimuksen tavoitteena oli ymmartaa, miten ja miksi asiakkaat kokevat palvelun tietylla tavalla
seka mitad kehitystarpeita henkildstdé nakee organisaation toiminnassa. Laadullisen tutki-
muksen vastatessa kysymyksiin "miten" ja "miksi", se tarjoaa erityisen hyddyllisen lahesty-

mistavan monimutkaisten sosiaalisten ja inhimillisten ilmididen ymmartamiseen (Juhila).

Keskeisin laadullinen menetelma oli puolistrukturoidut haastattelut, joita toteutettiin seka
asiakkaille etta Yritys X:n avainhenkiloille. Haastatteluiden avulla saatiin syvallista tietoa
palvelun vahvuuksista ja heikkouksista. Lisaksi hyddynnettiin havainnointia, jonka avulla

saatiin lisdymmarrysta henkildston tydprosesseista ja asiakaskohtaamisista.
Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus puolestaan tarjosi numeerista dataa asiakaskokemuksen arvioi-
miseksi ja vertailun mahdollistamiseksi. Maarallinen vastaa kysymyksiin "mita" ja "kuinka
paljon", ja mahdollistaa tulosten yleistdmisen laajempiin asiakasryhmiin (Vilkka 2007, 13—

14). Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia menetelmia, ja se on hyodyllinen,



kun halutaan mitata esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden tasoa tai vertailla erilaisia ryhmia

keskenaan.

Keskeisin maarallinen menetelma oli Net Promoter Score (NPS) -kysely, jonka avulla kar-
toitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta. NPS-kyselyn tulokset antoivat
konkreettista tietoa asiakaskokemuksen tilasta ja mahdollistivat sen vertailun aiempiin mit-
tauksiin seka alan yleisiin standardeihin. Taman lisdksi NPS-kyselyn avoimet kommentit

taydensivat aineistoa tuomalla esille syita asiakkaiden antamille arvosanoille.
2.3 Aineiston keruu menetelmat

Tutkimusaineisto kerattiin useilla eri menetelmilla, jotta asiakaskokemusta ja henkildston

nakemyksia voitiin tarkastella monipuolisesti. Kaytdssa olleet menetelméat olivat:

Asiakaskyselyt: NPS-kyselyt, joilla kerattiin numeerista tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta
ja suositteluhalukkuudesta. Kyselyt antoivat perustiedot asiakaskokemuksen vahvuuksista

ja kehityskohteista.

Haastattelut: Puolistrukturoidut haastattelut yrityksen avainhenkilille ja asiakkaille, joiden

avulla saatiin yksityiskohtainen kuvaus palvelun toimivuudesta ja kehittdmiskohteista.

Havainnointi: Tydpaivan aikana toteutettu havainnointi, jonka tavoitteena oli ymmartaa hen-

kiloston tydskentelyprosesseja ja asiakaspalvelun kaytannon toteutusta.
2.4 Aineiston analysointimenetelmat

Keratty aineisto analysoitiin kdyttden seuraavia menetelmia:

Sisalldbnanalyysi: Tama menetelma on erityisen hyddyllinen laadullisen aineiston syste-
maattiseen analysointiin, jossa pyritdan kategorisoimaan tekstidata teemoihin tai luokkiin,
jotka kuvaavat tutkimuskysymyksiin liittyvia ilmidita. Sisalldnanalyysi keskittyy tiettyjen sa-
nojen, teemojen tai kasitteiden esiintymisen ja merkityksen tutkimiseen, ja se voi olla seka
induktiivista ettd deduktiivista. Se soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa halutaan tutkia,
kuinka usein tietyt kasitteet esiintyvat tekstissa ja mita niista voidaan paatella (Snelgrove &
Vaismoradi 2019).

Teemoittelu: Teemoittelu on laadullisen tutkimuksen analyysimenetelma, jossa pyritaan
tunnistamaan aineistosta keskeiset teemat, jotka toistuvat ja edustavat tutkimuskohteen
olennaisia ilmiéita. Tdma menetelma on erityisen hyddyllinen silloin, kun halutaan ymmar-

taa ihmisten kokemuksia ja ndkemyksia. Teemoittelun avulla aineistosta voidaan tunnistaa



merkityksellisia kuvioita, jotka voivat vastata tutkimuskysymyksiin (Snelgrove & Vaismoradi
2019).

Vertaileva analyysi: Tama menetelma mahdollistaa ilmididen vertailun ja analyysin eri yh-
teyksissa. Se soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa halutaan ymmartaa, miten eri ilmi6t tai
kaytannot sijoittuvat suhteessa toisiinsa, ja millaisia eroja tai yhtalaisyyksia 16ytyy esimer-
kiksi eri organisaatioiden strategioiden valilla. Vertaileva analyysi yhdistaa seka laadullisia
ettd maarallisia menetelmia ja sen tavoitteena on usein tunnistaa syy-seuraussuhteita tai

selittda ilmididen valisia yhteyksia erilaisissa ymparistdissa (Maier ym. 2021).

SWOT-analyysi: SWOT-analyysi on strategisen suunnittelun nelikentta tydkalu, joka tarkas-
telee yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (Kenton 2024). Yritys X:n
asiakas- ja henkildstdhaastatteluiden pohjalta keratty aineisto analysoitiin SWOT-menetel-
maa hyoédyntaen. Analyysin tavoitteena oli selkeyttaa yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heik-
kouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen. SWOT-analyysi perustui haastatteluissa esille nousseiden teemojen ja havainto-
jen tarkasteluun seka niiden systemaattiseen jasentelyyn. Vahvuuksiksi tunnistettiin henki-
I6kohtainen palvelu ja asiantuntijuus, kun taas heikkouksina esiin nousivat verkkokaupan
toimivuuteen ja hinnoittelun 1apinakyvyyteen liittyvat haasteet. Mahdollisuuksina analyysi toi
esille verkkokaupan kehittamisen ja asiakaskeskeisemman kulttuurin vahvistamisen, kun
taas uhkina nahtiin resurssipula ja organisaation sisaiset haasteet. Vahvuuksien tunnista-
minen auttaa organisaatiota hyddyntamaan niita kilpailuetuna, kun taas heikkouksien tun-
nistaminen mahdollistaa kehityskohteiden |6ytamisen ja parantamisen. Mahdollisuuksien ja
uhkien analysointi puolestaan auttaa yritysta valmistautumaan tulevaisuuden muutoksiin ja

varautumaan potentiaalisiin riskeihin (Musa 2015.)

Kirjallisen analyysin hyédyntaminen: Taman opinnaytetydn yhteydessa on hyddynnetty
my0s kirjallista analyysia, joka taydentaa tutkimuksen empiirista osuutta. Kirjallinen analyysi
mahdollistaa vertailun muiden yritysten kokemuksiin ja kaytantoéihin, erityisesti hyotyajoneu-
vojen varustelun ja asiakaskokemuksen kehittdmisen saralla. Erityisesti kahden case-esi-
merkin, Sakan ja K-auton, analyysi on tuonut esiin arvokkaita nakékulmia siita, miten kilpai-
lijat l1&hestyvat asiakaskokemusta ja mitd strategioita ne ovat hyddyntaneet menestyak-

seen.

Sakan case-esimerkki tarjoaa arvokasta tietoa siita, miten autoliikkeet voivat hyodyntaa di-
gitaalisia kanavia ja verkkokauppaa tehokkaasti osana asiakaskokemuksen kehittdmista.
Saka on onnistunut rakentamaan kattavan digitaalisen palvelualustan, joka tarjoaa asiak-
kaille selkean ja lapindkyvan ostoprosessin, mita voidaan verrata Yritys X:n verkkokaupan

kehitystarpeisiin.



K-Auton case-esimerkki puolestaan tuo esiin, miten asiakaskeskeinen kulttuuri ja henkil6-
kohtainen palvelu ovat avainasemassa autoliiketoiminnassa. K-Auton strategia painottaa
asiakaslahtdisyytta ja pitkajanteista asiakassuhteiden kehittamista, mika on linjassa Yritys
X:n pyrkimysten kanssa. K-Auton toimintatavat tarjoavat konkreettisia esimerkkeja siita, mi-
ten asiakaspalvelu voidaan nostaa liiketoiminnan keskiton, ja miten se voi vaikuttaa asia-

kastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen.

Kirjallisen analyysin avulla ndista case-esimerkeistd on saatu arvokasta tietoa, joka on tay-
dentanyt opinnaytetydn johtopaatoksia ja toimenpide-ehdotuksia. Ne ovat auttaneet hah-
mottamaan, millaisia strategisia linjauksia ja kaytantoja Yritys X voisi soveltaa asiakasko-

kemuksen kehittdmisessa ja millaisia sudenkuoppia on mahdollista valttaa.

Nama menetelmat tarjoavat syvallista tietoa ja ymmarrysta tutkittavasta aiheesta, ja ne ovat
keskeisia luotettavien tulosten tuottamisessa, jotka voivat ohjata Yritys X:n strategisia paa-

toksia ja parannusprojekteja.
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3 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi kuvaa tapaa, jolla tdma opinnaytety6 eteni suunnittelusta toteutukseen ja
analyysiin. Prosessin aikana kaytettiin aiemmin esitettyja laadullisia ja maarallisia mene-
telmia, joiden avulla pyrittiin saavuttamaan kattava ja monipuolinen ymmarrys Yritys X:n

asiakaskokemuksen nykytilasta ja kehityskohteista.
3.1 Prosessin vaiheet

Ty6 alkoi kirjallisuuden analyysilla, jossa tarkasteltiin asiakaskokemuksen ja asiakastyyty-
vaisyyden kehittamista kasittelevia lahteita. Tama vaihe auttoi muodostamaan teoreettisen
viitekehyksen, joka toimi pohjana tutkimusmenetelmien valinnalle ja toteutukselle. Esimer-
kiksi kirjallisuus asiakaspolkuanalyysista ja NPS-mittarista vaikutti merkittavasti siihen,

kuinka asiakaskyselyjen sisaltd rakennettiin ja miten kysymykset kohdennettiin.

Seuraavassa vaiheessa aineistoa kerattiin seka asiakkailta etta henkildstolta. Asiakasky-
selyt suunniteltiin niin, etta ne kattaisivat keskeiset asiakaskokemuksen ulottuvuudet, kuten
henkilokohtaisen palvelun ja digitaalisten kanavien kaytettavyyden. Henkilostohaastattelui-
den puolistrukturoidut kysymykset puolestaan perustuivat teemoihin, jotka olivat nousseet
esiin kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten pohjalta. Tavoitteena oli yhdistda ndméa nako-

kulmat kattavaksi kokonaisuudeksi.
3.2 SWOT-analyysin toteuttaminen

Tutkimusprosessin aikana asiakaskokemusta ja henkiléston nakemyksia analysoitiin
SWOT-menetelmalla. Tama analyysi toteutettiin jakamalla keratty aineisto neljaan osa-alu-
eeseen: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin tiedot koottiin
paadasiassa asiakas- ja henkildstéhaastatteluiden pohjalta, mutta niitd taydennettiin myos
kirjallisuuskatsauksesta saaduilla nakemyksilla. Analyysi auttoi hahmottamaan erityisesti

sita, mitka tekijat edistavat ja mitka estavat asiakaskokemuksen kehittamista Yritys X:ssa.
3.3 Digitaalisten kanavien analyysi

Digitaalisten kanavien analyysi oli tarkea osa tutkimusprosessia, silla verkkokaupan toimi-
vuus nousi jo aikaisessa vaiheessa yhdeksi asiakaskokemuksen keskeisista kehityskoh-
teista. Tama analyysi perustui verkkokaupan kaytettavyydesta saatuun asiakaspalauttee-
seen seka henkiloston havaintoihin jarjestelman kaytosta tuotekatalogina. Prosessin aikana
huomattiin, ettd verkkokauppa toimii usein myyjien apuvalineena asiakaskohtaamisissa,

mika vahvisti paatosta analysoida sen roolia osana asiakaskokemusta.
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4 Asiakaskokemuksen kehittamisen teoreettiset lahtokohdat

Tassa luvussa kasitellaan teoreettisia 1ahtdkohtia, jotka muodostavat perustan Yritys X:n
asiakaskokemuksen kehittdmiselle. Luku tarjoaa katsauksen asiakaskokemuksen maarit-
telyihin, merkitykseen yritystoiminnassa ja siihen, miten asiakaskokemusta voidaan mittailla
ja kehittaa strategisesti. Lisaksi tarkastellaan henkilostokokemuksen ja digitaalisten ratkai-

sujen vaikutusta asiakaskokemukseen.
4.1 Asiakaskokemuksen kasite

Taman luvun tarkoitus on antaa lukijalle perusteellinen teoreettinen viitekehys asiakasko-
kemuksen kehittamisesta. Asiakaskokemus (Customer experience) on moniulotteinen ja
kompleksinen ilmid, joka vaikuttaa suoraan yrityksen maineeseen, asiakastyytyvaisyyteen
ja lopulta yrityksen taloudelliseen menestykseen. Luvussa esitellaan keskeiset kasitteet ja
teoriat, jotka liittyvat asiakaskokemuksen mittaamiseen ja parantamiseen. Lisaksi perehdy-
taan siihen, kuinka yritykset voivat kehittda asiakaskokemustaan vastaamaan nykyaikaisen
kuluttajan odotuksia. Tama teoriaosuus luo pohjan empiiriselle tutkimukselle ja tarjoaa tar-

vittavan teoreettisen tuen kaytanndn kehittamistyolle.

Asiakaskokemus viittaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen vuorovaikutuksesta
yrityksen kanssa, sisaltaen kaikki kontaktipisteet ja kohtaamiset. Asiakaskokemukseen si-
saltyy tunne asiakkaan kokemasta kohtelusta hanta kohtaan (Holma ym. 2021, 51-52).
Asiakaskokemus syntyy ajan kuluessa eri kohtaamisten perusteella, ja siihen liittyvat sekd
fyysiset etta digitaaliset kontaktipisteet, kuten verkkosivut, asiakaspalvelu, myymalakaynnit

seka tuotteiden laatu ja kaytettavyys (Meyer & Schwager 2007).

Asiakaskokemuksen kasite on tiiviisti sidoksissa asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskolli-
suuteen. Asiakaskokemus kattaa koko asiakaspolun eli kaikki asiakkaan kohtaamiset yri-
tyksen kanssa, mukaan lukien niin tunteelliset kuin rationaaliset tekijat, jotka vaikuttavat
asiakkaan yleiseen kasitykseen brandista. Toisin kuin asiakastyytyvaisyys, joka keskittyy
yksittaiseen arvioon yrityksen tuotteista tai palveluista tietylla hetkella, asiakaskokemus
muodostuu pitkan aikavalin vuorovaikutuksista. Tama tekee siita keskeisen tekijan asiakas-
uskollisuuden rakentumisessa, silla positiiviset kokemukset kaikissa kohtaamispisteissa
vahvistavat asiakkaan sitoutumista yritykseen ja halukkuutta suositella sitd muille (Fiveable
2024).

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on kehitetty useita eri menetelmia, kuten Net Promoter
Score (NPS), Customer Satisfaction Score (CSAT) ja Customer Effort Score (CES). Nama

mittarit tarjoavat yrityksille kvantitatiivista tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat yrityksen



12

palvelut ja tuotteet. Esimerkiksi NPS mittaa asiakkaan halukkuutta suositella yritysta muille
ja toimii erinomaisena asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden indikaattorina. CSAT
puolestaan mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta yksittaisiin palvelutapahtumiin, kun taas CES
arvioi, kuinka paljon vaivaa asiakas koki saadessaan palvelua, keskittyen asiakaskokemuk-
sen helppouteen (Luck 2024). Mittarit ovat tarkeitd, mutta niiden rinnalla on keskeista tar-
kastella asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti, analysoimalla esimerkiksi asiakaspolkua ja

asiakkaiden kohtaamisia yrityksen kanssa (Lemon & Verhoef 2016, 69-71).

Asiakaskokemuksen kehittamisessa tarkeaa on asiakaskeskeisyys, eli yrityksen kyky muo-
kata toimintaansa asiakkaiden tarpeiden ja odotusten mukaisesti. Asiakaskeskeinen liike-
toimintastrategia pyrkii luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita tarjoamalla asiakkaalle arvoa
kaikissa vuorovaikutustilanteissa (Tuulaniemi 2011, 30). Tama edellyttaa jatkuvaa asiakas-
kokemuksen analysointia ja palveluprosessien kehittamista, jotta palvelu vastaa paremmin

asiakkaiden odotuksiin (Tuulaniemi 2011, 78).

Asiakastyytyvaisyys (Customer satisfaction) viittaa asiakkaan arvioon yrityksen tuotteista ja
palveluista tietylla hetkelld, ja se on keskeinen mittari yrityksen suorituskyvylle. Asiakastyy-
tyvaisyys mittaa sita, kuinka hyvin yritys onnistuu tayttdamaan asiakkaiden odotukset, mika
vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen ja liikketoiminnan menestykseen. Kun asiakkaat
ovat tyytyvaisia, he todennakodisemmin palaavat ja suosittelevat yritysta muille. Tyytyvaiset
asiakkaat voivat myos auttaa yritysta vahentamaan markkinointikustannuksia, koska he toi-

mivat brandin I&hettilaina ja edistavat suositusten kautta yrityksen tunnettuutta.

