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1 Asiakaskokemuksen merkitys kasvaa

Asiakaskokemus on liike-elaméan seuraava tsunami, ennustivat Shaw & Ivens (2002,
1) 2000-luvun alkupuolella. Asiakaskokemuksesta onkin tullut 2000-luvun trendisana,
jonka kaikki haluavat ottaa osaksi yritystdaan. Tyo- ja elinkeinoministerion TE-
palveluiden tyopaikkahaussa monet tunnetut organisaatiot, kuten Finnvera, Nordea,
TeliaSonera, Scandic Hotels ja Suomen Punainen Risti etsivat tyontekijoita, jotka ha-
luavat tarjota positiivisia asiakaskokemuksia asiakkailleen (Avoimet tydpaikat 2015).
Aikaisemmin puhuttiin asiakastyytyvaisyydesta ja asiakaspalvelusta, kunnes ymmar-
rettiin katsoa yritysta ja sen toimintaa asiakkaan ndakdkulmasta, jolloin asiakaskoke-
muksen merkitys huomattiin. Lahtevista asiakkaista jopa 80 % voi olla tyytyvaisia
yrityksen toimintaan (Loytdna & Kortesuo 2014, 136). Yritysten onkin l0ydettava kei-
noja, joilla sitouttaa asiakkaat yritykseen entista paremmin. Yritykset, jotka tarjoavat
asiakkaille onnea tuottavia elamyksia, eivat ainoastaan ansaitse paikkaa kuluttajien
sydamissa, vaan ennen kaikkea kovalla ty6lla ansaitut rahansa ja kalliin aikansa (Pine

& Gilmore 2011, 19).

Nykypaivana erilaisten palveluiden ja tuotteiden valikoima on niin suuri, etta yrityk-
set eivat enda kilpaile ainoastaan mukavilla asiakaspalvelijoilla ja edullisilla hinnoilla.
Kilpailijoista taytyy erottua muilla tavoin. Yritykset ovat alkaneet rakentaa omia asia-
kaskokemusohjelmiaan, joissa maaritellaan, minkalainen asiakaskokemus asiakkaalle
halutaan tarjota. Asiakas halutaan sitouttaa yritykseen herattamalla ennalta suunni-
teltuja tunteita ja mielikuvia. Usein kuitenkin yritykset arvioivat oman asiakaslahtoi-
syytensa vaarin. Maailmanlaajuinen liikkeenjohdon konsultointiyritys Bain & Compa-
ny kysyi 362 eri yrityksen asiakkailta, tarjosiko yritys ensiluokkaisen kokemuksen.
Ainoastaan kahdeksan prosenttia asiakkaista kuvaili kokemustaan ensiluokkaiseksi.
Kuitenkin yrityksista 80 prosenttia uskoi tarjoavansa ensiluokkaisen kokemuksen.

(DiJulius 2008, 6; Frow & Payne 2007.) Kumpikohan oli oikeassa?

Myo6s matkailun alalla positiivisten asiakaskokemusten tarjoaminen on tarkeda. Elin-
keinoelaman keskusliiton mukaan kotitaloudet ovat kohdistaneet viime vuosina kulu-
tustaan muun muassa matkailuun, vaikka yksityinen kulutus onkin hiukan laskenut

(Hinnat, kulutus ja elintaso 2013). Maailmassa matkailu kasvaa nelja prosenttia vuo-
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dessa (Matkailun luvut infograafi 2015). Positiivisen asiakaskokemuksen tarjoaminen
matkailijalle voi olla haastavaa. Matkailun alalla on monta muuttujaa, jotka voivat
vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan mielialaan. Kukaan ei toivo matkalleen huonoa saa-
ta, lennon myohastymista tai liikenneruuhkaa, joten kyseisen takaiskun sattuessa
yrityksen on entista vaikeampi miellyttaa matkailijaa. Matkailualan ja matkakohteissa
sijaitsevien yritysten tulisi suunnitella erityisen tarkkaan millainen asiakaskokemus

asiakkaalle halutaan tarjota ja miten se tapahtuu.

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat ja tavoitteet

Tassa opinndytetydssa tutkitaan littala Outlet Jyvaskyla -myymalan asiakaskokemuk-
sen nykytilaa. Tutkimus kohdistuu ainoastaan Jyvaskylan Outlet -myymalaan, eika se
kata muita littalan myymalo6ita. Fiskars ei ole laatinut littala Outlet -myymaldilleen
erillista asiakaskokemusohjelmaa. Myymalapaallikot ja myyjat osallistuvat Sales
Energy -myyntikoulutukseen, jossa kdaydaan lapi myynnillinen asiakaskohtaamismalli,
jota kdyttaen pyritdan vaikuttamaan asiakkaan ostopaatdkseen (Case: Fiskars littala
n.d.). Idea opinndytetyon aiheesta syntyi tutkijan oman mielenkiinnon pohjalta, ja se
raataloitiin toimeksiantajan tarpeisiin sopivaksi. Opinnadytetyon tavoitteena on saada
yksityiskohtainen ymmarrys siitd, minkalaisen asiakaskokemuksen littala Outlet Jy-
vaskyld -myymala tarjoaa ja millaisia piirteita hyvalla asiakaskokemuksella on. Tutki-
mustulosten pohjalta tarkastellaan myymalan asiakaskokemusta ja selvitetaan, 16y-
tyyko siita positiivisen asiakaskokemuksen elementteja. Tavoitteeseen pyritaan kah-

den tutkimuskysymyksen kautta:

e Minkélainen on hyva asiakaskokemus?

e Minkélainen asiakaskokemus littala Outlet Jyvaskylassa syntyy?

Taman opinndytetyon teoriaosuus kasittelee asiakaskokemuksen muodostumista ja
johtamista seka asiakaskokemuksen mittaamisen ominaispiirteitd. Tyon paakasite
asiakaskokemus maaritelldan luvussa 2.1. Luvussa 1.3 puolestaan kasitellaan asiakas-
kokemuksesta aiemmin tehtyja tutkimuksia. Aihetta tarkastellaan monipuolisesti

kayttdaen padasiassa kansainvalista kirjallisuutta ja artikkeleja.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetdan tapaustutkimusta, koska ilmié on

suhteellisen uusi ja siita halutaan saada syvallista tietoa. Asiakaskokemus on kasit-



teend moninainen, joten tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan useampi tie-
donkeruumenetelma, mika on tapaustutkimukselle tyypillistd (Kananen 2013, 57).
Tutkimuksessa kaytetaan paaasiassa laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmia
ja luotettavuuskriteeristda. Aineistoa keratadn kahdella eri menetelmalla: puolistruk-
turoitujen teemahaastattelujen ja osallistuvan havainnoinnin avulla. Tutkimusaineis-

ton pohjalta esitetdan tutkimustulokset.

1.2 Toimeksiantajan esittely

littala Outlet Jyvaskyla on Viherlandian tiloissa toimiva littalan tehtaanmyymala, jos-
sa myydaan 1- ja 2-laadun tuotteita seka erikoiseria. Viherlandia on puutarhakeskus,
joka tarjoaa myymalalle mielenkiintoisen toimintaympariston suositussa matkailu-
kohteessa. Matkailijat ovat suuri asiakasryhma kesdkaudella, vaikka kohde onkin bus-

siryhmien suosiossa ymparivuotisesti.

littala valmistaa paaasiassa lasi- ja posliinituotteita. Yritykselle on tarkeaa valmistaa
ajattomia ja hyvin muotoiltuja tuotteita kasvavan kertakayttokulttuurin maailmassa
(Tietoa yrityksesta n.d.). Esteettisyys, laatu ja toiminnallisuus ovat tarkeita suunnitte-
lussa. Ydinajatuksena on tarjota kestdvia tuotteita, jotka ilahduttavat ja tuovat nau-
tintoa arkeen: niin poydan kattamiseen, tunnelman luomiseen kuin pienesineiden
sailytykseen. littalan tunnetuimpia muotoilijoita ovat muun muassa Alvar Aalto ja Kaj

Franck. (Muotoilufilosofiamme n.d.)

littala on osa Fiskars-konsernia, joka tarjoaa helppokayttoisia ja toimivia tuotteita
kotiin, puutarhaan ja ulkoiluun. Vuonna 2013 konsernin liikevaihto oli 799 miljoonaa
ja henkilostomaara 4 100. Suurin osa liikevaihdosta eli 48 % tuli kodintuotteista, 36 %
puutarhatuotteista, 15 % ulkoilutuotteista ja 1 % muilta liiketoiminta-alueilta. Fiskars
on perustettu Suomessa vuonna 1649, ja se on taten Suomen vanhin yritys. (Fiskars

lyhyesti n.d.)