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata useilla tavoilla, kuten asiakaspalautekyselyilla ja Net
Promoter Score (NPS) -mittareilla, mutta keskeista on, ettd se antaa yritykselle tietoa asi-
akkaiden kokemuksista ja auttaa tunnistamaan mahdolliset kehityskohdat palveluissa tai
tuotteissa. Korkea asiakastyytyvaisyys osoittaa, etta yritys tayttda asiakkaidensa odotukset
johdonmukaisesti, mutta jos asiakastyytyvaisyys on matala, se voi johtaa negatiivisiin asia-

kaskokemuksiin ja asiakasmenetyksiin. (CFI Team 2024.)

Asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen ero on merkittava: asiakastyytyvaisyys tar-
koittaa asiakkaan arviota yrityksen tuotteista ja palveluista tiettyna hetkena, kun taas asia-
kaskokemus kattaa laajemman ja pitkdaikaisemman nakokulman, johon vaikuttavat lukuisat

eri tekijat ja kohtaamiset (Meyer & Schwager 2007).

Asiakasuskollisuus (Customer loyalty) kehittyy ajan kuluessa, perustuen asiakkaan yrityk-
sesta saamiin tunteisiin ja muistijalkiin, jotka syntyvat yrityksen ja asiakkaan kohtaamisista.
Positiiviset kokemukset voivat luoda vahvan tunnesiteen asiakkaan ja yrityksen valille, mika
lisda asiakkaan sitoutumista. Kun asiakas kokee saavansa arvoa tuotteista ja palveluista,

han ei ainoastaan palaa uudelleen asiakkaaksi, vaan myos suosittelee yritysta kollegoilleen
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ja muille. Asiakasuskollisuus on nain ollen keskeinen tekija yrityksen pitkdaikaisessa me-
nestyksessa, silla se vahentaa asiakasmenetyksia ja kasvattaa suositusten kautta tulevia
asiakkaita (Holma ym. 2021, 51-52). Tama uskollisuus on usein seurausta johdonmukai-
sista positiivisista kokemuksista, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin ja ylittavat odotukset.
Asiakasuskollisuus tuo mukanaan pitkaaikaisia hyoétyja, kuten korkeamman asiakaspitoi-
suuden ja alhaisemmat hankintakustannukset. Se voi myds lisata asiakkaiden elinkaariar-
voa, silla uskolliset asiakkaat tekevat todennakodisemmin lisdostoja ja ovat vahemman herk-
kia hintavaihteluille. Asiakasuskollisuuden rakentaminen vaatii yritykselta jatkuvaa panos-
tusta asiakaskokemuksen laadun yllapitamiseen ja parantamiseen (Holma ym. 2021, 96—
99).

Asiakaspalvelu (Customer service) viittaa kaikkiin niihin toimiin ja prosesseihin, joilla yritys
vastaa asiakkaidensa tarpeisiin ennen ostopaatosta, sen aikana ja sen jalkeen. Laadukas
asiakaspalvelu on ratkaisevan tarkeaa asiakaskokemuksen onnistumiselle, silla se luo pe-
rustan asiakastyytyvaisyydelle ja asiakasuskollisuudelle. Asiakaspalvelu voi kattaa laajan
kirjon toimintoja, kuten myynnin, teknisen tuen, neuvonnan seka tuotteen jalkihoidon. Se
sisaltdd myds erilaisia kanavia, kuten puhelinpalvelut, chat-tuki, sdhképostineuvonta seka

kasvokkain tapahtuvat palvelutilanteet (Grant 2024).

Asiakaskeskeisyys (Customer centricity) on liiketoimintastrategia, jossa yrityksen toiminta,
tuotteet ja palvelut suunnitellaan nimenomaan asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymparille.
Tama strategia pyrkii tarjoamaan asiakkaille arvoa kaikissa kohtaamispisteissa ja luomaan
pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiakaskeskeisen kulttuurin luominen on monimutkainen ja
pitkdaikainen prosessi, joka vaatii yritykselta sitoutumista ja pitkdjanteisyytta. Se ei ole pel-
kastaan yksittdinen projekti, vaan jatkuva tahtotila, joka vaikuttaa yrityksen jokapaivaiseen
toimintaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 98).

Asiakaskeskeisen kulttuurin rakentaminen vaatii syvallista asiakaspalvelun ymmarrysta ja
vahvaa palvelukulttuuria, joka pohjautuu yrityksen arvoihin ja tyontekijdiden sitoutumiseen.
Yritykset voivat esimerkiksi hyodyntaa "nakymattéman asiakkaan" strategiaa, jossa asiakas
symbolisesti tuodaan mukaan kaikkiin paatéksentekoprosesseihin ja suunnittelutapaamisiin
ylimaaraisena tuolina. Tama varmistaa, etta asiakkaan nakékulma otetaan aina huomioon
yrityksen toiminnassa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 99).

Asiakaskeskeisyytta voidaan tukea myds kouluttamalla henkildstoa todellisten asiakaspal-
velutilanteiden kautta, jotta he oppivat ymmartdmaan asiakkaiden tarpeita paremmin. Li-
saksi yritysten tulisi tarkastella palveluita ja prosesseja asiakkaiden ndkdkulmasta, ja kehit-
taa toimintaa siten, ettd se vastaa paremmin asiakkaiden odotuksia (Gerdt & Korkiakoski
2016, 99-100).
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Asiakaspolku (Customer journey) kuvaa niita vaiheita ja kohtaamisia, jotka asiakas kay lapi
ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, aina tarpeen havaitsemisesta ostoon ja
jalkimarkkinointiin saakka. Asiakaspolkuanalyysi auttaa yrityksia saamaan paremman kasi-
tyksen asiakkaiden kokemuksista ja tunnistamaan ne kohdat, joissa on parannettavaa
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 132). Erityisesti ongelmakohtien tunnistaminen asiakaspolun
aikana mahdollistaa palveluprosessien sujuvoittamisen ja asiakaskokemuksen kehittami-
sen kohti yhtenaisempaa ja asiakaslahtdisempaa toimintaa. Palvelumuotoilun nakokul-
masta asiakaspolun analysointi on keskeista palvelun kehittdmisessa, koska se paljastaa

kriittiset pisteet, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen (Tuulaniemi 2011, 78).
4.2 Asiakaskokemuksen merkitys yrityksille

Asiakaskokemus on yksi keskeisimmista tekijoista, joka vaikuttaa yrityksen suorituskykyyn
ja asiakasuskollisuuteen. Hyva asiakaskokemus voi johtaa useisiin positiivisiin vaikutuksiin

yrityksen toiminnassa, kun taas huono asiakaskokemus voi aiheuttaa merkittavia haittoja.
Yrityksen suorituskyky

Tulot ja kasvu: Positiivinen asiakaskokemus voi lisata myyntia ja tuloja, silla tyytyvaiset asi-
akkaat ovat valmiimpia ostamaan uudelleen ja kayttamaan enemman rahaa yrityksen tuot-
teisiin ja palveluihin. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakkaat, joilla on positiivinen ko-
kemus, ovat todennakdisemmin lojaaleja yritykselle ja valmiita maksamaan enemman hy-

vasta palvelusta (Holma ym. 2021, 678).

Brandin maine ja kilpailuetu: Brandi muodostuu ihmisten kasityksista yrityksesta ja sen tuot-
teista. Se on subjektiivinen kokemus, joka asiakkaalla on yrityksesta. Vahvalla brandilla on
arvoa, joka ilmenee siina, ettd asiakas on valmis maksamaan tuotteesta enemman ja pysy-
maan uskollisena yritykselle, vaikka Kkilpailijoilla olisi tarjolla vaihtoehtoja. Brandi erottaa
tuotteen tai palvelun muista vastaavanlaisista tuotteista ja palveluista ja vahvistaa asiak-

kaan ja yrityksen valista tunnesidetta. (Holma ym. 2021, 175-176).

Asiakashankinnan kustannukset: Hyva asiakaskokemus vahentaa uusien asiakkaiden han-
kintakustannuksia. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat yrityksen puolestapuhujina ja suosittele-
vat yritystd muille, joka vahentda markkinoinnin ja mainonnan tarvetta. Asiakkaiden suosi-

tukset ovat usein tehokkaampia kuin perinteiset mainoskampanjat (Reichheld 2003, 47).
Asiakasuskollisuus

Pysyvyyden ja asiakasuskollisuuden kasvu: Asiakaskokemus vaikuttaa suoraan asiakas-

uskollisuuteen. Tyytyvaiset asiakkaat ovat todennakdisemmin lojaaleja ja jatkavat
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liketoimintaa yrityksen kanssa pitkalla aikavalilla. He voivat myds suositella yritysta ystavil-

leen ja perheelleen, mika laajentaa yrityksen asiakaskuntaa (Oliver 1999, 34).

Asiakaspalvelun kustannusten vahentyminen: Tyytyvaiset asiakkaat ovat vahemman alttiita
tekemaan valituksia ja tarvitsemaan jatkuvaa tukea, mika vahentaa asiakaspalvelun kus-
tannuksia. Téma mahdollistaa yrityksen keskittyvan enemman arvoa tuottaviin toimintoihin

ja parantamaan asiakaskokemusta edelleen (Anderson ym. 1996, 9).

Suhteiden syventaminen: Hyva asiakaskokemus luo pohjan syvemmille ja pitkaaikaisem-
mille asiakassuhteille. Kun asiakkaat kokevat, ettd heidan tarpeensa ja odotuksensa ote-
taan huomioon, he tuntevat olevansa arvostettuja ja sitoutuvat yritykseen tiivimmin. Tama
voi johtaa yhteistydn lisdantymiseen ja parempaan asiakasymmarrykseen, mika auttaa yri-

tysta kehittdmaan tuotteitaan ja palveluitaan (Hunt & Morgan 1994, 22).
4.3 Asiakaskokemuksen mittaamisen menetelmat

Asiakaskokemuksen mittaaminen on ratkaiseva tydkalu yrityksen johtamisessa, silla se an-
taa organisaatiolle tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestd, uskollisuudesta ja suositteluhaluk-
kuudesta, joita kaikkia tarvitaan strategisten paatosten tekemiseksi. Puustinen & Saarijarvi
(2020, 139) painottavat, etta mittaaminen on valttamaténta, jotta voidaan johtaa asiakasko-
kemusta tehokkaasti ja ennakoivasti. Mittaaminen mahdollistaa asiakaspolun eri vaiheiden
ymmartamisen ja auttaa yritysta tunnistamaan tarkeimmat kosketuspisteet, joissa asiakkai-

den tarpeet ja odotukset kohtaavat yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet.

Yrityksilld on kaytéssaan monenlaisia mittareita, kuten Net Promoter Score (NPS), Custo-
mer Satisfaction Score (CSAT) ja Customer Effort Score (CES). Naiden mittareiden avulla
saadaan kvantitatiivista tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja voidaan tehda vertailuja kilpailijoi-
den kanssa. Mittaaminen ei kuitenkaan rajoitu pelkdstdan numeerisiin arvoihin, vaan se
tulisi kytked myds laadullisiin menetelmiin, jotta saadaan kattava ja realistinen kuva asia-
kaskokemuksen nykytilasta (Lemon & Verhoef 2016, 69-71).

Mittareiden avulla saatava tieto tulee hyddyntda organisaation paatoksenteossa. Pelkka
mittaustulosten kerddminen ei riitd; tulokset tulee analysoida ja tulkita siten, etta ne johtavat
konkreettisiin toimenpiteisiin. Asiakaskokemuksen johtamisen ydin on muutosten tekemi-
sessa ja mittareiden avulla voidaan arvioida, kuinka hyvin ndma muutokset ovat toimineet
ja millaista arvoa ne tuovat seka asiakkaalle ettd yritykselle (Puustinen & Saarijarvi 2020,
142).

Mittaristo tulee rakentaa huolellisesti, jotta se tukee seka asiakastyytyvaisyyden etta liike-

toiminnan kasvun ja kannattavuuden tavoitteita. Hyvin rakennettu mittaristo kattaa seka
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asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden etta yrityksen toiminnan keskeiset tulosindi-
kaattorit, kuten kasvun ja kannattavuuden. Naiden kolmen elementin, eli asiakaskokemuk-
sen, asiakaskayttaytymisen ja liiketoiminnan tulosten, mittaaminen on keskeista asiakasko-

kemuksen onnistuneessa johtamisessa (Puustinen & Saarijarvi 2020, 140).

Pelkka mittaaminen ilman strategisia toimenpiteita ei tuota lisdarvoa. Mittaaminen tulee si-
toa yrityksen toiminnan kokonaisvaltaiseen kehittdamiseen. Yrityksen on varmistettava, etta
mittaamisen tuloksia analysoidaan saannollisesti ja etta ne kytketaan selkeasti strategisiin
tavoitteisiin. Nain mittaustulokset eivat jaa irrallisiksi, vaan ne ohjaavat yrityksen asiakas-

kokemukseen liittyvia toimia kohti parempia tuloksia (Puustinen & Saarijarvi 2020, 142).

Toinen olennainen mittaamisen elementti on sen systemaattisuus. Jotta mittaaminen tuot-
taa hyddyllisia tuloksia, sitéd on tehtava jatkuvasti ja johdonmukaisesti. Systemaattinen mit-
taaminen auttaa yrityksia reagoimaan nopeasti muutoksiin asiakaskayttaytymisessa ja en-
nakoimaan mahdollisia ongelmia ennen kuin ne eskaloituvat (Puustinen & Saarijarvi 2020,
142).

Asiakaskokemuksen mittaaminen on siis strateginen prosessi, joka mahdollistaa yrityksen
kehittymisen asiakaskeskeisemisemmaksi. Yrityksen tulee varmistaa, ettd asiakaskoke-
muksen mittaamisen tulokset analysoidaan saanndllisesti, jotta ne voidaan kytkea suoraan
organisaation strategisiin paatodksiin. Tama mahdollistaa asiakaskokemuksen kehittdmisen
niin, ettd mittarit tukevat liiketoiminnan pitkajanteista kasvua ja kannattavuutta (Puustinen
& Saarijarvi 2020, 142).

Mittaustulosten hyddyntaminen ei kuitenkaan saa rajoittua vain johdon tasolle. Jotta asia-
kaskokemuksen mittaaminen tuottaisi konkreettisia tuloksia, on tarkeaa, ettd mittareiden
tuottamaa tietoa kaytetdan myos operatiivisella tasolla, kuten asiakaspalvelussa, myyn-
nissa ja markkinoinnissa. Tama varmistaa, etta kaikki organisaation osat ovat sitoutuneet
asiakaskokemuksen parantamiseen ja voivat reagoida asiakkaiden tarpeisiin nopeasti ja
tehokkaasti (Puustinen & Saarijarvi 2020, 139).

Asiakaskokemuksen mittaamisen avulla voidaan tunnistaa myds asiakaspalvelun ja tuotan-
non ongelmakohdat, jotka vaikuttavat negatiivisesti asiakkaan kokemukseen. Nama ongel-
mat voivat liittyd esimerkiksi palvelun saatavuuteen, viivastyksiin toimituksissa tai kommu-
nikointiin asiakkaiden kanssa. Tallaiset ongelmakohdat voivat vaikuttaa asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen ja heidan halukkuuteensa suositella yritystd muille. Mittaaminen tarjoaa yrityk-
sille mahdollisuuden tehda parannuksia nailla osa-alueilla ja ndin ollen kehittda asiakasko-

kemusta entista sujuvammaksi ja yhtendisemmaksi (Puustinen & Saarijarvi 2020, 140).
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Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole staattinen prosessi, vaan mittareita ja mittaustapoja
on paivitettava ja mukautettava jatkuvasti, jotta ne pysyvat ajan tasalla asiakkaiden muut-
tuvien odotusten kanssa. Tama edellyttaa yrityksiltd kykya analysoida mittaustuloksia kriit-
tisesti ja muuttaa kaytantéjaan sen perusteella. Mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti ovat
myo6s keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat mittaustulosten luotettavuuteen ja kaytettavyy-

teen strategisen paatdksenteon pohjana (Puustinen & Saarijarvi 2020, 142).

Nykyajan digitaalisessa toimintaymparistossa asiakaskokemuksen reaaliaikainen mittaami-
nen on yha tarkeampaa. Reaaliaikainen palaute auttaa yrityksia reagoimaan valittomasti
asiakkaiden ongelmiin ja kehitystarpeisiin. Tamankaltaiset mittaustavat, kuten reaaliaikai-
nen asiakaspalaute tai analytiikkatydkalut, voivat auttaa yrityksia tunnistamaan nopeasti
mahdollisia hairiditd asiakaspolussa ja tekemaan korjaavia toimenpiteita jo ennen kuin ne
ehtivat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen negatiivisesti (Puustinen & Saarijarvi 2020, 150—
152).

Kilpailun kiristyessa mittaaminen antaa yritykselle kilpailuetua. Se mahdollistaa yrityksen
mukautumisen nopeammin kuin kilpailijat ja tarjoaa asiakkaille paremman palvelukokemuk-
sen, mika voi lisata asiakasuskollisuutta ja vahentaa asiakasvaihtuvuutta. Lisdksi mittaus-
tulokset voivat toimia perustana jatkuvalle innovoinnille ja kehitykselle, mika mahdollistaa
yrityksen kasvun myds muuttuvassa markkinatilanteessa (Puustinen & Saarijarvi 2020,
138).

Asiakaskokemuksen mittaaminen on yrityksen menestyksen kannalta keskeinen prosessi,
joka auttaa yrityksia kehittdmaan asiakaskeskeista lilkketoimintaa, varmistamaan asiakkai-
den tyytyvaisyyden ja sitoutumisen seka tukemaan liiketoiminnan kasvua ja kannattavuutta.
Mittaaminen ei ole vain keino seurata menneisyyden onnistumisia, vaan se on dynaaminen
tydkalu, joka ohjaa yritysta jatkuvasti kohti parempaa asiakaskokemusta ja siten parempia
liketoiminnan tuloksia (Puustinen & Saarijarvi 2020, 138—-144).

4.4 NPS mittausmenetelma

Asiakaskokemuksen mittaaminen on olennainen osa asiakaskeskeista liiketoimintaa, silla
se mahdollistaa yrityksille asiakaskokemuksen parantamisen ja kehittdmisen perustuen mi-
tattuihin tuloksiin. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 139).

Tassa opinnaytetytssa kaytetdan Net Promoter Scorea (NPS), joka on yksi tunnetuimmista
ja laajimmin kaytetyista asiakaskokemuksen mittareista. NPS on keskeinen mittari asiakas-
kokemuksen arvioinnissa, joka mittaa asiakkaiden halukkuutta suositella palvelua muille.

NPS paljastaa yhteyden asiakasuskollisuuden ja liiketoiminnan tulosten valilla. Se on
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yksinkertainen ja laajasti kaytettavissa oleva mittari, erityisesti hyddyllinen palvelumuotoilun

vaikutusten arvioinnissa asiakaskokemukseen (Tuulaniemi 2011, 243).

Perinteisiin tyytyvaisyysmittareihin verrattuna, NPS keskittyy niiden asiakkaiden maaraan,
jotka ovat valmiita suosittelemaan palvelua. Tama tekee NPS:sta todellisen asiakaskoke-
muksen peilin ja helpottaa uusien palveluelementtien vaikutusten seuraamista, kun niita

otetaan kayttoon (Tuulaniemi 2011, 243).

NPS lasketaan asiakkaiden vastauksista kysymykseen: "Kuinka todennakoisesti suositteli-
sit kyseista yritysta ystavallesi tai kollegallesi?" Vastaajat antavat arvosanan asteikolla 0—
10, jossa 0 tarkoittaa "Erittdin epatodennakoéisesti” ja 10 "Erittain todennakoisesti". Vastaa-

jat jaotellaan kolmeen luokkaan:

Suosittelijat (Promoters): Antavat arvosanan 9—10. Nama asiakkaat ovat todella tyytyvaisia

ja valmiita suosittelemaan yritysta muillekin.

Passiiviset (Passives): Antavat arvosanan 7-8. Nama asiakkaat ovat tyytyvaisia, mutta ei-

vat erityisen halukkaita suosittelemaan yritysta muille.

Kriitikot (Detractors): Antavat arvosanan 0—6. Nama asiakkaat ovat tyytymattomia ja pahim-

massa tapauksessa levittavat negatiivista sanomaa yrityksesta.

NPS saadaan, kun kriitikoiden prosenttiosuus vahennetaan suosittelijoiden prosenttiosuu-

desta. Nain saadaan luku, joka voi vaihdella -100 ja +100 valilla.

Mita korkeampi luku on, sita paremmin yritys on onnistunut asiakaskokemuksen rakenta-
misessa. Positiivista NPS-arvoa pidetaan hyvana, ja arvoa yli 50 pidetaan jo erinomaisena
(Tuulaniemi 2011, 243-244.)

Mittaamisen haasteet ja kehitystarpeet
NPS:ssa on useita etuja asiakaskokemuksen mittaamisessa:

Yksinkertaisuus: Kysymys on yksinkertainen ja helppo ymmartaa seka asiakkaille etta yri-

tyksille toimialasta rippumatta (Reichheld 2003, 48).

Nopea mittaaminen: NPS voidaan kerata nopeasti ja vaivattomasti useilla eri tavoilla, kuten

sahkdpostikyselyilla tai suoraan ostotapahtuman jalkeen (Trustmary 2024b).

Hyva vertailtavuus: NPS on laajasti kdytdssa eri toimialoilla, mikd mahdollistaa vertailun
kilpailijoihin ja toimialan keskiarvoihin (Reichheld 2003, 50).

NPS:ssa on myos joitain rajoituksia:
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Yksipuolisuus: NPS mittaa vain yhta osa-aluetta asiakaskokemuksesta, eika se valttamatta
anna kattavaa kuvaa kaikista asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista (Mustonen ym.
2023, 229-230).

Tulkinnanvaraisuus: Arvosanojen tulkinta voi vaihdella eri asiakkaiden valilla, eika se aina

kerro tarkasti syita asiakkaiden tyytyvaisyyteen tai tyytymattémyyteen (Reichheld 2003, 52).
4.5 Teknologian hydédyntaminen mittauksessa

Teknologian kehitys on avannut uusia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen mittaamiseen
ja analysointiin. Digitaaliset tyOkalut ja ratkaisut tarjoavat yrityksille tehokkaita tapoja kerata,
analysoida ja hyédyntaa asiakaspalautetta reaaliajassa. Tassa osiossa esitetddn muutamia
esimerkkeja digitaalisten tydkalujen kaytosta asiakaskokemuksen mittaamisessa Yritys

X:ssa.

Trustmary: Trustmary on tyokalu, jonka avulla yritykset voivat toteuttaa kuukausittaisia
NPS-kyselyitd. Tama palvelu auttaa kerdamaan arvokasta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyy-

desta ja tunnistamaan kehityskohteita (Trustmary 2024a).

Chat asiakaspalvelu ja chatbot: Yritys kayttda chat-asiakaspalvelua tarjotakseen valiténta
tukea ja keratakseen palautetta asiakkailta. Kun asiakaspalvelija ei ole paikalla, chatbotissa
on valmiita polkuja, joita pitkin asiakas voi kulkea ja tarvittaessa lopulta lahettda postia yri-
tykseen. Tama mahdollistaa asiakkaiden kysymysten ja ongelmien nopean ratkaisemisen

seka parantaa asiakaskokemusta (Karjaluoto ym. 2024, 133—-134).

Facebook ja Instagram: Yritys on aktiivinen Facebookissa ja Instagramissa, joiden kautta
asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Nailla alustoilla julkaistaan s&danndlli-
sesti sisaltda, joka pitda asiakkaat ajan tasalla ja sitouttaa heita. Lisdksi asiakkaat voivat
naiden kanavien kautta lahettda palautetta ja olla yhteydessa yritykseen (Facebook 2024;
Instagram 2024).

Verkkosivujen lomakkeet: Yrityksen verkkosivuilla on lomakkeet, joiden kautta asiakkaat
voivat lahettaa tarjouspyyntdja ja palautetta. Naiden lomakkeiden avulla keratty tieto auttaa
yritystd ymmartamaan asiakkaidensa tarpeita ja kehittdmaan palveluitaan vastaavasti (Ba-
ker 2022).

Google Analytics: Yritys hyddyntaa Google Analyticsia verkkosivujensa analytiikkaan.
Tama tyokalu tarjoaa yksityiskohtaista tietoa verkkosivujen kavijoista, heidan kayttaytymi-
sestaan ja siita, miten he ovat vuorovaikutuksessa sivuston kanssa. Naiden tietojen avulla
yritys voi optimoida verkkosivujensa kayttdkokemusta ja parantaa asiakaskokemusta
(Google Analytics 2024).
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Creamailer: Yritys lahettaa saanndllisesti uutiskirjeitd Creamailer-nimisella postitusjarjestel-
malla. Creamailer tarjoaa yksityiskohtaiset raportit jokaisen uutiskirjeen vastaanottajan
kayttaytymisesta, kuten siita, kuinka moni avaa kirjeen ja mita linkkeja klikataan. Tama tieto
auttaa yritystd ymmartamaan, mika sisaltd kiinnostaa asiakkaita ja miten he ovat vuorovai-

kutuksessa lahetetyn materiaalin kanssa (Creamailer 2024).

Naiden tyokalujen avulla yritys pystyy seuraamaan asiakaskokemusta monipuolisesti ja re-
aaliaikaisesti. Esimerkiksi Trustmaryn kautta keratty NPS-tieto tarjoaa saanndllistéd pa-
lautetta asiakastyytyvaisyydesta, kun taas sosiaalisen median ja verkkosivujen lomakkeet
taydentavat tata tietoa tarjoamalla asiakkaiden nakemyksia ja kysymyksia eri kanavien
kautta. Chatbotin ja live-chatin avulla asiakaspalvelu on aina tavoitettavissa, mika parantaa
asiakaskokemusta ja lisaa asiakasuskollisuutta. Google Analyticsin avulla yritys voi analy-
soida verkkosivujen lilkennetta ja optimoida niiden kayttékokemusta jatkuvasti. Creamaile-
rin avulla yritys voi seurata uutiskirjeiden tehokkuutta ja ymmartda paremmin asiakkaiden

kiinnostuksen kohteita.

4.6 Henkilostokokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen

Henkilostokokemus (Employee experience), eli tyontekijoiden kokemus tydpaikastaan, on
keskeinen tekija, joka vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Kun tyontekijat ovat tyyty-
vaisia, sitoutuneita ja motivoituneita, he pystyvat tarjoamaan parempaa palvelua asiak-

kaille, mika johtaa positiivisempiin asiakaskokemuksiin (Korkiakoski 2019, 141).

Tassa osiossa kasitelladn, miten henkiléstokokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen ja

miksi se on tarkea osa yrityksen menestysta.
Tyo6ntekijakokemuksen maaritelma

Tyontekijakokemus viittaa tydntekijan kokonaisvaltaiseen kokemukseen vuorovaikutuk-
sesta yrityksen kanssa. Tama sisaltda kaikki kontaktipisteet ja kohtaamiset, alkaen rekry-
toinnista ja perehdytyksesta aina paivittaiseen tydskentelyyn, kehityskeskusteluihin ja mah-
dolliseen irtisanoutumiseen. Tyontekijakokemus muodostuu useista tekijoista, kuten tydym-
paristosta, yrityskulttuurista, johtamistyylista, palkitsemisjarjestelmista ja tyon ja yksityisela-
man tasapainosta (Korkiakoski 2019, 122-123).

Tyoéntekijakokemuksen vaikutukset asiakaskokemuksen tuottamiseen

Motivaatio ja sitoutuminen: Tyontekijat, jotka kokevat tyonantajansa arvostavan ja tukevan
heitd, ovat motivoituneempia ja sitoutuneempia tydbhénsa. Tama johtaa parempaan palve-
luun, silld sitoutuneet tydntekijat ovat valmiimpia menemaan ylimaaraisen askeleen asiak-

kaiden tarpeiden tayttdmiseksi. Lisdksi sitoutuneet tydntekijat vievat positiivista sanaa
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tybnantajastaan ystavilleen, perheelleen sekd asiakkaille. Tutkimukset ovat osoittaneet,
etta tydntekijdiden sitoutuminen ja motivaatio vaikuttavat suoraan asiakastyytyvaisyyteen

ja asiakaskokemukseen (Holma ym. 2021, 242—-243).

Laadukas asiakaspalvelu: Positiivinen ty6ilmapiiri on perusta, jolle yrityksen menestys ra-
kennetaan. liman johdonmukaista tunnelman hallintaa tydilmapiiri voi olla sattumanvarai-
sesti joko hyva tai huono. Hyva tydilmapiiri lisda tuottavuutta, tehokkuutta ja luovuutta niin
tydelamassa kuin henkilokohtaisessa elamassakin. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta tyy-
tyvaiset tyontekijat korreloivat positiivisesti hyvan asiakaskokemuksen kanssa, mika puo-

lestaan vaikuttaa yrityksen taloudelliseen menestykseen.

Kun tydntekijat ovat tyytyvaisia, he ovat ystavallisempia, karsivallisempia ja huomaavai-
sempia asiakaskohtaamisissa, mika parantaa asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. Hyva
tydilmapiiri auttaa myds tydntekijditd menestymaan paremmin kaikessa, mitd he tekevat.
Se rohkaisee heita ajattelemaan uudella tavalla, poistumaan mukavuusalueeltaan ja kokei-
lemaan uusia asioita. Tyytyvaiset tyontekijat ovat valmiita ylittdmaan odotukset ja tarjoa-

maan erinomaista asiakaspalvelua.

Positiivinen tydilmapiiri sitouttaa tydntekijoita, asiakkaita ja yrityksen johtoa. lhmiset ovat
valmiita kohtaamaan haasteita, kun he tuntevat saavansa aitoa arvostusta, luottamusta ja
yhteenkuuluvuutta. Tama luottamuksen ja arvostuksen tunne auttaa tyontekijoita keskitty-
maan asiakkaiden tarpeisiin ja ratkaisemaan ongelmia tehokkaasti, mika parantaa asiakas-

palvelun laatua ja asiakaskokemusta.

Hyva tydilmapiiri on yksi merkittavimmista syista pitkiin tyo- ja asiakassuhteisiin. Vaikeina-
kin aikoina positiivinen ilmapiiri tydyhteisdssa auttaa jaksamaan, motivoi ja yllapitaa tydssa
viihtymista. Tama mydnteinen ilmapiiri heijastuu suoraan asiakkaiden kokemuksiin ja pa-

rantaa asiakaspalvelun laatua (Rantanen 2018, 32-34.)

Innovaatio ja jatkuva parantaminen: Tydntekijdiden hyvinvointi ja tyytyvaisyys lisdavat hei-
dan halukkuuttaan osallistua innovointiin ja yrityksen kehittdmiseen. Kun tyontekijat kokevat
voivansa vaikuttaa tydpaikkansa kehitykseen, he ovat valmiita ehdottamaan uusia ideoita
ja parannuksia, jotka voivat parantaa asiakaskokemusta. Tama johtaa jatkuvaan paranta-

miseen ja kilpailuedun sailyttamiseen (Gallup 2017, 67).

Tydntekijoiden pysyvyys: Hyva tyontekijakokemus vahentaa tydntekijoiden vaihtuvuutta. Al-
haisempi vaihtuvuus tarkoittaa, etta yritys voi sailyttaa kokeneet ja taitavat tyontekijat, jotka
tuntevat asiakkaansa ja yrityksen prosessit hyvin. Tama jatkuvuus parantaa asiakaspalve-
lun laatua ja asiakaskokemusta, jolla on taas positiivista vaikutusta tyotyytyvaisyyteen
(Holma ym. 2021, 242—-243; 752).
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4.7 Johtamisen ja organisaatiokulttuurin merkitys

Johtamistyyli ja organisaatiokulttuuri ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat merkittavasti
seka tyontekija- ettd asiakaskokemukseen. Hyva johtaminen ja positiivinen organisaa-
tiokulttuuri voivat parantaa tydntekijdiden sitoutumista, motivaatiota ja hyvinvointia, mika

heijastuu suoraan parempaan asiakaskokemukseen (Karjaluoto ym. 2024, 110).

Tassa osiossa kasitellaan, kuinka johtamistyyli ja organisaatiokulttuuri vaikuttavat naihin

kokemuksiin.
4.7.1 Johtamistyyli

Johtamistyyli viittaa siihen, miten johtajat vuorovaikuttavat tyontekijdidensa kanssa ja miten
he ohjaavat ja tukevat heitd (Parm). Eri johtamistyyppien vaikutukset tydntekija- ja asiakas-

kokemukseen voivat olla merkittavia:

Transformationaalinen johtaminen: Tama johtamistyyli keskittyy inspiroimaan ja motivoi-
maan tyontekijoita yhteisen vision ja tavoitteiden saavuttamiseksi. Trasformaationalista joh-
tamista kutsutaan esimerkilla johtamiseksi. Transformaationaliset johtajat kannustavat in-
novointiin, itsensa kehittdmiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Tama johtaa korkeam-
paan tyontekijdiden sitoutumiseen ja parantaa asiakaskokemusta (Gromov & Brandt 2011,
66-69).

Palveleva- ja valmentava johtaminen: Palvelevat- ja valmentavat johtajat asettavat tyonte-
kijoidensa tarpeet etusijalle ja tukevat heitd henkilokohtaisessa ja ammatillisessa kehityk-
sessa. Tama johtamistyyli luo ympariston, jossa tydntekijat tuntevat olevansa arvostettuja
ja tuettuja, mika parantaa heidan hyvinvointiaan ja sitoutumistaan tydhonsa seka asiakas-
palvelun laatua. Palveleva- ja valmentava johtamiskulttuuri korostaa tydntekijan itsensa joh-
tamista ja on siksi avoin tyontekijan itse I0ytamilleen kyvyille ja voimavaroille. Tydntekijan
autonomisuus voi myos johtaa nopeampiin paatoksiin ja parempaan asiakaspalveluun
(Forma 2023, 92-94).