Fiskarsin paabrandeja ovat Fiskars, littala ja Gerber (ks. kuvio 1). Jokaiselle brandille
on madritelty tietty rooli kasvutavoitteiden toteutumiseksi (Luottamus brandeihin
n.d.). Fiskarsin tavoite on tuoda klassikkotuotteet saataville kaikkialla maailmassa.

Vuoden 2013 liikevaihdon maantieteellinen jakauma oli seuraava: Pohjoinen 38 %,



Amerikka 33 %, Keski-Eurooppa 22 % seka Aasia ja Tyynimeri 8 % (Markkinamme
n.d.).

Kansainvaliset paabréndit
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Gingher Kaimano Héganas Keramik

Kuvio 1. Fiskarsin brandit (alkup. ks. Fiskars Group 2014)

1.3 Aiemmin tehtyja tutkimuksia

Asiakaskokemuksen kasite on kehittynyt ajan mittaan, ja vuosien varrella sitad on tut-
kittu eri nakdkulmista. Holbrook ja Hirschman kirjoittivat The Experiental Aspects of
Consumption -artikkelissaan kuluttajakokemuksesta ja kokemusperaisesta kuluttami-
sesta jo vuonna 1982. Tama oli ensimmaisia kertoja, kun kyseista tutkimusaihetta
kasiteltiin. Customer experience yleistyi bisneskielessa vasta 2000-luvun alkupuolella.
Vuonna 1999 julkaistun Experience Economy -teoksen kirjoittajat B. Joseph Pine Il ja
James H. Gilmore ovat tutkimusaiheen edelldkavijoita, silla heidan jalkeensa aihetta
on kasitelty paljon Yhdysvalloissa ja Euroopassa. (Loytdana & Kortesuo 2011, 11.)
Johnston ja Kong (2011) muistuttavat kuitenkin, ettd asiakaskokemustutkimukset
ovat viela lastenkengissa verrattuna muihin palveluun liittyviin aiheisiin, kuten palve-
lun laatuun tai asiakasuskollisuuteen. Suomessa aihetta on kasitelty hyvin vahan.

Taulukkoon 1 on keratty tutkimuksia eri vuosikymmenilta aiheesta asiakaskokemus.



Taulukko 1. Empiirisia tutkimuksia asiakaskokemuksesta

Tutkija Tutkimuksen kohde

Holbrook & Hirschman (1982) Kokemusperaisten elementtien tarkeys

kulutuksessa

Carbone (1998) Arvon tuottaminen asiakaskokemuksella

Johnston (1999) Asiakaskokemuksen maarittdminen ja
kehittaminen palvelutapahtuma-

analyysilla

Calhoun (2001) Uskollisuuden tuottaminen asiakaskoke-

muksen johtamisella

Rosati & Alban (2002) Asiakaskokemuksen todenmukaisuuden

mittaaminen

Fouladivanda, Khanmohammadi, Asiakaskokemuksen suhde palvelunlaa-

Hooman & Rajabinasr (2013) tuun

Opinnadytetdiden aiheena asiakaskokemus ei ole ollut kovin suosittu. Theseus -
tietokannasta I6ytyy vain 51 opinndytetyotd, joiden otsikoissa mainitaan asiakasko-
kemus. Naista 84 prosenttia on tehty vuosina 2013 ja 2014, mika kertoo aiheen kas-
vavasta suosiosta. Avainsanahaulla opinnaytetdita [6ytyy 108 kappaletta. Lukuja voi-
daan verrata esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta kasitteleviin opinnadytetoihin. Asiakas-
tyytyvaisyys mainitaan 926 opinndytetyon otsikossa, ja puolestaan avainsanana asia-

kastyytyvaisyys loytyy 1 223 opinndytetyosta. (Theseus n.d.)

Yhdellekdan littala Outlet- tai littala Store -myymalalle ei ole aiemmin tehty asiakas-
kokemusta kasittelevaa opinndytetyota. Ben Cheikh Ahmed (2014) on tutkinut Sales
Energy -myyntikoulutuksen vaikutusta asiakaspalvelunlaatuun littala-myymaloissa

Suomessa. Nieminen (2009) puolestaan kasitteli opinndytetydssaan Mylittala-kanta-

asiakasohjelman uudistusta ja sen ohjeistusta henkilékunnalle.



2 Asiakaskokemus

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Shawn ja Ivensin (2002, 5-6) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa fyysiseen ja tun-
neperdiseen elementtiin. Asiakaskokemus on sekoitus yrityksen fyysista suoritusta ja
niita tunteita, jotka heraavat yrityskohtaamisen aikana. Naita elementteja verrataan
intuitiivisesti asiakkaan odotuksiin kaikkina kohtaamisen hetkina. Kahdeksan vuotta
myohemmin Shaw, Dibeehi ja Walden (2010, 3) uudistivat asiakaskokemuksen maari-
telman: Asiakaskokemus on vuorovaikutusta organisaation ja asiakkaan valill3, ja sita
hallitsee asiakkaan tietoinen ja tiedostamaton mieli. Se on organisaation rationaali-
sen suorituksen, stimuloitujen aistien ja heranneiden tunteiden sekoitus, jota verra-

taan intuitiivisesti asiakkaan odotuksiin kaikkina asiakaskohtaamisen hetkina.

Asiakaskokemukseen kuuluu koko yrityksen tarjooma: mainonta ja muut ennen pal-
velua tapahtuvat kontaktit, palveluominaisuudet, asiakaspalvelun laatu seka kayton
helppous ja luotettavuus. Asiakaskokemus on jaettavissa kolmeen tasoon, joita ovat
toiminta, tunteet ja merkitykset. Toiminnan taso kartoittaa palvelun sujuvuutta, te-
hokkuutta ja saavutettavuutta eli kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpee-
seen. Tunnetasolla tarkoitetaan henkilékohtaisia kokemuksia ja tuntemuksia, jotka
syntyvat asiakkaalle valittomasti: miellyttavyyttd, innostavuutta ja tunnelmaa. Merki-
tystaso puolestaan kasittelee kokemukseen liittyvia unelmia, tarinoita, mielikuvaulot-

tuvuuksia, lupauksia ja kokemuksen henkilokohtaisuutta. (Tuulaniemi 2011, 36-37.)

Palmerin mielesta asiakaskokemus-kasitettd kaytetaan lilan heppoisin perustein.
Vaikka kasitteen ajatus on tarkea, se on vaarassa joutua sivuutetuksi kokonaan epa-
selvien esiintymisyhteyksien vuoksi. Kasitteellistamisen ongelmasta huolimatta, asia-
kaskokemus on kasite, joka ei tule katoamaan. Palmer (2010) ottaakin esille Abbottin
(1955) maaritelman, jossa kokemus nahdaan tuotteen kuluttamisen tuloksena ja tu-

levaisuudessa siita tulee vastine kuluttajan mieltdmalle arvolle. (Palmer 2010.)

Asiakaskokemus tarkoittaa niita tunteita ja kokemuksia, jotka saavat asiakkaan pa-
laamaan takaisin ja kertomaan positiivisesta kokemuksestaan muille. Asiakkaan oma-
kohtainen odotusarvo vaikuttaa asiakaskokemukseen, jolloin palveluntarjoaja ei voi
tietdd, mitka tekijat vaikuttavat eniten kuhunkin kokemukseen. (Fischer & Vainio

2014, 9.)



Asiakaskokemus on asiakkaan sisdinen ja omakohtainen vastaus niin suoriin kuin
epasuoriin kontakteihin yrityksen kanssa. Suoria kontakteja ovat ostohetki, tuotteen
tai palvelun kaytto seka asiakaspalvelu. Epdsuoria kontakteja ovat esimerkiksi suun-
nittelemattomat kohtaamiset yrityksen tuotteiden tai brandin kanssa, mainokset
seka word of mouth -keskustelut. (Meyer & Schwager 2007, 118-119.) Johnston ja
Kong huomauttavat, etta asiakaskokemus nahdaan joskus ainoastaan viihdealan or-
ganisaatioiden, kuten huvipuistojen, ongelmana. Kirjallisuus kuitenkin viittaa siihen,
ettd minka tahansa tuotteen tai palvelun ostaminen synnyttdaa kokemuksen, joka voi

olla hyva, huono tai mitddansanomaton. (Johnston & Kong 2011.)

Asiakaskokemuksessa on kyse siitd, millaisena yrityksen kanssakdyminen ndahdaan ja
koetaan. Kaikki kohtaamiset ja kosketuspisteet, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa,
vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Niitd ovat esimerkiksi asiakaspal-
velu, myynti, jakelu, omat odotukset, huhupuheet seka tietenkin yrityksen tarjoamat
tuotteet ja palvelut. Asiakaskokemus on kohtaamisista ja kosketuspinnoista muodos-

tunut kokonaisvaikutelma yrityksen toiminnasta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 52.)

Watkinson muistuttaa, etta ei ole yhta oikeaa maaritelmaa sille, mita asiakaskoke-
mus tarkoittaa. Han itse maarittaa asiakaskokemuksen olevan yksilén laadullinen
ndakemys kaikista niista tilanteista, joissa han on vuorovaikutuksessa liiketoiminnan,
sen tuotteiden tai palveluiden kanssa. Maaritelmassa kaytetaan termia laadullinen,
silld yksilo havaitsee kokemuksen omien aistillisten ja psyykkisten kykyjensa mukaan.
Sitd ei voida mitata maarallisesti, kuten tuottoa, kustannuksia tai suoritusaikaa. Wat-
kinson kayttaa asiakkaan sijaan termia yksil6, koska monet tarkeat vuorovaikutusti-
lanteet yrityksen kanssa tapahtuvat ennen kuin asiakkuus syntyy; kaupassa kierteleva
yksilo ei ole vield asiakas. On tarkeaa selventaa, etta asiakaskokemus ei ole rajattu
tuotteen tai palvelun kayttoon vaan se kasittaa kaikki vuorovaikutustilanteet, joita

yksild kokee yrityksesta. (Watkinson 2013, 15-16.)

Asiakaskokemuksen maaritelmia on siis yhta paljon kuin sen maarittajiakin. Tassa
opinnaytetydssa asiakaskokemusta kasitelldan padasiassa Loytanan ja Kortesuon
(2011, 11) suomenkielisen maaritelman mukaan, jossa on kiteytetty aiempien maari-

telmien moninaisuus yksinkertaiseen muotoon:
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” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Maaritelmasta voi huomata asiakaskokemuksen muodostuvan ihmisten tekemien
yksittdisten tulkintojen summasta, jolloin kyseessa ei ole jarjellinen paatds vaan ko-

kemus, johon tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat (mts. 11).

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen
Shaw ja Ivens kysyivat sadoilta ihmisiltd kysymyksen, jolla he selvittivat hyvan asia-
kaskokemuksen piirteita: “Mika on paras asiakaskokemus, jonka olet ikind kokenut?”.

Ihmisten vastauksissa toistuivat samat asiat:

e Minusta tuntui, ettd hdan ymmarsi mita halusin.
e Han valitti minusta.

e He kohtelivat minua yksilona.

e He tekivat kaikkensa auttaakseen.

e He saivat minut tuntemaan olevani maailman tarkein ihminen.

Monet kuluttajat ajattelevat hyvan asiakaskokemuksen pohjautuvan palveleviin ih-
misiin. Nakokulma, jonka he unohtavat ja jota yritykset korostavat liiaksikin, on halu
tyydyttaa tarve eli ostaa tuote tai palvelu. Yritysten fokus on virheellisesti ainoastaan
asiakkaan fyysisessa tarpeessa. Hyvassa asiakaskokemuksessa on kuitenkin kyse siit3,
milta asiakkaasta tuntuu. Kuten edellisen luvun maaritelmista voi todeta, tunteet
ovat tarkea osa asiakaskokemusta. Tunteet ovatkin yksi maailman eniten huomioitta
jatetyin liiketoiminnan ulottuvuus, silld onhan meilla kaikilla tunteet. (Shaw & Ivens

2002, 3-5.)

Hyvasta asiakaskokemuksesta 10ytyy nelja elementtia: se tukee asiakkaan minakuvaa,
yllattaa ja luo elamyksid, jaa mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisda. Ihmiset osta-
vat palveluita ja tuotteita rakentaakseen ja vahvistaakseen identiteettidan (Caru &
Cova 2007, 3). Kuluttaminen on yha useammalle osa identiteettid ja osa minuutta,
joten huono palvelu ei ole ainoastaan huonoa palvelua, vaan myds identiteetin louk-
kaamista. Huono palvelu ja pettymykset satuttavat kuluttajia enemman kuin aiem-

min, joten epdonnistuneet asiakaskohtaamiset pitdisi analysoida tarkasti, jotta tilan-
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teet eivat toistuisi. Hyva asiakaskokemus yllattaa ja luo elamyksia. Elamyksella tarkoi-
tetaan positiivista ja voimakasta kokemusta, johon liittyy ilon ja onnen tunteita. Yri-
tyksen on mietittava, millaisia elamyksia se voisi tuottaa, jotta ne yllattaisivat positii-
visesti. Elamysten ja yllatysten luomisessa on oltava varovainen, jotta asiakas var-
masti kokee yllattavan tilanteen positiivisena. Hyvan asiakaskokemuksen tulisi myds
jaada mieleen. Yksi parhaista tavoista mitata asiakaskokemusta onkin tutkia muisti-
jalkia ja niiden positiivisuutta. Keskikertainen toiminta ja mainonta eivat jata muisti-
jalkia. Onnistunut asiakaskokemus saa asiakkaan haluamaan lisda. Ihmiset hakeutu-
vat mielihyvaa tuottavien asioiden dareen etsimaan kaipaamaansa mielihyvapiikkia,
joka perustuu aivojen lisdantyneeseen serotoniinin ja dopamiinin tuotantoon. Kun
asiakas huomaa saavansa yritykselta ilahduttavan kokemuksen, han haluaa toistaa
tdman kokemuksen tietden saavansa siitda mielihyvaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 43—

49.)

Asiakaskokemuksessa on kyse odotusten ylittamisesta. Loytana ja Kortesuo (2011,
59-64) jakavat odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen kolmeen osaan: ydinkoke-
mukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin. Ydinko-
kemus on yksinkertaisimmillaan se hyoty, jonka takia asiakas ostaa palvelun tai tuot-
teen. Asiakas kokee laajennetun kokemuksen, kun yritys astuu ydinkokemuksen ul-
kopuolelle ja laajentaa luomaansa kokemusta. Odotuksen ylittava kokemus saadaan,
kun laajennettuun kokemukseen lisatdaan odotukset ylittavia elementteja. Odotukset

voidaan ylittda kokemuksen ollessa muun muassa

e henkilokohtainen

e vyksilollisyyden mahdollistava
e aito

e oikea-aikainen

e selkeasti ja nakyvasti arvokas

e tunteisiin vetoava

raataloity.

DiJuliuksen (2008, 28) mukaan asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan ovat nykyaan

niin huonot, etta yrityksilld on loistava mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu hyvalla
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palvelulla. Milldan liikealalla ei ole ikina ollut helpompaa ylittaa asiakkaan odotuksia

ja siten luoda unohtumattomia kokemuksia.

Kokemus- )
peraiset FWF’.'.S_Et
tekijat tekijat
Operatiiviset .
tekijat I

Tekniset Toiminnalliset
tekijit tekijat

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen kuusi osatekijaa (alkup. kuvio ks. DiJulius 2008, 137)

Dilulius kirjoittaa asiakaskokemuksen rakentuvan kuudesta osatekijasta (Ks. kuvio 2).
Fyysisiin osatekijoihin lukeutuvat pysyvat ja pitkaaikaiset, fyysiset elementit, joita ei
voi vaihtaa paivittain. Tallaisia elementteja ovat esimerkiksi rakennus, sijainti ja saa-
vutettavuus. Puitteet viittaavat hallittavaan toimintaymparistoon, jota voi muuttaa
paivittdin. Ne viestivat asiakkaalle, mita tarjottavaa yrityksella on, ja paljastavat yri-
tyksen ominaispiirteet. Asiakas kayttaa kaikkia viitta aistiaan puitteiden havainnoin-
tiin. Puitteita ovat tunnelma, musiikki ja valaistus. Toiminnalliset osatekijat edustavat
asioita, jotka helpottavat yrityksen kanssa asioimista. Niihin eivat liity tyontekijoiden
ystavallisyys tai vuorovaikutustaidot, vaan aukioloajat, palautus- ja vaihto-oikeudet
seka tuotevalikoima. Teknisid osatekijoitd ovat tuotteen laatu, tyontekijdiden am-
mattitaito, tietokoneet seka ohjelmistot. Operatiiviset osatekijat ovat toimintoja,
joita tyontekijoiden taytyy suorittaa kulissien takana ennen asiakaskokemusta, sen
aikana ja sen jalkeen. Niita ovat paivittaiset tyotehtavat, kuten puhelimeen vastaa-
minen, tilausten tekeminen ja saantdjen noudattaminen. Kokemusperaiset osatekijat
viittaavat toimiin, joita tyontekijat tekevat vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa.
Ne ovat juuri niita asioita, jotka saavat asiakkaan tulemaan takaisin. Yksilollinen pal-
velu, asiakkaan tarpeiden ennakointi, auttaminen ja asiakkaan nimen kayttaminen
johtavat palveluun, jonka asiakas kokee iloisena yllatyksena. (DiJulius 2008, 137—