Tuuliviirijohtaminen: Tuuliviirijohtaminen on johtamistyyli, jossa johtajan paatokset ja ohjeet
vaihtelevat jatkuvasti ilman selkeda suunnitelmaa tai johdonmukaisuutta. Tuuliviirimainen
johtamistyyli on impulsiivinen, eikd seuraavaa askelta voi koskaan ennustaa. Tama johtaa
usein epavarmuuteen ja turhautumiseen tydntekijdiden keskuudessa, mikd voi heikentaa
heidan motivaatiotaan ja sitoutumistaan. Epajohdonmukainen johtaminen voi aiheuttaa se-
kaannusta ja vahentaa tyon tehokkuutta, mika heijastuu suoraan asiakaskokemukseen ne-

gatiivisella tavalla. Tydntekijat eivat tieda, mita heilta odotetaan, ja tama epavarmuus voi
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johtaa heikentyneeseen asiakaspalvelun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen (Kuitunen & Su-
tinen 2018, 185).

4.7.2 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuri viittaa yrityksen arvoihin, uskomuksiin, normeihin ja kaytantéihin, jotka
ohjaavat tyontekijdiden kayttaytymista. Positiivinen ja vahva organisaatiokulttuuri voi tukea

tyéntekijdiden hyvinvointia ja parantaa asiakaskokemusta (Alahuhta ym. 2015, 259-265).:

Arvot ja uskomukset: Yrityksen arvot ja uskomukset maarittelevat, miten tyéntekijat suhtau-
tuvat tydbhonsa ja toisiinsa. Matti Alahuhdan mukaan yrityksen arvot ovat keskeisessa ase-
massa, silld niiden avulla johto maarittelee tavoitellun yrityskulttuurin. Arvojen tekeminen
tutuiksi koko organisaatiolle auttaa kaikkia nakemaan, millaiseksi yritys haluaa kehittya. Ar-
vovalinnat ja henkildvalinnat tukevat toisiaan, ja niiden integroiva vaikutus on merkittava
(Alahuhta ym. 2015, 259-265).

Tyoymparisto ja vaativat tavoitteet: Kun tydymparistd on sellainen, etta tyontekijat nauttivat
tydstaan, he nauttivat myds vaativien tavoitteiden asettamisesta. Tama kertoo tyontekijoille,
ettd heihin uskotaan ja heihin luotetaan. Hyvan kulttuurin vallitessa vaativatkin tavoitteet
saavutetaan useammin. On tarkeaa, etta tulosten vaatimisen ohella huolehditaan tydnteki-

jOista ja kehitetdan kulttuuria jatkuvasti eteenpain (Alahuhta ym. 2015, 259-265).

Innovaatio ja asiakkaan nakdkulma: Yrityskulttuuri on myds innovaatioiden peruslahde. In-
novaatioiden synnyttdmisessa on keskeista saada tyontekijat nakemaan asiat asiakkaan ja
kayttajan silmin. Diversiteetin merkityksen ymmartadminen ja epaonnistumisen salliminen
ovat tarkeita. liman kulttuuriin sisaltyvaa luottamuksen ja valittdmisen tunnetta tyéntekijoilla
ei ole rohkeutta heittaytyd uuteen (Alahuhta ym. 2015, 259-265).

4.8 Digitalisaation vaikutus asiakaskokemukseen

Digitalisaatiolla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen, silla teknologian kehittyminen
tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja samalla tuo mukanaan uusia haasteita (Kytdsalmi 2019).
Tassa osiossa tarkastellaan, kuinka teknologia voi parantaa tai heikentdd asiakaskoke-

musta.
4.8.1 Digitalisaation hyddyt ja haasteet

Hyadyt

Parantunut asiakaspalvelu: Teknologia mahdollistaa nopeamman ja tehokkaamman asia-

kaspalvelun. Chatbotit ja automaattiset vastausjarjestelmat voivat tarjota asiakkaille nopeita
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vastauksia kysymyksiin, mika parantaa heidan kokemustaan. Verkkosivujen, mobiilisovel-
lusten ja sosiaalisen median kanavien kautta asiakkaat voivat saada apua ja tietoa milloin

tahansa, mika lisaa asiakastyytyvaisyytta (Lemon & Verhoef 2016).

Personointi ja asiakasdatan hyodyntaminen: Digitalisaation avulla yritykset voivat kerata ja
analysoida suuria maaria asiakasdataa, mikd mahdollistaa personoidun asiakaskokemuk-
sen. Personoitu markkinointi, suositukset ja tarjonnat, jotka perustuvat asiakkaan aikaisem-
paan kayttaytymiseen ja preferensseihin, voivat parantaa asiakaskokemusta ja lisata asia-
kasuskollisuutta (Berman 2012, 17-19).

Monikanavaisuus: Digitalisaation my6ta asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa useiden eri kanavien kautta. Tama monikanavaisuus (omnichannel) parantaa asia-
kaskokemusta tarjoamalla saumattoman ja yhtenaisen palvelukokemuksen riippumatta

siitd, mitd kanavaa kaytetaan (Inman ym. 2015, 176).
Haasteet

Teknologiariippuvuus: Vaikka teknologia voi parantaa asiakaspalvelua, se voi my6s aiheut-
taa riippuvuutta teknisista jarjestelmista. Jos teknologia ei toimi oikein tai jos jarjestelmissa
on hairiéita, se voi heikentaa asiakaskokemusta merkittavasti. Esimerkiksi verkkosivujen
kaatuminen tai mobiilisovelluksen virheet voivat johtaa asiakkaiden turhautumiseen (Mal-
hotra ym. 2005, 217).

Tietosuoja ja tietoturva: Asiakkaiden henkilokohtaisten tietojen kerdaminen ja kasittely voi
johtaa tietosuoja- ja tietoturvaongelmiin. Jos asiakkaat eivat tunne, etta heidan tietojaan
kasitelldan turvallisesti ja eettisesti, se voi heikentdd heidan luottamustaan yritykseen ja
siten asiakaskokemusta (limarinen & Koskela 2015, 224-227).

Inhimillisen vuorovaikutuksen puute: Vaikka teknologia voi tarjota tehokkuutta ja nopeutta,
se voi myds vahentaa inhimillistd vuorovaikutusta. Joissakin tapauksissa asiakkaat saatta-
vat arvostaa henkilokohtaista palvelua ja tuntea turhautumista, jos heidan tarpeisiinsa vas-
tataan vain automaattisten jarjestelmien kautta. Tama voi johtaa heikentyneeseen asiakas-
kokemukseen (Malhotra ym. 2005, 230).

4.9 Case-esimerkit ja parhaat kaytannot

Case: Saka — Asiakaskokemuksen parantaminen asiakaspalautteen avulla
Kuuntelu on ensiaskel parempaan asiakaskokemukseen

Vuoden 2021 loppupuolella vaihtoautoketju Saka toteutti kattavan asiakastutkimuksen.

Asiakastutkimuksen perusteella laadittiin suunnitelma asiakaskokemuksen parantamiseksi,
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joka sisalsi konkreettisia toimenpiteita liittyen auton luovutukseen, verkkoasiointiin, auton

ostotapahtumaan, jalkimarkkinointiin ja asiakaspalveluun.
Parhaat kaytannot

Asiakaspalautteen keraaminen: Saka toteutti laajan asiakastutkimuksen ja kerasi palautetta

eri asiakaskohtaamisista.

Analyysi ja raportointi: Asiakastutkimuksen tulokset analysoitiin ja raporttien perusteella laa-

dittiin kehittamissuunnitelma.

Jatkuva parantaminen: Kehittdmissuunnitelman perusteella toteutettiin konkreettisia toi-

menpiteita asiakaskokemuksen parantamiseksi kaikissa asiakaskohtaamispisteissa.

Saara Rimpilainen, Sakan markkinointi- ja viestintapaallikk®, korostaa asiakaskokemuksen
tarkeytta ajatuksella, etta asiakkaathan taman yrityksen pystyssa pitavat. Hanen mukaansa
parempi asiakaskokemus johtaa parempaan kaupankayntiin, koska tyytyvainen asiakas pa-
laa aina uudestaan ja uudestaan asioimaan paikkaan, josta han on saanut hyvan kokemuk-

sen. Han myds ajattelee, etta asiakkaiden hyva kokemus nostattaa yrityksen mainetta.
Asiakaskokemus vauhdittaa liiketoimintaa

Sakan missiona on tarjota alan ylivertainen asiakaskokemus. Vuonna 2015 perustettu yritys
on noussut alan haastajaksi ja toteuttanut markkinointiaan poikkeavalla tavalla verrattuna
muihin yrityksiin. Sakan arvolupaus "Elamasi parhaita valintoja" nakyy konkreettisina te-

koina asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa.

Sakan liikevaihto on kasvanut merkittavasti asiakaskokemuksen kehittdmisen myo6ta.
Vuonna 2022 yritys saavutti 571 miljoonan euron liikevaihdon, mika on merkittava saavutus
erityisesti autokaupalle haasteellisena vuotena. Vuonna 2023 liikevaihto nousi viela korke-

ammalle, Iahes 700 miljoonaan euroon.
Jokaisen tyontekijan vastuulla

Saka painottaa, ettad asiakaskokemuksen kehittdaminen on kaikkien tydntekijoiden vastuulla.
Jatkuva koulutus varmistaa, etta henkilokunta pysyy perilla asiakaskokemuksen parannuk-

sista. Kaikki uudet tydntekijat saavat perehdytyksen asiakaskokemuksen tarkeydesta.
Rimpildinen nostaa esiin nelja tarkeinta askelta asiakaskokemuksen kehittamisessa:

Asiakkaiden kuunteleminen: Asiakkaiden palautteen kuunteleminen herkalla korvalla on en-

siarvoisen tarkeaa.

Rohkeus muutoksiin: On oltava rohkeutta tehda tarvittavia muutoksia toiminnassa.
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Strateginen osaaminen: Asiakaskokemuksen parantaminen edellyttda strategista osaa-

mista ja patevid kumppaneita.

Tutkittuun dataan perustuva kehittdminen: Kaikki kehittdminen perustuu tutkittuun dataan

eikd mututietoon
Digitalisaation rooli

Sakan teknologiajohtaja Petteri Heinonen on korostanut digitalisaation merkitysta asiakas-
kokemuksen parantamisessa. Seuraava suuri muutos autokaupassa, digitalisaatio ja asia-
kaskokemuksen korostaminen, jakaa toimijat edellakavijdihin ja perassa tulijoihin. Saka ai-

koo olla keihdankarkena digitalisaation puolella.

Heinonen kertoo, etta nykyaan joka kolmas auto Sakalla myydaan verkon valityksella etana.
Asiakkaiden vaatimustaso ja tietoisuus ovat nousseet, ja erityisesti koronavuosien aikana
ihmiset tottuivat tekemaan kauppaa etana ja saamaan auton kotiin toimitettuna. Muutos
nakyy selvasti myds myymaldissamme, silla asiakkaat tutustuvat autoihin yha enemman

verkossa.

Saka kayttaa laajasti data-analytiikkaa hyddykseen parantaakseen asiakaskokemusta. Hei-
nonen kertoo, ettd dataa on runsaasti saatavilla, silla jokainen myyty auto ja tehty tarjous
ovat arvokkaita datapisteita. Evasteiden keraama tieto auttaa hahmottamaan, millaiset au-
tot kiinnostavat asiakkaita nyt ja tulevaisuudessa. Heinonen kuvailee dataa polttoaineeksi,
joka syo6ttaa jarjestelmiamme ja mahdollistaa rikkaamman datan seka paremman asiakas-

kokemuksen.
Tulevaisuuden suunnitelmat

Sakan kasvustrategia sisaltda organisaation laajentamisen ja uusien roolien luomisen.
Suunnitelmiin kuuluu data-arkkitehtuurin paivittaminen seka nykyisten jarjestelmien ja da-
tan kehittdminen ja yhtenaistaminen. Tama tarkoittaa myods uusien roolien lisddmista Sakan
organisaatioon. Heinosen mukaan Saka aikoo palkata ainakin data platform -kehittajan ja
IT-projektipaallikon. Heinonen kertoo Sakan toimintatapojen olevan hyvin suoraviivaisia ja
nopeatahtisia, ja nama ovat olleet Sakan vahvan kasvun avaintekijoita. Saka reagoi Heino-
sen mukaan nopeasti muuttuviin tilanteisiin, joka edellyttda valituilta toimittajilta myds ket-
teryytta (Finder 2024; Saka 2023; STT Info 2020; Nortio 2023.)

Case: K-ryhman autotoimiala — Alan paras asiakaskokemus digitalisaation avulla
Taustaa ja tavoitteet

K-ryhman autotoimiala on ottanut merkittavia askeleita parantaakseen asiakaskokemusta

hyddyntamalla digitalisaatiota ja asiakaspalautteen analysointia. Tavoitteena on tarjota alan



27

paras asiakaskokemus, erityisesti sahkdautojen myynnissa, jossa kysyntd on kasvanut
merkittavasti. Vuonna 2021 ladattavien hybridien ja tdyssahkdautojen myynti nousi yli 40

prosenttiin uusista autoista.
Strategiat ja toimenpiteet

Vuoden 2021 lopulla K-ryhman autotoimiala toteutti laajan asiakastutkimuksen, jonka tulos-
ten perusteella laadittiin asiakaskokemuksen kehittdmissuunnitelma. Tama suunnitelma si-
salsi konkreettisia toimenpiteita auton luovutuksen, verkkoasioinnin, auton oston, jalkimark-
kinoinnin ja asiakaspalvelun parantamiseksi. Uuden K-Auto-brandin alla koottiin kaikki au-
toiluun liittyvat palvelut yhteen, ja samalla toteutettiin merkittava rekrytointikampanja, jonka

tavoitteena oli palkata 130 uutta automyyjaa.

Asiakaspalautteen kerdaminen ja analysointi: Asiakastutkimuksen tulokset analysoitiin ja
raporttien perusteella laadittiin kehittdmissuunnitelma. TAma suunnitelma ohjasi konkreet-

tisten toimenpiteiden toteuttamista.

Digitalisaation hyddyntaminen: K-ryhma on panostanut merkittavasti digitaalisten kanavien
ja palveluiden kehittamiseen. Asiakkaat voivat nyt tarkastella autoja ja hintoja netissa, va-
rata koeajoja verkossa ja ostaa auton taysin digitaalisesti. Tama muutos on fundamentaa-

linen ja vaatii jatkuvaa reagointia organisaation toiminnassa.

Sisaisten prosessien digitalisointi: Myyntitydssa on paljon detaljeja, jotka voidaan digitali-
soida ja automatisoida, mikd helpottaa tydntekoa ja vahentadad kustannuksia. Naita toimia

kehitetaan jatkuvasti osana Varikko-uudistusohjelmaa.

Asiakaspalvelun ja myynnin integrointi: Kampanja, jossa rekrytoitiin yli sata automyyjaa, on
saanut positiivista palautetta, mika varmistaa, etta asiakasrajapinnassa on riittavasti osaa-
vaa henkildkuntaa. Tavoitteena on mahdollistaa auton ostaminen kokonaan digitaalisesti

l&hitulevaisuudessa.
Haasteet ja ratkaisut

Maailmanlaajuiset haasteet, kuten komponenttipula, ovat vaikuttaneet autojen saatavuu-
teen. Tama on hidastanut autojen toimituksia, mutta K-ryhma on reagoinut naihin haastei-
siin kehittdmalla varastojensa hallintaa ja asiakasviestintaa. Lisdksi K-Auto on panostanut
merkittavasti huoltopalveluihin, erityisesti tdyssahkdautojen osalta, joiden huolto on erilaista

kuin perinteisten polttomoottoriautojen.
Tulokset ja vaikutukset

K-ryhman autotoimialan strategiset toimenpiteet ovat tuottaneet merkittavia tuloksia.

Vuonna 2021 yritys saavutti 548 miljoonan euron liikevaihdon ja vuonna 2023 liikevaihtoa
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kertyi 681 miljoonaa euroa. Yli sadan uuden automyyjan rekrytointikampanja on vahvistanut
asiakaspalvelua ja parantanut asiakaskokemusta. Uusien digitaalisten palveluiden avulla
asiakkaat voivat nyt asioida helpommin ja nopeammin (Finder 2024; Kesko 2021; Suur-
nakki-Vuorinen 2021.)

Johtopaatdkset case-esimerkeista
Saka

Saka on onnistunut rakentamaan kattavan digitaalisen palvelualustan, joka tarjoaa asiak-
kaille selkean ja lapindkyvan ostoprosessin. Tama strategia tukee Karjaluoto ym. (2022,
71-76) nakemysta siita, etta digitaaliset palvelut ovat keskeinen osa nykyaikaista asiakas-
kokemusta, erityisesti verkkokauppaymparistdissa. Sakan verkkokauppa hyddyntaa asia-
kaspolun analysointia (Gerdt & Korkiakoski 2016, 132), joka mahdollistaa saumattoman
asiakaskokemuksen kaikissa kosketuspisteissa. Esimerkiksi asiakkaiden mahdollisuus
nahda reaaliaikainen varastotilanne ja tehda ostoksia suoraan verkossa kuvastaa asiakas-

kokemuksen helppoutta (Karjaluoto ym. 2022, 162).