140).
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On tarkeaa tarkastella jatkuvasti yrityksen asiakasystavallisyyttd. Ihmiset muistavat
paremmin, mita heidat sai tuntemaan, kuin sen, mita heille sanoi. Yksikdan kuviossa
2 mainituista kuudesta osatekijasta ei ole toista tarkeampi. Fyysiset ja toiminnalliset
osatekijat seka puitteet eivat juuri ole tekemisissa koulutuksen tai ihmisten taitojen
kanssa, kun taas kolme muuta osatekijaa liittyvat niihin vahvasti. Tyontekijoille on
helpointa opettaa tekniset ja operatiiviset taidot. Onkin huomattava, etta yrityksen
taytyy olla erinomainen ensin teknisissa ja operatiivisissa taidoissa ennen kuin se voi
olla kokemusperadisesti erinomainen. Kokemusperdinen erinomaisuus on kaikkein
vaikeimmin saavutettavissa, mutta se on osatekijoista kaikkein palkitsevin, silla mi-

kdan muu osatekija ei luo yhta vahvaa asiakasuskollisuutta. (Mts. 140-141.)

Shaw nakee asiakaskokemuksen rakentuvan viidesta osasta, joita ovat ominaisuudet,
eldmdn tapahtumat, esikokemus, kokemus ja jélkikokemus. Ominaisuudet ovat piir-
teita, jotka ovat meilla jo syntyessamme. My0s kasvatus ja kulttuuri lukeutuvat nii-
hin. Elaman tapahtumat ovat asioita, joita elamdssamme tapahtuu, kuten riidat puo-
lison kanssa ja ylennys tyopaikalla. Nama asiat vaikuttavat mielialaan, milla voi olla
suuri vaikutus asiakaskokemuksen tulokseen. Esikokemus ei kuulu itse kokemukseen,
mutta se vaikuttaa yksilon haluun ja tarpeeseen ottaa osaa itse kokemukseen. Esi-
merkiksi liikkenneruuhka ennen kokemusta on esikokemus, joka vaikuttaa itse koke-
mukseen suhtautumiseen. Itse kokemus on taysin yrityksen hallinnassa oleva asia.
On kuitenkin hyva miettia ulkopuolisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa kokemukseen.
Tylsistynyt puoliso naisten vaatekaupassa ei vaikuta negatiivisesti kokemukseen, mi-
kali ongelman ratkaisu on mietitty valmiiksi ja tarjolla on puolisoille suunnattu lehtien
lueskelupaikka. Jalkikokemus on aihe, joka unohdetaan usein, vaikka se on osa asia-
kaskokemusta. Monissa yrityksissa jalkikokemus tarkoittaa markkinatutkimusta, jo-
hon asiakas vastaa. Yritysten tulisi miettia, mihin asiakaskokemus todella paattyy.

(Shaw 2007, 35-37.)

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaslahtoisista johtamismalleista tunnetuin lienee asiakassuhdejohtaminen (cus-
tomer relationship management eli CRM). Vaikka suhde mainitaankin kasitteen ni-
messd, CRM keskittyy tapahtumiin ja lukuihin suhteiden luomisen sijaan. Silla selvite-

taan esimerkiksi, mita asiakas osti ja mistd, mika tuote palautettiin ja kuinka paljon
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rahaa asiakas kaytti yritykseen. Asiakassuhdejohtaminen keskittyy asioihin, jotka ovat
tarkeita yritykselle, jolloin asiakkaan tunneperdinen suhde yritykseen jaa selvittamat-
ta. Asiakaskokemuksen johtaminen (customer experience management eli CEM) puo-
lestaan ottaa huomioon asiakkaan kokemuksen yrityksen tai tuotteen parissa. CEM
keraa asiakkaasta tietoa jokaisessa kosketuspisteessa, jolloin yritys saa kasityksen

asiakkaan kokemuksesta. (Schmitt 2003, 15-18.)

Schmitt on luonut viiden kohdan mallin, jolla yritys voi kasvattaa tuottoaan asiakas-
kokemuksen johtamisella. Malli on joustava kohtien toteuttamisjarjestyksen suhteen,

mutta ideaali toteuttamisjarjestys on seuraava:

Analysoi asiakkaan kokemusperdinen maailma.
Rakenna kokemusperdinen ohjelma.
Suunnittele brandikokemus.

Jasenna asiakasrajapinta.

AN S

Sitoudu jatkuvaan uuden luomiseen ja innovointiin.

Mallin ensimmainen askel on ymmartaa asiakkaan kokemusperaiset tarpeet ja halut,
elamantyyli ja hanen nakékulmansa maailmaan. Aluksi yrityksen tulisi tunnistaa tietty
kohderyhma, jolle kokemuksia halutaan luoda, silla erilaiset ihmiset haluavat erilaisia
kokemuksia. Seuraavaksi asiakkaan kokemusperainen maailma tulisi jakaa neljaan
kerrokseen, jotka menevat syvemmalle asiakkaan kokemukseen. Nelja kerrosta ovat
kokemus tuotteesta ja brandista, kokemus tuotekategoriasta, tuotteen kaytto- ja
kulutustilanne seka kulttuurinen tausta. Kdaytannon esimerkkina syvin taso esimerkik-
si kuorimaveitsesta on se, miltad se tuntuu kddessa ja miltd se nayttaa. Kaikista laajin
kulttuurinen taso puolestaan sisaltaa ajatuksen siita, milla tavalla ruokaa laitetaan.

(Schmitt 2003, 25-26, 56-64.)

Mallin toinen askel kasittelee asiakaskokemusohjelman rakentamista. Asiakaskoke-
musohjelma luo yhteyden asiakaskokemuksen strategian ja toteuttamisen vilille. Se
sisdltda moniaistisen ja — ulotteisen kuvauksen halutusta kokemuksesta. Asiakasko-
kemusohjelma my6s maarittaa sen arvon, jonka asiakas odottaa saavansa tuotteesta.
Tata kutsutaan kokemusperaiseksi arvolupaukseksi. Kolmas askel asiakaskokemuksen
johtamisessa on brandikokemuksen suunnittelu. Kun asiakaskokemusohjelma on

rakennettu, sitd taytyy toteuttaa myos brandikokemuksessa. Brandikokemukseen
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kuuluvat ensisijaisesti tuotteen kokemusperaiset ominaisuudet ja sen estetiikka seka
toiseksi tunteisiin vetoavat logot, pakkaukset ja myyntitilat. Lopullisen taydennyksen

brandikokemukseen tekevat mainosviestit ja kuvakieli. (Schmitt 2003, 26—-28.)

Asiakaskokemuksen johtamisen mallin neljas kohta on asiakasrajapinnan jasentami-
nen. Brandikokemuksen ollessa pitkdaikainen, asiakasrajapinta on muuttuva ja vuo-
rovaikutteinen. Asiakasrajapintaan luetaan kuuluvaksi kaikki kohtaamiset asiakkaan
kanssa: kasvokkain tapaaminen myymaladssa, automaatilla asiointi pankissa ja mai-
noksesta klikkaaminen verkossa. Ndiden kaikkien kosketuspisteiden sisalto ja tyyli
tulisi suunnitella etukateen, jotta asiakas saisi halutun tiedon ja palvelun johdonmu-
kaisella tavalla jokaisessa kohtaamisessa. Tahan liittyvat myos aineettomat elemen-
tit, kuten aani, asenne ja kayttaytymistyyli. Viimeinen askel asiakaskokemuksen joh-
tamisessa on sitoutuminen jatkuvaan innovointiin. Innovaatiot osoittavat asiakkaille,
etta yritys on kehittyva organisaatio, joka luo uusia ja olennaisia kokemuksia jatku-
vasti. Ne voivat herattaa uusien asiakkaiden mielenkiinnon, mutta ennen kaikkea ne
auttavat yritysta myymaan enemman tuotteita jo olemassa oleville asiakkaille. On
huomioitava, etta jokainen innovaatio on suunniteltava, johdettava ja markkinoitava,

jotta ne kehittaisivat asiakaskokemusta. (Schmitt 2003, 28-30.)

Asiakaskokemuksen johtamisen voidaan ajatella olevan asiakassuhteiden johtamisen
seuraaja. CEM-ajattelu on kuitenkin edeltdjaansa huomattavasti laaja-alaisempi sen
ottaessa huomioon yrityksen ja asiakkaan vélisen suhteen kokonaisvaltaisesti. Asia-
kaskokemusajattelun Iahtékohtana on luoda asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia
jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja ndin maksimoida yrityksen asiakkaalle tuottama
arvo ja kasvattaa yrityksen tuottoja. Asiakaskokemuksen johtamisella yritys saavuttaa
muitakin hyotyja, silld se vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, pidentaa
asiakkuuden elinkaarta, lisda asiakastyytyvaisyytta, kohottaa brandin arvoa, kasvat-
taa suosittelijoiden maaraa ja lisdd mahdollisuuksia lisamyyntiin asiakkaille. Asiakas-
kokemuksen johtamiselle ei ole olemassa yhta oikeaa mallia, jolla yritykset voivat
luoda odotukset ylittavia kokemuksia asiakkaille. Se on osa yrityksen strategiaa, mut-
ta jokaisessa organisaatiossa erilaista. Asiakaskokemuksen johtamisessa onnistumi-
nen vaatii jatkuvaa yllapitoa, johtamista, mittaamista, innovointia ja kehittamista.

(Loytana & Kortesuo 2011, 12-13, 166.)
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Uudelleenmdarittele:
Madrittele tavoitteita
jatkuvasti uudelleen

Mittaa: Mittaa kuinka hyvin
kokemukset vastaavat tavoitteita ja
millaisia vaikutuksia kokemuksilla on
lojaliteettiin

Toteuta: Toteuta strategiaa cikeilla valinnoilla
ja luo tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia

Organisoi: Organisoi henkil5std toteuttamaan
asiakaskokemusstrategiaa ja luomaan kokemuksia

Kehitd: Kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen
mukaisia kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

Madrittele: Maarittele oma, differoiva ja tuottava
asiakaskokemustavoitteesi

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen johtaminen (Loytdna & Kortesuo 2011, 167, muokattu)

Loytanan ja Kortesuon malli eroaa hiukan aiemmin nahdysta Schmittin asiakaskoke-
muksen johtamisen mallista. Loéytdanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemusajattelu
voidaan jakaa kuuteen osa-alueeseen, jotka voidaan asettaa porrasmalliin, jolloin ne
rakentavat asiakaskokemuksen johtamisen kokonaisuuden. (Ks. kuvio 3.) Yrityksen
asiakaskokemukselle tulee maarittaa tavoite samalla tavalla, kuin yrityksen muullekin
toiminnalle. Tavoitteessa tasmentyy, millaisia kokemuksia yritys haluaa asiakkailleen
luoda. Vaikka kyseessa on yrityksen sisdinen tavoite, yritys voi onnistua hyédynta-
maan sitad brandin viestinakin. Tavoitteiden on oltava realistisia ja ne voidaan rajata
asiakassegmenteittdin. Koska mikaan yritys ei voi tarjoa kaikille odotukset ylittavia
kokemuksia, voidaan keskittya esimerkiksi tuottavimpiin tai potentiaalisiin asiakkai-

siin. (LOytana & Kortesuo 2011, 166—-169.)

Tavoitteen maarittamisen jalkeen voidaan miettia toimintatapoja, joilla tavoitteet
saavutetaan. Asiakaskokemus on kaikkien asiakkaan ja yrityksen valisten kohtaamis-
ten summa, joten tavoitteen on oltava selvilla jokaisessa kosketuspisteessa. Koko-
naisvaltainen asiakaskokemusstrategia voidaan kehittaa, kun kaikki kosketuspisteet
on kayty lapi. Seuraava etappi asiakaskokemuksen johtamisen portailla on henkilds-
ton organisoiminen luomaan halutunlaisia kokemuksia. Asiakaskokemuksen luojia

ovat aina ihmiset, joten rekrytointi on yksi tarkeimmista osa-alueista. Kannattaako
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rekrytoida oikeanlaista asennetta vai oikeanlaista osaamista? Osaamista voi aina lisa-
td, mutta asenteen muuttaminen on hankalampaa. Rekrytoinnin ohella muita tarkei-
ta teemoja henkildstdn organisoinnissa ovat kouluttaminen, mittaaminen, palkitse-

minen ja johdon osallistuminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 169-175.)

Kuten kuviosta 3 nakee, henkiléston organisoinnin jalkeen aloitetaan asiakaskoke-
muksien toteuttaminen. Toteuttamiseen liittyy valintojen tekeminen, joita on kah-
denlaisia, paivittaisia ja strategisia. Paivittdiset valinnat ovat yksittaisten tyontekijoi-
den valintoja. Tyontekija paattaa itse miten kohtaa asiakkaan ja yrittaako han ylittaa
asiakkaan odotukset vai tyytyyko han keskinkertaiseen palveluun. Strategiset valin-
nat ovat yrityksen johdon tekemia valintoja, jotka vaikuttavat asiakkaiden kokemuk-
siin. Esimerkiksi vahdinen henkildstén maara vaikuttaa asiakkaan kokemukseen nega-
tiivisesti, mikali han ei saa palvelua ja joutuu odottamaan kauan. Asiakaskokemusten
toteutumista on tarkea mitata, jotta tiedetaan vastaavatko asiakkaiden kokemukset
yrityksen tavoitteita. Asiakaskokemuksen johtamisen ylin porras on tavoitteiden uu-
delleenmaarittaminen. Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa, joten uudel-
leenmaarittelyn jalkeen portaiden ylos kiipedminen alkaa uudestaan. Saannollinen
uudelleenmaarittely on tarkeda, koska uusia kilpailijoita ilmaantuu markkinoille koko
ajan ja asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu jatkuvasti. (Loytana & Kortesuo

2011, 175-179.)

2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa keinojen valikoima on todella suuri. Asiakas-
kokemuksen mittaamisen keinot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin sen perusteel-
la, saadaanko asiakkaasta tietoa itse kysymalla vai antaako asiakas palautetta oma-
aloitteisesti. Keinoja ovat muun muassa asiakkaan spontaanisti antama palaute, rek-
lamaatioiden analysointi, asiakastyytyvaisyystutkimukset, kohtaamisten analysointi,
mystery shopping — tutkimukset ja jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa. (LOy-

tana & Kortesuo 2011, 188.)

B2C-yritykset mittaavat tyypillisesti kohtaamisia, kun B2B-yritykset haluavat kartoit-
taa mittaamisella koko asiakassuhdetta. Jokaisen yrityksen tulisi laatia itselleen yksi-

I6llinen mittaamiskokonaisuus, joka palvelisi yrityksen liiketoimintaa ja tavoitteita.
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Mittaamisella on saatava niin luotettavaa tietoa, etta yritys uskaltaa tehdd muutoksia
toimintaansa tuon tiedon pohjalta. Luotettava tiedonkeruu koostuu kolmesta osasta:
oikeista kysymyksista, oikeasta kohderyhmasta ja oikeasta ajoituksesta. Kyselyn sisal-
to on tarkea elementti, jossa usein epdonnistutaan. Lomake ei saa olla liian laaja, eika
sellaisia asioita kannata kysya, joille ei voida tai aiota tehda mitaan. Lisaksi yrityksen
on varmistettava mittaustulosten riittava kattavuus. Mikali kyselyn lahettaa ainoas-
taan niille, joiden sahkopostiosoitteet 16ytyvat asiakastiedoista, tulokset eivat ole
luotettavia. Oikealla ajoituksella yritys varmistaa mahdollisimman luotettavan tiedon
saannin. Kohtaamisen jalkeinen kysely tulisi tehda pian, jotta asiakkaalla on yha
muistissa kokemus ja sen herattamat tunteet. Hyvin suunnitellulla mittaustavalla
vastausprosenttia voidaan kasvattaa, silla riittdvan korkea vastausprosentti vaikuttaa

tiedon luotettavuuteen. (Loytdana & Korkiakoski 2014, 140-143.)