Sakan tapa kayttaa digitaalisuutta tukee myds Meyer ja Schwagerin (2007) esittamaa asia-
kaskokemuksen kasitettd, jossa kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu niin tunteelli-
sista kuin rationaalisista kohtaamisista asiakkaan ja yrityksen valilla. Verkkokauppa toimii
tassa valittdjana, joka mahdollistaa tehokkaan ja positiivisen kokemuksen, kun asiakas tun-
tee hallitsevansa ostoprosessin taysin. Tdma antaa viitekehyksen myds Yritys X:n verkko-

kaupan kehittdmiselle, jossa lapinakyvyys ja kaytettavyys ovat keskeisia kehityskohteita.
K-Auto

K-Auton esimerkki kertoo siitd, miten asiakaskeskeinen kulttuuri ja henkildkohtainen palvelu
ovat autoliiketoiminnan keskidssa. Meyer ja Schwager (2007) ja Holma ym. (2021, 50-53)
korostavat asiakaskokemuksen rakentuvan ajan kuluessa syntyvistd kohtaamisista, ja K-
Auto hyddyntaa tata luomalla pitkajanteisia asiakassuhteita, jotka pohjautuvat molemmin-
puoliseen luottamukseen ja arvostukseen. Tama lahestymistapa vastaa Gerdt ja Korkiakos-
ken (2016, 99) asiakaskeskeisyyden mallia, jossa asiakas asetetaan yrityksen strategisen

paatoksenteon keskioon.

K-Auton strategia, joka painottaa henkildkohtaisen palvelun merkitysta, tukee Tuulaniemen
(2011, 55) kasitysta siitd, ettd henkilokohtainen vuorovaikutus voi toimia kilpailuetuna myods
digitalisaation aikakaudella. Esimerkiksi myyntihenkildston kyky mukauttaa palvelua asiak-
kaan yksildllisten tarpeiden mukaan luo tunteen arvostuksesta, mika vahvistaa asiakkaan

sitoutumista (Holma ym. 2021, 50-53). Tdma nakdkulma on tarked myds Yritys X:lle, silla
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sen nykyisessa toimintamallissa henkilokohtainen asiakaspalvelu on osoittautunut merkit-

tavaksi vahvuudeksi, joka voi erottaa sen kilpailijoistaan.
4.10 Strategiat asiakaskokemuksen parantamiseksi
4.10.1 Kokonaisvaltaiset strategiat ja toimenpiteet

Asiakaskokemuksen parantaminen vaatii yrityksiltéa kokonaisvaltaisia strategioita ja toimen-

piteita, jotka kattavat kaikki asiakaskohtaamiset ja prosessit (Gerdt & Korkiakoski 2016, 41).

Seuraavassa esitetdan suunnitelmia ja strategioita, joita yritykset ovat toteuttaneet asiakas-

kokemuksen parantamiseksi:
Asiakaskeskeinen kulttuuri

Yrityksen kulttuuri tulee olla asiakaskeskeinen, jossa jokainen tyontekija ymmartaa asia-
kaskokemuksen merkityksen ja omaa roolinsa sen parantamisessa. Tama voidaan saavut-

taa koulutuksilla, viestinnalla ja johdon esimerkilla (Vaulos 2024, 11-12; 282).

Esimerkiksi Southwest Airlines on tunnettu asiakaspalvelustaan ja on kehittéanyt yrityskult-
tuurinsa asiakaskeskeiseksi tarjoamalla tyontekijdille mahdollisuuden olla oma itsensa
tydssa, mika parantaa tyotyytyvaisyytta ja asiakaspalvelua. Southwestin kulttuurikomiteat
jarjestavat sdanndllisesti sosiaalisia ja hyvantekevaisyystapahtumia, jotka tuovat tyonteki-
jOita ja heidan perheitdan yhteen, seka edistavat yhteisollisyytta ja asiakaskeskeisyytta (Git-
tell 2003, s. 114-123).

Monikanavainen asiakaspalvelu

Monikanavaisuus varmistaa, ettd asiakkaat voivat olla yhteydessa yritykseen itselleen so-
pivimmalla tavalla, kuten puhelimitse, sdhkdpostitse, chatin, sosiaalisen median tai mobii-
lisovelluksen kautta (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52—-53).

Esimerkiksi Braleva Kiinteistopalvelut Oy hyédyntaa monikanavaista asiakaspalvelujarjes-
telmaa, joka mahdollistaa asiakaspalvelun oikeissa kanavissa, kuten digikanavissa, cha-
tissa ja palveluportaalissa. Tama helpottaa manuaalista ty6éta ja nopeuttaa palvelua. Lisaksi
Braleva Kiinteistopalvelut Oy ohjaa asiakkaita ottamaan yhteytta verkossa tai palvelupor-
taalissa, mika nopeuttaa ilmoitusten kasittelya. Braleva Kiinteistopalvelut Oy on saanut ar-
vokasta asiakasdataa kehittdmisen tueksi ja parempaa asiakasymmarrysta (Twoday Al
Works 2021).

Personointi ja segmentointi
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Asiakaskokemuksen personointi perustuu asiakkaiden tarpeiden ja odotusten ymmartami-
seen. Taman saavuttamiseksi yritykset voivat hyddyntaa asiakastietoa ja segmentointia tar-

jotakseen raataloityja palveluita ja tuotteita (Karjaluoto ym. 2024, 290-292).

Esimerkiksi Amazon kayttda edistynyttd data-analytiikkaa ja algoritmeja suositellakseen
asiakkaille tuotteita aiemman kayttaytymisen perusteella, mika parantaa asiakaskokemusta

ja lisda myyntia (Davenport 2006, 99).
Jatkuva palaute ja kehitys

Asiakaskokemuksen jatkuva parantaminen edellyttda saannollista palautteen kerdamista ja
analysointia. Tdman perusteella yritykset voivat kehittda ja parantaa palveluitaan ja tuottei-
taan (Karjaluoto ym. 2024, 66—69).

Esimerkiksi Saka keraa jatkuvasti dataa asiakkaan eri kosketuspisteista, jonka myéta yritys
parantaa asiakaskokemusta seka auttaa ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita
muuttuvassa ymparistossa. Keratty data auttaa myds kehittdmaan yrityksen koulutuspro-
sesseja (Saka 2023; Nortio 2023).

Teknologian hyédyntaminen

Teknologian, kuten tekoalyn, automaation ja analytiikan, hyddyntaminen voi merkittavasti
parantaa asiakaskokemusta (Karjaluoto ym. 2024, 66—69). Tekoalya voidaan kayttaa esi-
merkiksi asiakaspalvelussa chattibottien muodossa tai analytiikkaa asiakaskayttaytymisen

ymmartamiseen (Karjaluoto ym. 2024, 134;181).

Esimerkiksi Braleva Kiinteistopalvelut Oy hyddyntaa tekoalya ja automaatiota asiakaspa-
lautteen analysoinnissa, mika mahdollistaa palautteen tehokkaan kasittelyn ja hyodyntami-
sen. Tama lahestymistapa auttaa yritystd tunnistamaan nopeasti asiakkaiden tarpeet ja

odotukset seka kehittdmaan palveluitaan vastaavasti (Twoday Al Works 2021).
Johtopaatdkset

Kokonaisvaltaiset strategiat asiakaskokemuksen parantamiseksi edellyttavat asiakaskes-
keista kulttuuria, monikanavaista asiakaspalvelua, personointia ja segmentointia, jatkuvaa
palautteen kerddmista ja analysointia sekd teknologian hy6dyntamista. Naiden strategioi-
den avulla yritykset voivat tarjota paremman ja yhtendisemman asiakaskokemuksen, joka
johtaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden lisaantymiseen seka liiketoiminnan kas-

vuun.
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4.10.2 Innovatiiviset ratkaisut ja tulevaisuuden nakymat

Innovatiivisten ratkaisujen ja tulevaisuuden suuntausten ymmartaminen on olennaista asia-
kaskokemuksen hallinnan parantamisessa. Teknologian kehitys ja kuluttajien odotusten
muutokset ajavat yrityksid jatkuvasti etsimaan uusia tapoja parantaa asiakaskokemusta.
Tassa osiossa tarkastellaan muutamia keskeisia innovaatioita ja tulevaisuuden suuntauksia

asiakaskokemuksen hallinnassa.
Tekoaly ja koneoppiminen

Tekoaly (Al) ja koneoppiminen ovat mullistaneet asiakaskokemuksen hallinnan tarjoamalla
mahdollisuuden analysoida suuria maaria asiakasdataa nopeasti ja tehokkaasti. Al mah-
dollistaa personoidun asiakaspalvelun, jossa chatbotit ja virtuaaliassistentit voivat vastata
asiakkaiden kysymyksiin reaaliajassa. Tekoalyn ja koneoppimisen avulla yritykset voivat

parantaa asiakaskokemusta, lisata asiakastyytyvaisyytta ja kasvattaa liiketoimintaansa.

Tekoalypohjaisen virtuaalisen avustajan ansiosta asiakaskontaktien kasittelyaika on jopa
80 prosenttia lyhyempi. Tekoalya hyddynnetaan parhaiten silloin, kun se on raataldity hyo-
dyntdmaan yrityksen omistamaa dataa ja yrityksen taustalla toimivia jarjestelmia. Virtuaali-
nen avustaja auttaa asiakaspalvelijaa muodostamaan kokonaisuuden asiakkaan aiemmista
asioinneista yrityksen kanssa, tunnistamaan mahdollisen ongelman tai tarpeen ja I0yta-
maan seuraavat askeleet, mika nopeuttaa ongelmanratkaisua ja parantaa asiakastyytyvai-

syytta.

Tekoalyn ja robotiikan hybdyntamisen asiakaskokemuksen parantamisessa arvioidaan li-
saantyvan merkittavasti tulevina vuosina. Tekoalya voidaan hyoddyntaa liikketoiminnassa
monissa tehtavissa, kuten datan kasittelyssa, asiakaspalvelun rutiinitehtavien automatisoin-
nissa ja uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa. Asiakas saa lisaarvoa, kun ongelmat rat-

keavat nopeammin ja asiakaspalvelijat voivat keskittya haastavampiin tehtaviin.

Yritykset, jotka kayttavat vahvaa kaikkikanavaista asiakasstrategiaa, pystyvat pitdmaan
keskimaarin 89 prosenttia asiakkaistaan. Kaikkikanavaisuus varmistaa, ettéd asiakkaan tie-
dot ja asiointihistoria ovat saatavilla, riippumatta kaytetysta asiointikanavasta. Tama paran-

taa asiakaskokemusta ja varmistaa yhtenaisen palvelun kaikissa kanavissa.

Puheentunnistusteknologia muuntaa puheen sujuvasti tekstiksi, josta voidaan luoda arvo-
kasta dataa liiketoiminnan ja asiakaspalvelun parantamiseksi. Tama teknologia voidaan ot-
taa kayttédén puhebotin avulla itsepalvelukanavassa tai puheluiden alykkaassa reitittami-

sessd, mika vahentaa asiakkaan kokemaa siirtelya eri asiantuntijoiden valilla (Ceder 2023.)

Lisatty todellisuus (AR) ja virtuaalitodellisuus (VR)
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AR:n ja VR:n avulla voidaan tarjota asiakkaille uusia, immersiivisia ja interaktiivisia koke-

muksia parantaen nain asiakaskokemusta (Vaulos 2023, 249-250).
Lisatty todellisuus AR (Augmented Reality)

Lisatty todellisuus (AR) on teknologia, joka yhdistaa digitaalisia elementteja todelliseen ym-
paristéon, mahdollistaen kayttajalle interaktiivisen kokemuksen, jossa fyysinen ja digitaali-
nen maailma sulautuvat yhteen. AR-teknologia hyddyntaa alypuhelimia, tabletteja, alylaseja

ja erikoisvalmisteisia AR-laseja lisdinformaation tuottamiseen reaalimaailman paalle.

AR:33 kaytetaan laajalti eri aloilla, kuten koulutuksessa, terveydenhuollossa, viihteessa,
vahittdiskaupassa ja teollisuudessa. Esimerkkina voidaan mainita pelit kuten Pokémon GO,

jossa pelaajat nakevat virtuaalisia hahmoja oikeassa ymparistdssaan.

AR vaatii kameran, anturit ja nayttdlaitteen. Ohjelmisto kasittelee ympariston kuvan ja lisda
siihen digitaalisia elementteja, jotka nakyvat kayttajan naytolla todellisen maailman paalla.
AR mahdollistaa digitaalisen sisallon integroimisen reaalimaailman tydymparistéihin, mika

parantaa tydntekijéiden oppimista ja yhteisty6ta (Microsoft; Javanainen 2022.)
Virtuaalitodellisuus VR (Virtual Reality)

Virtuaalitodellisuus (VR) tarjoaa kayttajalle keinotekoisen ymparistdn, jossa voi liikkua ja
olla vuorovaikutuksessa. VR vie kayttajan kokonaan pois fyysisestd maailmasta ja upottaa
hanet virtuaaliseen ymparistoon, joka voi olla taysin kuvitteellinen tai simuloida todellisia

paikkoja.

VR-teknologiaa kaytetaan laajasti viihteessa, kuten videopeleissa ja elokuvissa, mutta
myos koulutuksessa, terveydenhuollossa, kiinteistovalityksessa ja simulaatioharjoituksissa.
VR:n avulla voidaan luoda immersiivisid kokemuksia, joissa kayttaja voi harjoitella esimer-
kiksi monimutkaisia ty6tehtavia turvallisessa, virtuaalisessa ymparistossa. Tama tekee siita
hyodyllisen tyokalun erityisesti ammatillisessa koulutuksessa ja erilaisten simulaatioiden

kehittdmisessa.

VR-laitteet sisaltavat yleensa VR-lasit tai -kyparan, joissa on nayttd kayttajan silmien
edessa, seka anturit, jotka seuraavat kayttajan paan liikkeita. Lisaksi VR-kokemus voi si-
saltda kuulokkeet, kasiohjaimet ja jopa liikealustoja, jotka tarjoavat taydellisemman upotuk-

sen virtuaaliseen ymparistoéon. (Microsoft; Javanainen 2022.)
Eroja lisatyn todellisuuden ja virtuaalitodellisuuden valilla:

Lisatty todellisuus (AR) ja virtuaalitodellisuus (VR) tarjoavat erilaisia tapoja yhdistaa digi-
taalinen ja fyysinen maailma, mutta niiden toimintaperiaatteet eroavat merkittavasti toisis-

taan. AR lisda digitaalisia objekteja reaalimaailmaan, jolloin kayttaja voi nahda ja olla
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vuorovaikutuksessa seka fyysisen etta virtuaalisen ymparistén kanssa. VR puolestaan luo
kokonaan keinotekoisen ympariston, jossa kayttdja uppoutuu taysin virtuaaliseen todelli-
suuteen ilman fyysisen ympariston vaikutusta. Teknologisten vaatimusten osalta AR toimii
yleensa alylaitteen kameran ja naytdén avulla, kun taas VR vaatii erikoisvalmisteisen laitteen,
kuten VR-lasit tai -kyparan, seka mahdollisesti lisélaitteita, kuten kasiohjaimia tai liikeantu-

reita.

Molemmat teknologiat tarjoavat merkittavia mahdollisuuksia asiakaskokemuksen paranta-
miseen. AR voi tukea tyontekijoiden koulutusta tarjoamalla reaaliaikaista tietoa ja ohjeita
tyétehtavien suorittamiseen, mika tehostaa oppimista ja kaytdnnon soveltamista. VR puo-
lestaan luo immersiivisia kokemuksia, joissa kayttaja voi harjoitella erilaisia skenaarioita tai
tutustua uusiin ymparistéihin taysin virtuaalisessa maailmassa. Lisdksi AR mahdollistaa
tuotteiden ja palveluiden esittelyn reaaliaikaisesti asiakkaan omassa ymparistdéssa, mika

voi parantaa ostokokemusta ja lisata asiakastyytyvaisyytta.

AR:n ja VR:n hyddyntaminen voi merkittavasti edistaa yritysten kykya tarjota entista perso-
noidumpia ja interaktiivisempia palveluita. Nama teknologiat mahdollistavat uudenlaisia ta-
poja sitouttaa asiakkaita, lisata palveluiden saavutettavuutta ja kehittdd kokonaisvaltaista

asiakaskokemusta (Microsoft; Javanainen 2022.)
loT ja alylaitteet

Esineiden internet (IoT) ja alylaitteet ovat yleistyneet ja tarjoavat mahdollisuuksia reaaliai-
kaiseen asiakasvuorovaikutukseen ja palveluiden optimointiin. loT-teknologia mahdollistaa
laitteiden ja jarjestelmien jatkuvan yhteydenpidon, mika luo uusia mahdollisuuksia asiakas-

vuorovaikutukseen.