DilJuliuksen (2008, 141) mukaan nykyista asiakaskokemusta voi kartoittaa pyytamalla
asiakasta kuvailemaan mieleenpainuvinta asiaa heidan viimeisimmalla asioinnillaan
kyseisessa yrityksessa. Shaw ja Ivens (2007, 172) muistuttavat, ettd on tarkeaa kerata
asiakkailta tietoa sellaisina hetkina, kun tietoa saa suurimman mahdollisimman maa-
ran, mutta kyselylld on pienin mahdollinen vaikutus asiakaskokemukseen. Palmer
(2010) lisaa viela laadullisen tutkimuksen olevan ainoa tapa oikeasti ymmartaa ko-

kemusta asiakkaan nakokulmasta.

Yksi parhaista mittareista on asiakkaiden halukkuus suositella yritystd. Net Promoter
Score (NPS) on Fred Reichheldin kehittama yksinkertainen, mutta tehokas malli, joka
perustuu vain yhteen kysymykseen: Asteikolla 0-10, kuinka todenndkdisesti suositte-
lisit meitd ystavallesi tai kollegallesi? Kysymystd voi seurata lisakysymys: Mikad on
ensisijainen syy arvosanallesi? lhmiset, jotka antoivat arvosanaksi 9 tai 10, ovat suo-
sittelijoita. He ovat uskollisia asiakkaita, jotka jakavat mielelladn positiiviset koke-
muksensa lahipiirinsa kanssa. Suosittelijat kayttavat yritykseen enemman rahaa ja he
ovat innostuneita brandista, tuotteesta tai palvelusta. Passiivisia asiakkaita ovat hen-
kilot, jotka vastasivat kysymykseen numerolla 7 tai 8. He suosittelevat yritystd epato-
denndkoisesti tai mikali suosittelevat, he tekevat sen pienelld innostuksella. He ovat
asiakkaita, jotka todenndkoisesti vaihtaisivat kilpailijan leiriin, mikali heilld olisi hou-
kutteleva tarjous. Passiiviset asiakkaat tulisi pyrkia kaantamaan suosittelijoiksi. Ar-

vostelijoita ovat ne, jotka vastasivat kysymykseen 6 tai pienemman numeron. Arvos-
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telijoilla on huonoja kokemuksia yrityksestd, joten heiddan ongelmansa tulisi ottaa

vakavasti. (Loytdana & Kortesuo 2011, 202—-203; Watkinson 2013, 30-31.)

Net Promoter Score -luku eli nettosuositteluluku lasketaan suosittelijoiden ja arvos-
telijoiden prosentuaalisten osuuksien erotuksena. Luvut vaihtelevat suuresti eri toi-
mialojen valilla. Luksushotelleissa, joissa asiakkaan odotusten ylittdminen on huippu-
luokkaa, NPS-luku voi olla jopa 80-90. Toista aaripaata edustavat lentoyhtiot, joiden
toimintaan vaikuttavat ulkopuoliset tekijat, kuten saa, tekniset viat ja lakot. Naiden
toimijoiden nettoarvosteluluvut ovat huomattavasti pienempia, noin 0-20. Yksinker-
taisuus on NPS-mallin suurin etu. Vastausasteikko on yksiselitteinen ja tuloksia voi
helposti verrata toisten yritysten tuloksiin. Mikali asiakaskokemusta mitataan NPS-
mittarilla, kannattaa kvantitatiivisen tuloksen rinnalla kayttaa vapaamuotoisen asia-
kaspalautteen kvalitatiivisia tuloksia, jotta saadaan syvempaa ja kattavampaa tietoa.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 153-154; Loytana & Kortesuo 2011, 203-204; Watkin-
son 2013 31-32.

3 Tutkimuksen toteuttaminen

3.1 Tutkimusmenetelma

Tapaustutkimus (case-tutkimus) on laadullisen ja maarallisen tutkimusotteiden yhdis-
telma. Silla ei ole omaa metodologiaa eika omia tutkimusmenetelmia. Tapaustutki-
muksen tiedonkeruu- ja aineistonkeruumenetelmat valitaan tutkittavan ilmién pe-
rusteella joko laadullisen tai maarallisen tutkimuksen piirista. Useimmiten tapaustut-
kimus on laadullista tutkimusta. (Kananen 2013, 9.) Tutkimusote ja tutkimusmene-
telma tulee valita niin, ettd ne tavoittavat tutkimuskohteen. Kun ilmiosta tiedetdan
vahan, kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote on todenndkoéisemmin kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusotetta parempi valinta. (Kananen 2008, 30). Laadullises-
sa tutkimuksessa kaytetdan sanoja ja lauseita, kun taas maarallinen tutkimus perus-
tuu mittaamiseen eli pyrkimykseen laittaa aineisto numeeriseen muotoon. (Koski-
nen, Alasuutari & Peltonen 2005, 30.) Hirsjarvi ja muut (2009, 136—-137) lisdavat, etta
tarkoitus ei ole asettaa laadullista ja maarallista tutkimusta toistensa vastakohdiksi.
Suositeltavampaa on ndhda ne toisiaan taydentavina tutkimuksina, ei kilpailevina

suuntauksina.



20

Tapaustutkimuksessa tutkittavan ilmion muodostaa yksikko, josta puhutaan tapauk-
sena (case). Tutkimuksen yksikkd voi olla esimerkiksi yritys, henkild, tapahtuma tai
toimiala. Tapaustutkimus voi selittda ilmiota yhden yksikdn osalta (case study) tai
useamman yksikon monitapaustutkimuksena (multiple case study). Tapaustutkimus
alkaa aiheen valinnalla, jonka jalkeen maaritetaan tutkimusongelma. Tutkimuson-
gelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joilla ilmiostd saadaan ymmarrys tai on-
gelmaan saadaan ratkaisu. Sitten tutkija valitsee tutkimusyksikdn. Taman jalkeen
valitaan tutkittava tapaus eri tapausten joukosta. Seuraavaksi tutkija selvittaa infor-
mantit eli sen, miten tiedonkeruu toteutetaan ja kenelta tai mista tieto saadaan. (Ka-

nanen 2013, 9, 59, 75.)

Tapaustutkimuksen ja laadullisen tutkimuksen ero on todella pieni (Kananen 2013,
56). Tapaustutkimus alkaa halusta ymmartaa senhetkista ilmiota. llmiota tutkitaan
perusteellisesti ja tutkimus tapahtuu ilmion todellisessa ymparistdssa. (Yin 2014, 4,
16.) Myo6s laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittdista tapausta tavoitteena ilmi-
on syvallinen ymmartaminen. Ei ole valttamatonta, etta tutkijalla on tietoa ilmiosta,
silld tiedon voi olettaa olevan informanteilla eli tutkittavilla. Tutkimus aloitetaan
”puhtaalta poydalta” eli ilman ennakko-odotuksia tutkimuksen lopputuloksesta. Tut-
kimuksen edetessa luodaan uusia hypoteeseja sen sijaan, ettd hypoteesi asetettaisiin
alussa, ja sen pitavyytta testattaisiin. Tutkimuksessa on omat riskinsa, silld sita eivat
saatele tarkat tulkintasaannot. Laadullinen tutkimusote on kuitenkin joustava, silla
tutkijalla on erilaisia mahdollisuuksia edeta, jolloin mahdolliset umpikujat ovat vais-
tettavissa. (Kananen 2008, 24-25, 27-28.) Kun tutkimuskohde on rajattu selkeasti ja
tutkimusongelma on ratkaistavissa yhdelld tutkimusmenetelmalla, voidaan puhua
laadullisesta tutkimuksesta. Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta tutkimusongel-
ma on monisyinen ja laaja, jolloin tiedonkeruussa ja aineiston analyysissa on kaytet-

tava useampaa tutkimusmenetelmaa. (Kananen 2013, 56-57, 61.)

3.2 Aineistonkeruu

Tapaustutkimuksen ongelma ei ratkea yhdella aineistonkeruumenetelmalld, joten
tutkijan on valittava niitd useampi ongelman ratkaisemiseksi. Menetelma valitaan
tutkimusongelman perusteella. Tyypillisid aineistonkeruumenetelmia ovat teema-

haastattelut, havainnointi, kyselyt ja kirjalliset dokumentit. Tapaustutkimuksen ai-
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neiston tulkinta tulisi aloittaa heti aineistonkeruun kdynnistyttya. Eri aineistoista saa-
tujen tietojen pohjalta muodostetaan syvallinen ymmarrys ilmiosta. (Kananen 2013,
60, 77, 79-80.) Tassa opinndytetydssa kaytettiin aineistonkeruumenetelmina teema-

haastattelua ja osallistuvaa havainnointia (kuvio 4).

Teemahaastattelut Osallistuva havainnointi

Asiakaskokemus

Kuvio 4. Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmat

Teemahaastattelu on yksi suosituimmista tapaustutkimuksen aineistonkeruumene-
telmista (Kananen 2013, 93). Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan teema-
haastattelu asettuu avoimen ja lomakehaastattelun valiin. Teemahaastattelulle on
ominaista, ettd haastattelun aihealueet tiedetaan, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa
muotoa ja jarjestysta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208.) Tutkija suunnittelee
kysymykset, joihin haastateltavat vastaavat omin sanoin. Teemahaastattelun edetes-
sa tutkija voi ohjata haastattelua kuitenkaan kontrolloimatta sitd, mika tekee teema-
haastattelusta ddarimmaisen tehokkaan aineistonkeruumenetelman. (Koskinen ym.
2005, 104-105.) Olennaista on myos se, ettd haastattelun aikana esille nousee uusia

asioita, joita kaydaan lapi (Kananen 2013, 93).

Teemahaastattelun aihealueita ja kysymyksia ei voi lydoda lukkoon ennen haastattelu-
tilannetta, ja se onkin teemahaastattelujen yleisin virhe. Mikali tutkija on paatynyt
teemahaastatteluiden tekemiseen, han ei tunne ilmiéta kyllin hyvin tehddkseen en-
nalta paatettya kysymysrunkoa. Teemahaastattelun haastateltavat on valittava niin,

ettd ilmio koskettaa heita. Havaintoyksikdiden maaraa ei paateta etukateen, vaan
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haastatteluja tehdaan sen verran, ettd vastaukset saturoituvat eli alkavat toistaa it-
sedan. Uudet haastateltavat eivat enda tuo mitdaan uutta tutkimusaineistoon. (Kana-

nen 2013, 94-95.)

Teemahaastattelut toteutettiin yhden viikonlopun aikana littala Outlet Jyvaskylassa
helmikuussa 2015. Teemahaastattelujen runko alkoi rakentua jo syksylla 2014, kun
ilmiddn tutustuminen alkoi teorian kautta. Teemahaastattelun aihepiirien rinnalle
tuli yksi strukturoitu kysymys: Net Promoter Score, joka on yksi asiakaskokemuksen
mittareista (LOytana & Korkiakoski 2014, 140). Haastatteluissa teemat etenivat ylei-
sesta yksityiskohtaiseen, jotta ei-yksityiskohtaiset asiat eivat jaisi huomiotta (Kana-
nen 2013, 96). Kasiteltavia teemoja valittiin vain muutama, jotta asiakkailla olisi aikaa
ja mielenkiintoa osallistua haastatteluun. Teemoja olivat positiiviset asiakaskoke-
mukset yleisesti sekd kokemukset littala Outlet Jyvdskyldssd. Teemahaastattelun run-
koon voi tutustua liitteessa 1. Tavoitteena oli saada monipuolista tietoa asiakkaiden

kayttaytymisesta ja kokemuksista Jyvaskylan littala Outletissa.

Haastattelut toteutettiin Viherlandian puolella poydan daressa, kun asiakkaat pois-
tuivat myymalasta. Haastateltavien kesken arvottiin littalan tuotepalkinto, mika in-
nosti asiakkaita osallistumaan haastatteluun. Nakdkulmia haluttiin saada mahdolli-
simman monipuolisesti, joten joukossa oli ostavia ja ei-ostavia, yksin tai seurueen
kanssa liikkuneita seka eri-ikdisia asiakkaita. Seka naisia etta miehia haluttiin haasta-
tella, mutta miehia onnistuttiin saamaan haastateltavaksi vain yksi henkild, loput
olivat naisia. Tutkija on itse tyontekija littala Outlet Jyvaskyldassa, mutta teemahaas-
tattelut suoritettiin siviilivaatteissa, jotta haastateltavat rohkenivat kertoa aidot mie-
lipiteensda myymalasta. Haastateltavia oli 22 kappaletta. Kanasen mukaan laadullises-
sa tutkimuksessa voi harvoin maaritelld oikean vastaajien maaran. Talloin uusia haas-
tateltavia otetaan niin kauan kunnes vastaukset alkavat toistaa itsedan eli ne saturoi-
tuvat. (Kananen 2013, 95.) Haastateltavien vastaukset saturoituivat jo ennen 22.
haastattelua, mutta teemahaastattelujen ollessa verrattain lyhyita, tutkija halusi taa-

ta tutkimuksen luotettavuuden useammalla haastattelulla.

Taman opinnadytetyon toisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin havainnointia.
Havainnointi on tutkimuksen kohdeilmion tai tapauksen toiminnan seuraamista. Se

on oiva aineistonkeruumenetelma etenkin silloin, kun kyseessa on ihmisiin liittyva
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prosessi. (Kananen 2013, 88.) Hirsjarven ja muiden mukaan havainnoinnilla selvite-
taan, toimivatko tutkittavat todella niin, kuin he sanovat toimivansa. Havainnoinnin
etuna nahdaan suoran tiedon saanti tutkittavien kayttaytymisesta. Havainnointi ta-
pahtuu ilmién luonnollisessa ymparistdssa, joten se sopii hyvin laadullisen tutkimuk-
sen aineistonkeruumenetelmaksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 212-213.) Kananen (2013, 88)
toteaa havainnoin haasteen olevan se, ettei tutkija aina tieda, mitka asiat ovat huo-

mion arvoisia ja mita jatetaan huomioimatta.

Mikali haastatteluilla tai kyselyilla ei saada ilmidsta tietoa tai se ei ole luotettavaa,
Kananen suosittelee havainnoinnin kayttoa tiedon saamiseksi. Myos niin kutsutun
”hiljaisen tiedon” esille kaivaminen onnistuu ainoastaan havainnoimalla. Lisaksi sil-
loin, kuin ilmi6ta ei tunneta, havainnointi on perusteltua. (Kananen 2013, 88—89.)
Havainnoinnin muotoja on useita (Hirsjarvi ym. 2009, 214). Tassa opinnaytetyossa
kaytettiin osallistuvaa havainnointia. Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan tilan-
netta, kun tutkija on itse lasna tutkimustilanteessa (Kananen 2013, 89). Osallistuvan
havainnoinnin eri asteita on monia, ja niihin vaikuttaa tutkijan rooli sen mukaan,
kuinka kokonaisvaltaisesti han osallistuu tutkittavien toimintaan (Hirsjarvi 2009, 216).
Useimmiten tutkija osallistuu toimintaan, mutta osallistuvasta havainnoinnista voi-
daan puhua silloinkin, kun tutkija on vain lasna tutkimustilanteessa (Kananen 2013,

89).

Havainnointi suoritettiin myymalassa tutkijan tydvuorojen aikana tammikuun ja maa-
liskuun 2015 valilla. Tutkija havainnoi asiakkaita kolmessa eri tilanteessa: asiakkaiden
kiertdessa myymalaa, kassalla ostotilanteessa ja kassalla reklamaatiotilanteessa. Ha-
vainnointi oli strukturoitua. Jokaiselle havainnoitavalle asiakkaalle annettiin arvo 1 -
4, joka perustui hanen kaytokseensa ja eleisiinsa. Asteikoilla mitattiin kokemuksen
negatiivisuutta ja positiivisuutta, jolloin arvo 1 edusti negatiivista daripaata ja arvo 4
puolestaan positiivista. Myymalaa kiertavia asiakkaita ja ostavia asiakkaita havainnoi-
tiin molempia 20 kappaletta. Reklamaation tekevia asiakkaita havainnoitiin seitse-
ma3, silla kyseiset tilanteet eivat ole paivittdisia. Havainnointirunko loytyy liitteesta
2. Edelld mainitun havainnointimenetelman lisdksi tutkija ja muut toimeksiantajayri-
tyksen tyontekijat havainnoivat asiakkaita kirjaamalla asiakkailta kuultuja spontaane-
ja palautteita helmikuussa 2015. Tarkeaa oli, ettd palaute annettiin asiakkaan omasta

aloitteesta. Talla menetelmalla haluttiin varmistaa, etta aineistosta l16ytyy sellaisiakin
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seikkoja, joita ei valttamattad teemahaastatteluissa mainittu. Palautteita kirjattiin sa-
tunnaisilta asiakkailta. Kirjattuja palautteita kertyi 21 kappaletta. Havainnointirunko

palautteille on nahtavissa liitteessa 3.