Alylaitteet, kuten alykaiuttimet ja -kodinkoneet, voivat kerata tietoa asiakkaiden kayttayty-
misesta ja tarjota personoituja palveluita. Esimerkiksi alykkaat termostaatit voivat mukautua
kayttajien mieltymyksiin ja sdataa lampdtilaa automaattisesti maksimaalisen mukavuuden

saavuttamiseksi (Balanchine 2023.)
0T ja vahittaiskauppa

Vahittdiskaupassa loT-teknologiaa kaytetdan muun muassa alykkadassa varastonhallin-
nassa ja asiakasanalytiikassa. Amazon Go -kaupat ovat esimerkki siita, miten IoT, tekoaly
ja sensorit voidaan yhdistda luomaan taysin automatisoitu ostokokemus ilman perinteisia
kassatoimintoja. Asiakas valitsee tuotteet ja pakkaa ne hyllystd suoraan omaan reppuunsa
tai kauppakassiin ja kdvelee kaupasta ulos ja hanta veloitetaan automaattisesti ostamistaan
tuotteista sensorien avulla. TAma teknologia optimoi varastojen hallinnan ja parantaa asia-

kaskokemusta tarjoamalla nopean ja sujuvan asioinnin. Walmartissa taas loT-teknologia on
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kaytdssa esimerkiksi jadkaappien lampétilaa ja kuntoa seuraamassa antureiden ja loT-so-
vellusten avulla. Nama lampétiloja seuraavat anturit varmistavat elintarviketurvallisuuden

seuraamalla jddkaappien lampdtilaa reaaliajassa (Srivastava 2024).
Tulevaisuuden suuntaukset ja kehitysmahdollisuudet

loT:n hyddyntdminen liiketoiminnassa jatkaa kasvuaan. Tulevaisuudessa loT-laitteiden
odotetaan kehittyvan entista alykkdammiksi, mika mahdollistaa ennakoivan asiakaspalve-
lun ja huollon. Ennakoiva huolto tarkoittaa, etta laitteet voivat ilmoittaa huoltotarpeesta en-
nen kuin ongelmat ehtivat ilmeta, mikd minimoi seisokit ja parantaa asiakastyytyvaisyytta
(Raymone 2018).

loT ja alylaitteet tarjoavat yrityksille monipuolisia mahdollisuuksia parantaa asiakaskoke-
musta ja tehostaa toimintaa. Reaaliaikainen data-analyysi ja laitteiden automaatio ovat kes-
keisia tekijoita, jotka mahdollistavat palveluiden personoinnin ja optimoinnin asiakkaiden

tarpeiden mukaisesti (Starker 2023).
Blockchain-teknologia

Blockchain-teknologia on tullut tunnetuksi turvallisista ja lapindkyvistd transaktioistaan,
mika voi merkittavasti parantaa asiakaskokemusta eri aloilla. Blockchain tarjoaa hajautetun
ja muuttumattoman kirjanpidon, joka varmistaa, etta kaikki transaktiot ovat avoimia ja tar-
kistettavissa, mika lisda luottamusta ja tietoturvaa (Imane 2023; lansiti & Lakhani, 2017;

Provenance 2015).
Turvallisuus ja lapinakyvyys

Blockchain-teknologian keskeinen vahvuus on sen kyky luoda turvallisia ja lapinakyvia
transaktioita. T@ma on erityisen tarkeaa aloilla, joissa luottamus ja tietoturva ovat keskeisia,
kuten rahoituspalveluissa ja terveydenhuollossa. Blockchainin hajautettu luonne estaa yk-
sittaisid toimijoita manipuloimasta tietoja, mika tekee siita luotettavan teknologian esimer-

kiksi pankkitoiminnassa ja vakuutuksissa (Imane 2023).
Jaljitettavyys ja aitouden varmistaminen

Blockchain voi myds helpottaa tuotteiden jaljitettavyytta ja aitouden varmistamista. Tama
on erityisen hyodyllistd toimitusketjuissa ja luksustuotteiden markkinoilla. Yritykset voivat
kayttaa blockchainia varmistaakseen, etta tuotteet ovat aitoja ja ettd niiden alkupera voi-
daan jaljittda koko toimitusketjun ajan. Tama lisdd asiakkaiden luottamusta ja vahentaa

vaarennosten riskia (Amazon).
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Kuva 1 Lohkoketjuteknologian hyddyntaminen toimitusketjun hallinnassa (Amazon).
Kayttétapaukset ja esimerkit

Blockchain-teknologia tarjoaa monia etuja toimitusketjujen hallinnassa kuvassa 1 esitetyin
tavoin, erityisesti tuotteiden jaljitettdvyyden ja aitouden varmistamisessa. Esimerkiksi elin-
tarvike- ja maatalousaloilla blockchainin avulla voidaan seurata tuotteita toimitusketjun 1api
ja reagoida nopeasti elintarviketurvallisuusongelmiin. Tama lapinakyvyys auttaa yrityksia
erottumaan markkinoilla ja antaa asiakkaille yksityiskohtaisen nakyman tuotteen alkupe-

raan ja valmistusprosesseihin (Provenance 2015; Amazon).

Esimerkiksi terveydenhuollossa blockchainia voidaan kayttaa potilastietojen hallinnassa.
Potilastiedot voidaan tallentaa turvallisesti blockchainiin, mika varmistaa niiden eheytta ja
luotettavuutta. Potilaat ja terveydenhuollon ammattilaiset voivat olla varmoja siita, etta tiedot

eivat ole manipuloituja ja ettd ne ovat helposti saatavilla tarvittaessa (Diamond 2018).

Rahoituspalveluissa blockchain mahdollistaa nopeammat ja edullisemmat transaktiot ilman
valikasia, mika parantaa asiakaskokemusta ja vahentaa kustannuksia. Esimerkiksi krypto-
valuutat kuten Bitcoin ja Ethereum ovat esimerkkeja siitd, miten blockchain voi mullistaa
perinteisia rahoitusjarjestelmia tarjoamalla turvallisia ja nopeita maksuja globaalisti (Imane
2023; Provenance 2015).

Blockchain tarjoaa myds merkittavia etuja l&dke- ja autoteollisuudessa, missa tuotteiden
jaljitettavyys on kriittista. Laaketeollisuudessa blockchain voi estad vaarennettyjen Iaakkei-
den paasyn markkinoille ja nopeuttaa l&akkeiden takaisinvetoprosesseja. Autoteollisuu-
dessa blockchain voi auttaa jaljittdmaan varaosia ja vahentamaan vaarennettyjen osien ris-

kid, mika parantaa kuluttajien turvallisuutta ja asiakastyytyvaisyytta (Amazon).
Tulevaisuuden nakymat

Blockchainin tulevaisuus nayttaa lupaavalta, ja sen odotetaan yleistyvan entisestaan eri toi-
mialoilla. Innovatiiviset ratkaisut, kuten alykkaat sopimukset (smart contracts), voivat auto-
matisoida ja tehostaa monia liiketoimintaprosesseja, mika parantaa tehokkuutta ja vahen-

taa virheiden maaraa. Alykkaat sopimukset suorittavat itsendisesti sopimusehtoja, kun
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maaritetyt ehdot tayttyvat, mikd vahentaa tarvetta kolmansille osapuolille ja lisda luotetta-
vuutta (The Investopedia Team 2024; Imane 2023; lansiti & Lakhani 2017).

Personointi ja ennakoiva analytiikka

Personointi ja ennakoiva analytiikka ovat tulevaisuuden suuntauksia, jotka mahdollistavat
yksilOllisten asiakaskokemusten luomisen. Ennakoivan analytiikan avulla yritykset voivat
ennustaa asiakkaiden tarpeita ja antaa heille kohdennettuja suosituksia ja tarjouksia. Tama

parantaa asiakaskokemusta ja lisda asiakasuskollisuutta.

Personointi ja ennakoiva analytiikka perustuvat suurten asiakasdatamaarien keradamiseen
ja analysointiin. Analytiikan avulla voidaan luoda tarkkoja asiakasprofiileja, jotka auttavat
ymmartamaan kunkin asiakkaan mieltymyksia ja kayttaytymista. Esimerkiksi Amazon kayt-
taa ennakoivaa analytiikkaa suositellakseen tuotteita ja sisaltoja asiakkailleen aiemman
kayttaytymisen perusteella. Tama mahdollistaa personoidut kokemukset, jotka vastaavat

paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia (Breakthrough3x 2024; Mayfield.)

Ennakoiva analytiikka hyddyntda kehittyneitéd algoritmeja ja koneoppimista analysoidak-
seen trendeja ja ennustaakseen tulevaa kayttaytymistd. Taman ansiosta yritykset voivat
reagoida asiakkaiden tarpeisiin nopeasti ja tehokkaasti. Vahittaiskaupan alalla ennakoiva
analytiikka auttaa optimoimaan varastonhallintaa ja tarjouksia, jolloin asiakkaat I6ytavat

aina haluamansa tuotteet (Breakthrough3x 2024).

Asiakaskokemuksen parantamisen lisaksi personointi ja ennakoiva analytiikka lisaavat yri-
tyksen kilpailukykya. Tarjoamalla personoituja palveluita ja ennakoivia ratkaisuja yritykset
voivat sitouttaa asiakkaita syvemmin ja kasvattaa asiakasuskollisuutta. Tama johtaa pa-
rempaan asiakastyytyvaisyyteen ja korkeampiin asiakasuskollisuuslukuihin, mika on ratkai-

sevaa pitkan aikavalin menestyksen kannalta (Mayfield).
4.10.3 Asiakaskokemuksen kehittamisen haasteet ja mahdollisuudet

Asiakaskokemuksen kehittdminen on monivaiheinen prosessi, joka sisaltaa seka haasteita
ettd mahdollisuuksia (Vaulos 2024, 236—-251). Yritykset, jotka onnistuvat voittamaan nama
haasteet ja hyddyntdmaan mahdollisuuksia, voivat merkittavasti parantaa asiakastyytyvai-

syytta ja kilpailuasemaansa (Gerdt & Eskelinen 2018, 92).
Datainfrastruktuurin ja -hallinnan haasteet

Asiakasdatan kerdaminen, tallentaminen ja analysointi vaatii kehittyneita teknologioita ja

infrastruktuuria. Yrityksilla on usein vaikeuksia integroida eri lahteistd saatavaa dataa
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yhtendiseksi kokonaisuudeksi, mika voi hidastaa asiakaskokemuksen kehittamista (Malak
2024; Jarvis & Silvergate 2022).

Tietosuoja ja turvallisuus

Asiakastiedon keraaminen ja kasittely herattavat huolta tietosuojasta ja tietoturvasta. Yri-
tysten on noudatettava tiukkoja tietosuojasdannoksia, kuten GDPR:aa, mika voi rajoittaa
datan kayttéa ja analysointia. Tietoturvaan liittyvien riskien hallinta on kriittista luottamuksen
sailyttdmiseksi (Malak 2024; Jarvis & Silvergate 2022).

Muuttuvat asiakasodotukset

Asiakkaiden odotukset muuttuvat nopeasti, ja yritysten on pysyttava jatkuvasti ajan tasalla
naistda muutoksista. Asiakkaat odottavat personoituja, nopeita ja saumattomia palveluita eri
kanavissa. Naihin odotuksiin vastaaminen vaatii joustavuutta ja kykya reagoida nopeasti
markkinoiden muutoksiin (Salesforce 2023; Kohli 2023).

Organisatoriset haasteet

Asiakaskokemuksen parantaminen vaatii usein muutoksia organisaation toimintamalleissa
ja kulttuurissa. Tama voi olla haastavaa, erityisesti suurissa yrityksissa, joissa on monimut-

kaisia hierarkioita ja vakiintuneita toimintatapoja (Vaulos 2024, 96-98).

Johtajuuden ja sitoutumisen puute voivat estda asiakaskokemuksen kehittamisen onnistu-
misen. Yksi merkittdvimmista haasteista on organisaation siilojen purkaminen. Eri osasto-
jen valinen yhteistydn puute voi estaa tehokkaan tiedon jakamisen ja yhtenaisen asiakas-
kokemuksen tarjoamisen. Tama johtuu usein siita, etta osastot keskittyvat omiin tavoittei-
siinsa sen sijaan, ettd ne tydskentelisivat yhteisen asiakaskokemuksen parantamisen puo-
lesta. Tama voi johtaa ristiriitaisuuksiin asiakaspalvelussa ja huonompiin asiakaskokemuk-
siin. Ratkaisuksi voidaan jarjestaa saanndllisia tapaamisia ja yhteistydprojekteja osastojen
valilld seka luoda yhteisia tavoitteita asiakaskokemuksen parantamiseksi (Draper 2024;
Dennis 2023; Khubwani 2023).

Toinen haaste on muutosvastarinta. Asiakaskokemuksen parantaminen saattaa vaatia uu-
sia teknologioita, liiketoimintaprosessien uudistamista tai kokonaan uusia strategioita, mika
voi kohdata vastarintaa tydntekijdiden ja johdon keskuudessa. Vastarinta voi johtua epa-
varmuudesta uusien toimintatapojen vaikutuksista, osaamisen puutteesta tai pelosta me-
nettda tydpaikka. TAma voidaan ratkaista ottamalla tydntekijat mukaan muutosprosessiin,
tarjoamalla koulutusta ja resursseja uusien taitojen oppimiseen seka viestimalla avoimesti

muutosten hyddyista ja tavoitteista (Draper 2024; Dennis 2023; Khubwani 2023).
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Kolmas haaste on johdon sitoutumisen puute. llman vahvaa johtajuutta ja selkeaa visiota
asiakaskokemuksen parantaminen voi jaada puolitiechen. Johtajien on tarkeaa osoittaa si-
toutumista asiakaskokemuksen parantamiseen seka resursoinnin etta strategisen ohjauk-
sen kautta. Tama tarkoittaa investointeja tarvittaviin resursseihin, kuten koulutukseen, tek-
nologioihin ja henkildstéon, seka jatkuvaa viestintaa ja tukea muutosten aikana. Johtajien
on myos itse toimittava esimerkkina asiakaskeskeisesta ajattelusta ja kaytanndista (Draper
2024; Dennis 2023; Klein 2020; Morgan 2018).

Mahdollisuudet
Teknologian hyodyntaminen

Teknologiset innovaatiot, kuten tekoaly, koneoppiminen ja 10T, tarjoavat uusia tapoja ana-
lysoida asiakasdataa, personoida palveluita ja ennakoida asiakkaiden tarpeita. Naiden tek-
nologioiden tehokas hyodyntaminen voi johtaa merkittaviin parannuksiin asiakaskokemuk-

sessa ja operatiivisessa tehokkuudessa (Starker 2023).
Personointi ja ennakoiva analytiikka

Ennakoiva analytikka mahdollistaa yksilollisten asiakaskokemusten luomisen ennusta-
malla asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymista. Personoidut suositukset ja tarjoukset paranta-
vat asiakastyytyvaisyytta ja lisdavat asiakasuskollisuutta. Tdma on erityisen tarkeaa kilpail-
luilla markkinoilla, joissa asiakkaiden sitoutuminen voi olla ratkaisevaa yrityksen menestyk-
selle (Breakthrough3x 2024; Mayfield).

Monikanavainen asiakaspalvelu

Monikanavainen asiakaspalvelu mahdollistaa asiakkaiden palvelemisen useissa eri kana-
vissa, kuten puhelimessa, sahkopostissa, live-chatissa ja sosiaalisessa mediassa. Tama
parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla joustavuutta ja saavutettavuutta, mikad puolestaan
lisdd asiakastyytyvaisyytta. Esimerkiksi yritykset, jotka hyddyntavat tehokasta moni-
kanavaista asiakasstrategiaa, pystyvat keskimaarin pitamaan 89 prosenttia asiakkaistaan
sitoutuneina (Starker 2023; Ceder 2023).

Puheentunnistus ja tekoaly

Puheentunnistusteknologian avulla puhe voidaan vaivattomasti muuntaa tekstiksi, josta
syntyy dataa, jota voidaan hyddyntaa liiketoiminnan ja asiakaspalvelun kehityksessa. Esi-
merkiksi puheentunnistusta voidaan kayttaa puhebotin muodossa itsepalvelukanavana tai
hyodyntaa puheluiden alykkaassa reitityksessa, mika vahentaa asiakkaiden siirtelya asian-

tuntijalta toiselle ja parantaa asiakaskokemusta. (Ceder 2023).
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4.11 Yhteenveto tietoperustasta

Paatelmat ja teoriaosuuden merkitys empiirisen tutkimuksen kannalta

Teoriaosuus tassa opinnadytetydssa on tarjonnut syvallisen katsauksen asiakaskokemuk-
sen kehittamisen keskeisiin teorioihin ja kasitteisiin, jotka ovat olennaisia Yritys X:n liiketoi-
minnan parantamiseksi. Teoriaosuus kattaa asiakaskokemuksen maaritelmat, asiakastyy-
tyvaisyyden ja asiakaskokemuksen valiset erot, asiakasuskollisuuden merkityksen seka
asiakaspalvelun roolin. Lisaksi siina kasitellaan digitalisaation vaikutusta asiakaskokemuk-
seen, henkiléstokokemuksen vaikutuksia seka asiakaskokemuksen mittaamisen ja kehitta-

misen strategioita.

Empiirisen tutkimuksen kannalta teoriaosuuden merkitys on moninainen. Ensinnakin se tar-
joaa viitekehyksen, joka auttaa jasentdmaan ja ymmartdmaan tutkimuksen tuloksia. Teo-
reettinen viitekehys toimii perustana hypoteeseille ja tutkimuskysymyksille, jotka ohjaavat
empiirista tutkimusta. Se auttaa myods kontekstualisoimaan |6yddkset ja vertailemaan niita

olemassa olevaan kirjallisuuteen ja kaytantoihin.

Teoriaosuuden kautta saatu ymmarrys asiakaskokemuksen kehittdmisen parhaista kaytan-
noista ja haasteista on mahdollistanut empiirisen tutkimuksen kohdentamisen kriittisiin osa-
alueisiin, kuten asiakaspalveluprosessien tehokkuuden arviointiin ja digitaalisten tydkalujen
roolin analysointiin. T@ma on ollut olennaista Yritys X:n nykytilan analysoinnissa ja kehitys-

ehdotusten laadinnassa.

Empiirisen tutkimuksen tulosten vertaaminen teoreettisiin 10ydoksiin on mahdollistanut
konkreettisten toimenpidesuositusten tekemisen. Esimerkiksi asiakaspalautteiden analyy-
sin ja henkildston haastattelujen perusteella on voitu tunnistaa ne kohdat, joissa teoria ja
kaytantod kohtaavat tai eroavat toisistaan. Tama on tarjonnut arvokkaita oivalluksia siita, mi-
ten teoriassa esitettyja parhaita kaytantoja voidaan soveltaa kaytannossa Yritys X:n toimin-

nan kehittamiseksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd teoriaosuuden ja empiirisen tutkimuksen yhdistelma tar-
joaa kattavan ja syvallisen ymmarryksen asiakaskokemuksen nykytilasta ja kehitystarpeista
Yritys X:ssa. Teoreettisen tiedon ja empiiristen havaintojen yhdistaminen luo vankan perus-
tan yrityksen strategiselle kehittamiselle ja asiakaskokemuksen parantamiselle pitkalla ai-

kavalilla.
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5 Asiakaskokemuksen nykytila Yritys X:ssa

Tassa luvussa kasitelladn empiirisen aineiston tuloksia, jotka perustuvat asiakaspalauttei-
den analyysiin sekd henkildstdhaastatteluiden kautta kerattyihin havaintoihin. Naiden tieto-
jen pohjalta arvioidaan Yritys X:n asiakaspalveluprosessien nykytilaa, tunnistetaan keskei-

set haasteet ja esitetdan kehityskohteita.
5.1 Nykyiset asiakaspalveluprosessit ja niiden arviointi

Yritys X: asiakaspalveluprosessit ovat monivaiheisia ja kattavat useita eri toimintoja, jotka
yhdessa muodostavat asiakaskokemuksen. Nykyiset asiakaspalveluprosessit on suunni-
teltu vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin aina ensimmaisesta kontaktista jalkipalveluun
saakka, kuvan 2 mukaisesti. Naitd prosesseja arvioitaessa on kiinnitetty huomiota niiden

tehokkuuteen, asiakaslahtdisyyteen ja laadunvarmistukseen.

- —
0 - -_—— -
Asiakkaan Tarpeiden Tilauksen Palvelun tai Jilkipalvelu
ensikontaklti kartoitus ja kiisittely ja tuotteen ja palaute
tarjouksen toimeenpano toimitus

laatiminen

Kuva 2 Yritys X:n asiakaspalveluprosessi

Asiakaspalveluprosessien keskeiset vaiheet

1. Asiakkaan ensikontakti: TAma vaihe sisaltda kaikki asiakkaan ensimmaiset yhtey-
denotot yritykseen, kuten puhelinsoitot, sahkdpostit, verkkosivukontaktit ja fyysiset
vierailut. Ensikontaktin tavoitteena on kerata tarpeellinen tieto asiakkaan tarpeista

ja tarjota alustavaa informaatiota yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista.

2. Tarpeiden kartoitus ja tarjouksen laatiminen: Tassa vaiheessa myyja kartoittaa asi-
akkaan tarpeet yksityiskohtaisesti ja laatii raataldidyn tarjouksen. Tarjouksen laati-
misessa huomioidaan asiakkaan erityisvaatimukset ja pyritdan tarjoamaan mahdol-

lisimman kattava ja kilpailukykyinen ratkaisu.

3. Tilauksen kasittely ja toimeenpano: Kun asiakas hyvaksyy tarjouksen, tehty tarjous
muutetaan jarjestelmassa tilaukseksi ja toimeenpano aloitetaan. Useimmissa ta-
pauksissa materiaalien tilaus, resurssien hankinta ja tyon aikatauluttaminen tapah-

tuu hyvinkin pitkdn ajan paasta tilauksesta, kuukausista jopa vuoteen, johtuen
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uusien ajoneuvojen toimitusaikatauluista. Kaytettyihin ajoneuvoihin tulevien varus-
teluiden materiaali- ja resurssihankinnat seka aikataulutus toteutetaan nopeam-

massa aikataulussa. Tydnjohtajan roolina on aikatauluttaa suoritettavat varustelut.

Palvelun tai tuotteen toimitus: Asiakas toimittaa ajoneuvon yrityksen toimipistee-
seen, asentajat varustelevat ajoneuvon. Ennalta sovittuna aikana asiakas tulee nou-
tamaan valmiin varustelun. Luovutuksen yhteydessd varmistetaan, ettd kaikki on
asiakkaan toiveiden mukaisesti ja esitellaan varustelun toimivuutta seka kerrotaan

takuuehdoista.

Jalkipalvelu ja palaute: Varustelun luovutuksen jalkeen asiakkaalle tarjotaan mah-
dollisuus antaa palautetta. Asiakaspalautteen kerddminen ja analysointi ovat kes-

keisia elementteja palveluprosessin jatkuvassa parantamisessa.

Asiakaspalveluprosessien arviointi

Nykyisten asiakaspalveluprosessien arviointi perustuu tdman opinnaytetyén empiiriseen ai-

neistoon, joka koostuu asiakastyytyvaisyyskyselyista, henkil6stdén haastatteluista ja palve-

luiden suorituskyvyn analysoinnista. Naiden menetelmien avulla saatiin kattava nakemys

prosessien vahvuuksista ja kehityskohteista. Asiakas- ja henkildstdaineisto analysoitiin tee-

moittelun ja sisalldnanalyysin avulla, minka perusteella tunnistettiin keskeiset arviointikoh-

teet.

1.

Tehokkuus: Prosessien tehokkuutta mitataan muun muassa kasittelyaikojen, toimi-
tusaikataulujen pitavyysasteen ja resurssien kayton perusteella. Asiakaskyselyiden
ja haastatteluiden perusteella havaittiin, etta tietyt prosessin vaiheet, kuten yhtey-
denottojen kasittely, voivat olla aikaa vievia, mika viittaa siihen, ettd prosesseissa

on selkeita kehittamistarpeita.

Asiakaslahtoisyys: Asiakaslahtbisyyden arvioinnissa keskitytaan siihen, kuinka hy-
vin prosessit vastaavat asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin. Asiakaspalautteiden pe-
rusteella korostui henkilokohtaisen palvelun merkitys. Henkiloston haastatteluista il-
meni, etta joustavuus ja nopea reagointi asiakkaiden tarpeisiin ovat keskeisia asia-

kaslahtoisyyden parantamisessa.

Laatu: Laadun arvioinnissa tarkastellaan toimitettujen tuotteiden ja palveluiden vir-
heettdmyytta seka laatustandardien tayttymista. Asiakaspalautteista ja henkildsto-
haastatteluista ilmeni, ettd vaikka Yritys X:n prosessien laatu on paasaantdisesti
hyva, yksittaiset laatuongelmat ovat aiheuttaneet tarpeen tarkastella ja kehittaa

asiakaspalveluprosesseja.
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Yhteenvetona voidaan todeta, etta Yritys X:n asiakaspalveluprosessit ovat monipuoliset ja
kattavat, mutta niiden tehokkuudessa ja asiakaslahtdisyydessa on vield parantamisen va-
raa. Tutkimuksen aineiston analyysin perusteella jatkuva prosessien arviointi ja kehittami-
nen ovat valttdamattdmia asiakaskokemuksen parantamiseksi ja yrityksen kilpailukyvyn sai-

lyttdmiseksi.
5.2 Asiakaspalvelun haasteet ja kehityskohteet

Tasséa osiossa tarkastellaan Yritys X:n nykytilaa SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi
on strateginen suunnittelutydkalu, joka jakaa tarkastelun neljaan osa-alueeseen: organisaa-
tion vahvuuksiin (Strengths), heikkouksiin (Weaknesses), mahdollisuuksiin (Opportunities)
ja uhkiin (Threats). Tama analyysi auttaa hahmottamaan yrityksen operatiivista ymparistoa

ja tunnistamaan tutkimuksen kannalta oleellisia kysymyksia ja kehityskohteita.

SWOT-analyysin avulla voidaan jarjestelmallisesti tunnistaa organisaation toimintaan vai-
kuttavat sisaiset ja ulkoiset tekijat. Vahvuudet ja heikkoudet liittyvat yrityksen sisaisiin teki-

joihin, kun taas mahdollisuudet ja uhat kumpuavat ulkoisesta ymparistosta.
Vahvuudet (Strengths)

e Vankka kokemus hyoétyajoneuvojen varustelusta, joka on kertynyt yrityksen yli 10-

vuoden historian aikana
o Laaja asiakaskunta ja hyva maine laadukkaana palvelun tarjoajana.
e Osaava ja kokenut henkildstd, joka on omistautunut asiakastyytyvaisyyteen.
Heikkoudet (Weaknesses)

e Tuuliviirimainen johtamistyyli, joka on johtanut projektien keskeytymisiin ja haastei-

siin pitkajanteisessa suunnittelussa.

e Tyontekijoiden sitoutumisen ja tyotyytyvaisyyden vaihtelut johtuen epaselvasta

suunnasta ja muutoksen jatkuvuudesta.
e Asiakaspalveluprosessien hidas kehitys digitaalisen transformaation suhteen.
Mahdollisuudet (Opportunities)
¢ Digitalisaation ja teknologian hyodyntaminen asiakaskokemuksen parantamisessa.
e Uusien markkinasegmenttien tavoittelu ja palveluvalikoiman laajentaminen.

e Yrityskulttuurin kehittdminen, joka tukee paremmin tyontekijoiden sitoutumista ja in-

novatiivisuutta.
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Uhat (Threats)

Kasvava kilpailu alalla, erityisesti digitaalisten palveluiden alueella.
Markkinoiden nopeat muutokset, jotka vaativat jatkuvaa sopeutumista.

Tyontekijdiden vaihtuvuuden riski, jos tydtyytyvaisyytta ja sitoutumista ei saada pa-

rannettua.

5.3 Asiakaspalautteiden analyysi ja keskeiset havainnot

Asiakaspalautteiden analyysi on keskeinen osa Yritys X:n pyrkimyksia parantaa asiakasko-

kemusta ja kehittdd asiakaspalveluprosesseja. Palautteen avulla voidaan tunnistaa asia-

kaspalvelun vahvuuksia ja heikkouksia seka kehittamistarpeita, jotka ovat valttamattémia

yrityksen kilpailukyvyn parantamiseksi. Tama osio esittelee asiakaspalautteiden analyysin

tulokset ja niista tehdyt keskeiset havainnot.

Yritys X kerda asiakaspalautetta kuukausittain kayttamalla kaupallista Trustmary-jarjestel-

maa. Asiakas saa varustelun asiakkaalle luovuttamisen jalkeen sahkopostiinsa asiakastyy-

tyvaisyyskyselyn, jossa esitetdan seuraavat kysymykset:

1.

Kuinka todennakdisesti suosittelisit Yritys X:4a ystavallesi tai kollegallesi?

Vastausvaihtoehdot 0-10, jossa 0 = erittdin epatodennakdisesti ja 10 = erittain to-

denndkdisesti.

Milla perusteella valitsit arvosanan?

Vapaaehtoinen kysymys, jossa asiakkaat voivat perustella antamansa arvosanan.
Mita voisimme tehda eri tavalla?

Vapaaehtoinen kysymys alaotsikolla "Auttaisitko meita kehittymaan kertomalla, mi-

ten kokemuksesi olisi ollut parempi?"
Auttaisitko meita jattamalla julkisen arvostelun?

Tama kysymys esitetdan vain, jos asiakas antaa arvosanan 6 tai suuremman. Asi-
akkaalta pyydetdan tayttdmaan nimi, paikkakunta, yritys tai organisaatio seka

asema yrityksessa ja mahdollisuus lisata profiilikuva.

Kyselyn viimeisella sivulla asiakasta kiitetaan palautteen antamisesta.

NPS-laskenta ja julkiset arvostelut
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NPS-luku lasketaan numeeristen palautteiden perusteella. Parhaat palautteet, jotka ovat
kirjoittaneet palautteen sivulle nelja, julkaistaan Yritys X:n verkkosivuilla ja verkkokaupassa
Trustmaryn tekeman integraation kautta siten, ettd arvosanaksi 10 antaneet palautteet
muuttuvat verkkosivulla naytettavaan palautekaruselliin viiden tdhden arvosteluiksi, yhdek-
sikbn antaneet nelja ja puoli tdhtea ja niin edelleen. Trustmary-jarjestelma kerda myds
Googlen keraamia julkisia arvosteluja, jotka julkaistaan automaattisesti verkkosivujen asia-

kaspalaute karuselli-integraatiossa.
Nykyiset tulokset 14.11.2024 asti:
e NPS: 44
¢ Arvostelijoita: 17
e Passiivisia: 40
e Suosittelijoita: 76

e Palautteen keskiarvo: 7,83

Arvostelijoita y ) -

4 q Passiivisia 30.1% +40

Suosittelijoita 57.1% 76

7.83

368 224 25.81"

Kuva 3 Kuvakaappaus NPS tuloksista Trustmary palvelussa (Trustmary 2024c)
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Ylla oleva kuva havainnollistaa, kuinka suuri suosittelijoiden, 9—10 arvosanan antaneiden
osuus on, mutta passiivisten, 7-8 arvosanaksi antaneiden maaran ollessa myds suuri,
NPS-luku ei kohoa korkealle. Lisaksi kuva osoittaa 17 arvostelijan laskevan NPS-lukua en-
tisestdan. Kohtuullisella vastausten kokonaiskeskiarvolla 7,83 ei ole merkitystd NPS-lu-

kuun.

Ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin 13.9.2023. Kutsuttuja kontakteja on ol-

lut 14.11.2024 mennessa 868, vastaajia 224 ja vastausprosentti on 25,81 %.

Markkinoinnin edistamiseksi Yritys X:n verkkosivuille on asennettu alla olevan kuvan mu-
kainen Trustmary asiakastyytyvaisyyskyselyista, sekd Google-arvosteluista generoituva 0—
5 tahden julkinen asiakaspalautekaruselli. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn Trustmaryssa vas-
tanneiden asiakkaiden arvosanat 0-10 generoituvat verkkosivuille 0-5 tahden arvosa-

noiksi.

Alla oleva kuvan 4 mukainen verkkosivuilla ndkyvan asiakaspalautekarusellin tahtiluokitus
on 14.11.2024 mennessa 4,7 tahtea, joka perustuu tuoreisiin seka yrityksen aiempina vuo-
sina tehtyihin Trustmary-asiakastyytyvaisyyskyselyihin, sekd Googlen keraamiin yrityksesta
annettuihin arvosteluihin. Kaikkiaan palautetta on antanut yhteensa 417 henkil6a. Palaut-
teiden antamisen ajankohta ilmoitetaan tahtiluokituksen yhteydessa. Asiakas on antanut

palautetta antaessaan julkaisuluvan palautteeseensa.

*kkkk 1 KUUKEUS Sitte: *kkkk 1 KuUKaUS Sitten *kdkk S kuukautta sitten *kkkk 5 kulkautta site

Myyian hyva toiminta seka hyva asennus palvelu Pieni asia mutta hoitui hienosti ja sain tarvitsemat Eritain hyva ja nopea palveluu Nopesa ja asiantuntevaa palvelus

osat postissa kotin. Hyvaa jalki hommaa hoidettu

Kuva 4 Kuvakaappaus Yritys X:n verkkosivuilta, jossa asiakaspalautteet nakyvat (Yritys X
2024)

Keskeiset havainnot asiakaspalautteista
e Useimmat asiakkaat antavat arvosanaksi 8 tai 9.

e Negatiivisia arvosanoja tulee myos, ja ne kootaan erilliseen listaan, jonka perus-

teella myyjat hoitavat reklamaatiot.

Asiakaspalveluprosessien ongelmat
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Myyjat eivat aina hoida jalkimarkkinointia loppuun asti, mika nakyy hoidettujen rek-

lamaatioiden listan tyhjana pysymisena.

NPS-tulosten julkisuus

NPS-tuloksia ei julkaista, mutta julkiset palautteet julkaistaan tahtiluokituksena verk-

kosivuilla.

Asiakaskokemuksen ongelmat

Asiakkaat, jotka tarvitsevat palvelun nopeasti, kokevat ongelmia aikataulutuksen

kanssa, eivatka valttdmatta saa palvelua lainkaan.

Yksittainen myyja ei pysty antamaan alustavaa aikataulua, koska vain tyonjohtaja

hoitaa aikataulutusta

Tyonjohtajalla ei ole aina tarvittavia resursseja aikataulutukseen, jonka vuoksi aika-
taulutuksen ongelmat kasaantuvat ja aiheuttavat ketjuuntumisilmién, jolla on monia

negatiivisia vaikutuksia.

Tieto ei aina kulje myyjien, asiakaspalvelijoiden ja tydnjohdon kanssa, joka saattaa
johtaa lunastamattomiin lupauksiin asiakasta kohtaan, mika johtaa epaselvyyksiin

ja konflikteihin asiakkaiden kanssa.

5.4 Digitaalisten tydkalujen rooli asiakaspalvelussa

Digitaalisten tyokalujen merkitys asiakaspalvelussa on kasvanut merkittavasti vime vuo-

sina, ja ne ovat olennainen osa Yritys X:n asiakaspalvelustrategiaa. Naiden tydkalujen

avulla voidaan parantaa palveluprosessien tehokkuutta, asiakaskokemusta ja asiakastyy-

tyvaisyytta. Tassa osiossa tarkastellaan digitaalisten tytkalujen roolia ja niiden vaikutusta

Yritys X:n asiakaspalveluun.

Digitaalisten tydkalujen kayttdkohteet

Asiakaspalautteen keraaminen ja analysointi

Trustmary-jarjestelma: Trustmaryn avulla Yritys X kerdd asiakaspalautetta syste-
maattisesti. Jarjestelma lahettaa asiakkaille kyselyita palvelun jalkeen ja keraa vas-
taukset keskitetysti analysoitavaksi. T&ma mahdollistaa reaaliaikaisen seurannan

asiakastyytyvaisyydesta ja tunnistaa kehityskohteet nopeasti.

NPS-laskenta ja julkiset arvostelut
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NPS-luku: Trustmaryn kautta saadut numeeriset palautteet kaytetdan Net Promoter
Score (NPS) -mittarin laskemiseen, joka arvioi asiakkaiden suositushalukkuutta.
NPS-tulosten ja julkisten arvostelujen avulla yritys voi seurata asiakaskokemuksen

kehittymista ja tehda tarvittavia parannuksia.

Julkiset arvostelut: Trustmary-jarjestelma integroituu Googlen arvosteluihin, mika
mahdollistaa julkisten palautteiden automaattisen julkaisemisen yrityksen verkkosi-

vuilla. Tdma parantaa yrityksen nakyvyytta ja houkuttelee uusia asiakkaita.

Verkkosivut, verkkokauppa ja sosiaalinen media

Yritys X on rakentanut verkkosivut informoidakseen asiakkaitaan saatavilla olevista

palveluista ja tuotteista. Verkkosivut ovat informatiiviset ja niitd kehitetdan jatkuvasti.

Yritys X on kehittanyt verkkokauppaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Asiak-
kaat voivat ostaa tuotteita ja varustelupalveluita suoraan verkosta, mika tekee asi-
oinnista helppoa ja nopeaa. Verkkokaupassa viimeisimpana ostamista houkuttele-
vana toimintona, on rakennettu tarjouspyynté-ominaisuus, jonka avulla asiakas voi

kerata useamman tuotteen koriin ja pyytaa niista viela erillisen tarjouksen.

Yritys X tiedottaa ajankohtaisista asioista sekad uusimmista varusteluistaan Face-

bookissa, Instagramissa ja YouTubessa.

Asiakasviestinta

Chat-palvelut: Reaaliaikaiset chat-palvelut verkkosivuilla ja verkkokaupassa mah-
dollistavat nopean asiakaspalvelun ja kysymysten ratkaisun. Tama parantaa asia-
kaskokemusta erityisesti Kiireellisten asioiden hoidossa. Chat-palvelu ostetaan ul-
kopuoliselta palveluntarjoajalta, jonka tydntekijéille on koulutettu Yritys X:n liittyvat
palvelut ja tuotteet paapiirteittdin. Chat keskustelussa asiakkaan asia selvitetdan
parhaan mukaan ja mikali asiakas haluaa tarjouksen jostain tuotteesta tai varuste-
lusta, asiakaspalvelija kirjaa tiedot ylds ja ilmoittaa vievansa asian eteenpain. Ta-
man jalkeen chatista saatu tarjouspyyntd kulkeutuu myyjalle, joka vastaa kyseisesta

tuote- tai varusteluryhmasta.

Chatissa on palvelua saatavilla arkisin aamusta iltaan ja muina aikoina paikalla on
automaattinen chatbot. Chat-palvelun tuottaja toimittaa kuukausittain kuvan 5 mu-
kaisen raportin, jossa analysoidaan palvelun kautta yhteytta ottaneet kontaktit seka

polut, joita chatin kautta yhteytta ottanut kontakti on kulkenut.
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Automaattiviestit Kuinka moni tarttuu Kuinka moni
automaattiviestiin (%) keskusteluista
johtaa liidiin (%)

Tammikuu 3.547 27 14 0,8 51,9
Helmikuu 3.586 33 18 0,9 54,5
Maaliskuu 3.658 26 15 0,7 57,7
Huhtikuu 3.700 43 28 1,2 65,1
Toukokuu 3.402 26 15 0,8 57,7
Kesdkuu 4.078 40 26 1,0 65,0
Heinakuu 5.815 43 27 0,7 62,8
Elokuu 4.748 41 32 0,9 78,0
Syyskuu 4,517 42 27 0,9 64,3
Lokakuu 4.605 25 12 0,5 48,0
Marraskuu

Joulukuu

YHTEENSA: 41.656 346 214 0,8 61,8
KESKIARVO: 4.166 35 21 0,8 61,8

Kuva 5 Kuvakaappaus kuukausittaisesta chatbot raportista (Venho 2024)

CRM-jarjestelma

e Yritys X:ssa on juuri otettu kayttdon CRM-jarjestelma (Customer Relationship Ma-
nagement), jonka kayttda vasta harjoitellaan. CRM-jarjestelma tulee helpottamaan
asiakassuhteiden hallintaa ja parantamaan asiakaspalveluprosessien tehokkuutta.
Tulevaisuudessa rakennettavat integraatiot muihin jarjestelmiin ja tydkaluihin mah-
dollistavat saumattoman tiedonkulun ja auttavat hallitsemaan asiakassuhteita pa-

remmin.
Digitaalisten tydkalujen vaikutus asiakaskokemukseen
Tehokkuus ja nopeus

¢ Digitaaliset tyokalut tehostavat palveluprosesseja vahentdmalla manuaalisten teh-
tavien maaraa ja nopeuttamalla asiakaspalvelua. Tama parantaa asiakaskoke-

musta, kun asiakkaat saavat palvelua nopeasti ja vaivattomasti.
Asiakastyytyvaisyys

e Jatkuva asiakaspalautteen keraaminen ja analysointi mahdollistavat palvelun jatku-
van parantamisen. NPS-luku ja julkiset arvostelut tarjoavat konkreettista tietoa asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta, mika auttaa kohdentamaan kehitystoimet oikeisiin osa-

alueisiin.

Asiakassuhteiden hallinta
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o CRMe-jarjestelman kayttéonotto tehostaa asiakassuhteiden hallintaa ja parantaa tie-
donkulkua eri osastojen valilla. Tama mahdollistaa paremman palvelun tarjoamisen

asiakkaille ja auttaa hallitsemaan asiakassuhteita kokonaisvaltaisesti.
Johtopaatdkset

Digitaaliset tyokalut ovat olennaisia Yritys X:n asiakaspalvelustrategiassa. Ne parantavat
asiakaspalvelun tehokkuutta ja asiakaskokemusta monin tavoin. Trustmary-jarjestelma
mahdollistaa systemaattisen asiakaspalautteen kerdamisen ja analysoinnin, mika tukee jat-
kuvaa palvelun parantamista. Verkkokauppa ja muut digitaaliset palvelut tekevat asioinnista
sujuvaa ja joustavaa. Reaaliaikaiset viestintatyOkalut, kuten chat-palvelut ja chatbotit, pa-
rantavat asiakaspalvelun nopeutta ja saavutettavuutta. CRM-jarjestelma tehostaa asiakas-
suhteiden hallintaa ja parantaa tiedonkulkua, mika auttaa tarjoamaan paremman palvelu-
kokemuksen asiakkaille. Naiden tyokalujen tehokas hyddyntaminen on avainasemassa
asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden parantamisessa, mika puolestaan vahvistaa

yrityksen kilpailukykya markkinoilla.
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6 Johtopaatokset
6.1 Keskeiset johtopaatokset

Asiakaskokemuksen nykytila Yritys X:ssa heijastelee monia yleisesti tunnettuja palvelualan
haasteita, mutta my0s erityisia organisaatioon liittyvia ongelmia. Asiakaskyselyiden ja hen-
kildston haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd Yritys X tarjoaa paaosin laadu-
kasta ja asiantuntevaa palvelua, mutta muutamilla kriittisilld osa-alueilla on selkeasti kehit-

tamisen varaa.
Keskeisimpia johtopaatdksia ovat:

Yrityksen vahvuutena on henkilokohtainen palvelu. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja hen-
kildston haastattelujen perusteella asiakkaat arvostavat myyntihenkildston asiantuntevuutta
ja pitavat henkilokohtaista vuorovaikutusta tarkeana. Nykyiset asiakaspalveluprosessit ovat
kuitenkin osittain vanhentuneita ja vaativat parannuksia tehokkuuden, asiakaslahtdisyyden

ja digitaalisten tydkalujen kaytén osalta.

Henkildston nakemyksen mukaan prosessit eivat tue riittavasti asiakaspalvelua. Verkko-
kaupan kehitys on kesken, ja tydntekijat kokevat, ettd henkildstoresurssit eivat riita vastaa-

maan nyKkyisiin tarpeisiin.

Myyntihenkildsto koki, ettd verkkokaupan kaytettavyys ja hinnoittelun l1apinakyvyys vaativat
kehitystd. Verkkokaupan saatavuustieto ja tuotteiden nakyvyys eivat aina tue myyntipro-
sessia parhaalla mahdollisella tavalla, mika vaikeuttaa seka myyjien ty6ta etta asiakkaiden
ostopaatoksia. Erityisend pullonkaulana myyntihenkilostd koki myyjien ja tydnjohdon vali-
sen tiedonkulun, joka johtaa palveluviivastyksiin ja asiakkaiden tarpeiden toteutumatta jaa-

miseen.

Verkkokauppaa kaytetdan myyjien apuvalineena tuotekatalogina, josta myyja voi esitella
tuotteita asiakkaalle tai I&hettda linkin havainnollistaakseen tuotetta, josta on puhuttu puhe-
limessa tai sahkopostitse. Tama on tarkea osa myyntiprosessia, koska hinnaltaan kymme-
nien tuhansien varusteluita ei ole tarkoituskaan tilata verkkokaupan kautta, vaan lopulliset

kaupat tehdaan jatkossakin henkilokohtaisten kontaktien ja neuvottelujen kautta.

Organisaatiokulttuurilla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen. Johtamisen haasteet,
kuten epaselvat toimintamallit, viestintdongelmat ja kiireinen tyotahti, heikentavat niin tyon-
tekijdiden motivaatiota kuin asiakaskokemustakin. Epajohdonmukaisuuksien seka proses-
sien osittaisen puuttumisen takia tydnjohdon, myyjien ja asiakkaiden tunteet ovat toisinaan

kuumentuneet ja se on johtanut asiakkaan ja tyénjohdon valisiin konflikteihin. Tama on
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aiheuttanut kitkaa asiakaskokemuksessa ja korostanut tarvetta kehittda tehokkaampia me-

netelmia asiakasviestintaan ja -palveluun.

Nama tulokset tukevat kirjallisuuskatsauksessa esitettyja ndkemyksia asiakaskokemuksen
merkityksesta yrityksen menestykselle. Meyer ja Schwager (2007) korostavat, etta asiakas-
kokemus on laajempi kasite kuin pelkka asiakastyytyvaisyys, ja siihen vaikuttavat monet eri
tekijat, kuten palveluprosessit ja henkildston vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Yritys X:n

tapauksessa nama prosessit eivat viela tue optimaalisesti asiakaskokemusta.
6.2 Ratkaisuehdotukset

Tutkimustulosten ja kirjallisuuskatsauksen perusteella esitetddn seuraavat ratkaisuehdo-

tukset asiakaskokemuksen parantamiseksi:

Prosessien selkeyttdminen: Asiakaspalveluprosessit on paivitettdva vastaamaan asiakkai-
den odotuksia. Tama sisaltaa aikataulutuksen parantamisen ja tydonjohdon seka myyntihen-

kildston valisen tiedonkulun tehostamisen (Korkiakoski 2019, 193—194).

Verkkokaupan kehittdminen: Verkkokaupan kaytettavyytta on parannettava erityisesti hin-
noittelun ja tuotteiden saatavuustiedon osalta. Asiakkaiden on saatava selkea ja lapinakyva
kuva tuotteista, hinnoista ja toimitusvaihtoehdoista. Tama liséisi verkkokaupan luotetta-
vuutta asiakkaiden ja myyntihenkildston nakdkulmasta (Karjaluoto ym. 2022, 163—-165). Li-
saksi verkkokaupan rooli tuotekatalogina myyjien tydkaluna on tarkea, ja sen kehittaminen

tukisi myods myyntityota.

Henkildston lisddminen, erityisesti paatoimipisteeseen, jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan
vastata sujuvasti myds kiireisind aikoina. Tama lisaisi asiakaspalvelun laatua ja vahentaisi
tydntekijoiden kuormitusta (Korkiakoski 2019, 104).

Johtamisen ja organisaatiomallien selkeyttdminen on keskeinen kehitystoimenpide, jotta
tydntekijoilla on selkeampi kasitys odotuksista ja he saavat tarvitsemansa tuen. Selkeat toi-
mintamallit ja riittdva tuki mahdollistavat sen, etta tydntekijat voivat suoriutua tehtavistdan
parhaalla mahdollisella tavalla. Tama kehitys tukee yrityksen pitkan aikavalin asiakaskoke-
musstrategiaa (Gerdt & Korkiakoski 2016, 97).

6.3 Uudet tutkimusaiheet

Tutkimus heratti useita jatkotutkimusaiheita. Erityisen kiinnostava jatkotutkimuksen aihe
voisi olla asiakaskokemuksen mittaaminen digitaalisessa ymparistdssa ja sen vaikutus yri-
tyksen kasvuun. Lisdksi olisi tarkeaa tutkia, miten henkiléston sitoutuminen ja organisaa-

tiokulttuuri vaikuttavat suoraan asiakaspalvelun laatuun.
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6.4 Oma pohdinta ja tyon vaikutukset

Tama tutkimus on tuonut esiin selkeita kehityskohteita, jotka liittyvat erityisesti digitaalisten
palveluiden kehittamiseen ja henkiléstdn resurssien riittavyyteen. Verkkokaupan merkitys
asiakaskokemuksessa kasvaa jatkuvasti, ja Yritys X:n tulisi panostaa sen kaytettavyyden
parantamiseen, jotta asiakkaiden kokemus olisi yhtendinen ja sujuva seka digitaalisissa etta
henkilokohtaisissa palvelukanavissa. Lisaksi henkilostoresurssien riittavyys ja johtamisen
selkeys ovat tarkeita tekijoita, joilla voidaan varmistaa, etta asiakaskokemus on korkeata-

soinen myos yrityksen sisdisten prosessien osalta.

Tutkimuksen vaikutukset Yritys X:lle voivat nékya konkreettisina kehitystoimenpiteing, jotka
parantavat asiakaspalvelun laatua ja auttavat yritystd kasvamaan asiakaskeskeisemmaksi

organisaatioksi.
6.5 Tyon validiteetti ja reliabiliteetti

Taman tutkimuksen validiteetti on korkea, silla se onnistui kartoittamaan juuri ne ongelma-
kohdat, jotka olivat keskeisia asiakaskokemuksen kannalta. Tulokset ovat luotettavia, silla
ne perustuivat seka asiakkaiden etta henkiloston antamiin vastauksiin ja olivat linjassa ai-
kaisemman kirjallisuuden kanssa. Vaikka vastaajien maara oli rajallinen, aineiston laatu ja
analyysin perusteellisuus tukevat tyon luotettavuutta. Jatkossa olisi hyodyllista laajentaa

tutkimusta kattamaan useampia toimipisteita ja laajempi otos asiakkaita.

Nailla ratkaisuilla ja johtopaatoksilla voit esittda kattavan analyysin asiakaskokemuksen ke-

hittamisesta ja tarjota Yritys X:lle selkean suunnan tulevaisuuden parannustoimille.
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