3.3 Aineiston analysointi

Jokainen teemahaastattelu tallennettiin nauhurille, jolloin tutkijan oli mahdollista
keskittyad ainoastaan haastatteluun eika vastausten yloskirjaamiseen. Jalkeenpain
teemahaastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin kirjalliseen muotoon. (Kananen 2013,
99.) Teemahaastatteluista kertyi kahdeksan sivua litterointia. Tassa tutkimuksessa
teemahaastatteluaineisto litteroitiin sanatarkasti. Ennen litteroinnin aloittamista on
syyta tietda, miten aineistoa analysoidaan (Hirsjarvi ym. 2009, 222). Koska tapaustut-
kimuksella ei ole omia analyysimenetelmia, kaytetdaan tassa opinnaytetyossa laadulli-
sen tutkimuksen sisallonanalyysimenetelmaa. Aineistoon tutustumisen jalkeen se
luokiteltiin aineistoldahtoisesti. Taman jalkeen teemahaastatteluaineisto kasattiin uu-
delleen tutkijan nakemykseksi ja siita tehtiin sanallinen kuvaus. (Kananen 2013, 103-

105.)

Vaikka tdman opinndytetyon tutkimus on laadullinen, havainnoinnin tuloksia arvioi-
tiin seka maarallisesti etta laadullisesti. Asiakkaille annettuja numeerisia arvoja arvi-
oitiin maarallisesti. Annetuista arvoista laskettiin tilannekohtaiset keskiarvot. Talla
tavalla selvisi, painottuvatko kokemukset positiiviselle vai negatiiviselle puolelle.
Yloskirjatuille spontaaneille asiakaspalautteille tehtiin sisallonanalyysi teemahaastat-

teluiden tapaan.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voi arvioida monilla erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Tapaustutkimuksen luotettavuutta tarkas-
tellaan laadullisen tai maarallisen kriteeriston mukaan, silld perusteella, mita ldhes-
tymistapaa tutkimuksessa kaytetdaan (Kananen 2013). Tassad opinndytetydssa tapaus-
tutkimusta ldhestytdan laadullisella otteella. Kanasen mukaan laadukkaan laadullisen
opinndytetydn luotettavuuden voi varmistaa tarkalla dokumentaatiolla. Laadukas

dokumentaatio antaa ulkopuoliselle arvioijalle edellytykset ymmartaa tutkijan aja-
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tuksenkulkua tutkimusprosessin eri vaiheissa. Myos Hirsjarvi ja muut toteavat, etta
tarkka selostus tutkimuksen kaikista vaiheista edistda laadullisen tutkimuksen luotet-

tavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 232; Kananen 2008, 128.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validi-
teetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista eli tutkimusmenetelman kykya mitata
juuri sitd mita sen on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Kananen 2008,
123.) Taman tutkimuksen teemahaastattelun teemat valittiin tutkimuksen tietope-
rustaa hyodyntaen, huomioiden kuitenkin toimeksiantajayrityksen toimialan erityis-

piirteet. Tutkimuksen tuloksia on punnittu ja niille on etsitty selityksia.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Mikali sama tutkimus toistet-
taisiin, pitaisi tulosten olla samat. (Kananen 2008, 123.) Tutkimuksen toistaminen
vaatii tutkijalta tarkkaa dokumentointia siitda, miten aiemmassa tutkimuksessa mene-
teltiin. Reliabiliteetin tavoite on minimoida tutkimuksen virheet ja ennakko-
odotukset. (Yin 2014, 48—-49.) Taman opinndytetyon tutkimuksen toteutus on kuvattu

luvussa 3.2 Aineistonkeruu.

Validiteettia ja reliabiliteettia on helpompi kasitella maarallisessa tutkimuksessa, jos-
sa tutkimuksen kulun voi suunnitella etukateen tarkasti. Laadullisessa tutkimuksessa
haasteeksi nousee tutkimusprosessin ennakoinnin vaikeus. Validiteetin ja reliabilitee-
tin sopivuudesta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin onkin kdyty mie-
lipiteet jakavaa keskustelua. (Kananen 2008, 123.) Koskinen ja muut (2005, 253) kui-
tenkin muistuttavat minka takia tutkimuksia oikeasti tehdaan: ei ainoastaan virheet-

tomyyden vuoksi vaan uuden tiedon saamiseksi.

Tieteellisen tutkimuksen tulee olla objektiivinen. Lihteet on valittava ja tulkittava
huolellisesti. My0s sellainen tutkimusaineisto on esitettava, joka poikkeaa omista
ndakemyksista. Taysin objektiivista tutkimusta ei kuitenkaan ole, silla kdytetyt mene-
telmat, tutkijan metodologinen osaaminen ja tutkimusasetelma ovat tutkijan yksilol-
lisia valintoja ja ne vaikuttavat aina tutkimuksen tuloksiin. Tutkijan on hallittava omat
subjektiiviset ennakkoluulonsa ja uskomuksensa, jotta tutkimuksen objektiivisuus
sdilyisi. (Hirsjarvi ym. 2009, 309-310; Kananen 2008, 121.) Mikali tutkija kasittelee
saatua aineistoa oman ajatusmallinsa mukaisesti, tuloksia ei voida pitda luotettavina

(Hirsjarvi ym. 2009, 232). Myos tutkimusmenetelmiin liittyvat virheet syovat tutki-
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muksen luotettavuutta. Vaaran analyysimenetelman kaytto, huonosti maaritellyt
kasitteet tai tutkijan ja tutkittavan valinen epaselva kommunikointi aiheuttavat on-
gelmia tutkimuksessa. Jokaisessa tutkimusprosessin vaiheessa on virhemahdollisuus,
mutta tiedostamalla niiden olemassaolon, voi vaikuttaa tyon laatuun ja virheiden

ennaltaehkaisyyn. (Kananen 2008, 121-122.)

Taman opinndytetyon tekija on toimeksiantajayrityksen tyontekija, joten subjektiivi-
suutta ei voi kokonaan kitkea pois. Opinnaytety6ta tehdessa seka haastattelu- ja ha-
vainnointitilanteissa tutkijan rooli oli kuitenkin objektiivinen. Teemahaastattelujen

teemat eivat ohjanneet vastauksia tiettyyn suuntaan, eika tutkija johdatellut haasta-
teltavia haluttuihin vastauksiin. Tutkimustuloksissa raportoitiin saatu tutkimusaineis-

to rehellisesti.

4 Tutkimuksen tulokset

Teemahaastatteluihin osallistui yhteensa 22 asiakasta, 21 naista ja yksi mies. Haasta-
teltavilta kerattiin taustatietoina ika, kotipaikkakunta, tekivatko he ostoksia myyma-
lassd, kuinka usein he vierailevat myymalassa ja ovatko he Mylittala -kanta-
asiakasjdsenia. Haastateltavat olivat padosin 30—-60-vuotiaita, silld joukkoon mahtui
ainoastaan kaksi parikymppista naishenkil6a. Lahes kaikki olivat keskisuomalaisia,

silla joukosta l6ytyi vain kolme matkailijaa Keski-Suomen ulkopuolelta.

Kukaan haastateltavista ei vieraillut myymalassa ensimmaistd kertaa. Kahdeksan
haastateltavaa, eli 36 % haastateltavista, kertoi vierailevansa myymaldssa viikoittain
tai kuukausittain. Yhdeksan asiakasta, 41 %, kertoi kdyvansa myymaldssa useamman
kerran vuodessa. Loput viisi haastateltavaa asioivat myymalassa kerran vuodessa tai
harvemmin. Monet tasmensivat kayvansa kesalla useammin. 22 haastateltavasta 15
teki ostoksia myymalassa. 19 haastateltavaa kertoi olevansa Mylittala-kanta-
asiakkaita. Kolmelle jaljelle jaaneesta asiakkaasta yksi ilmaisi omatoimisesti olevansa

kiinnostunut kanta-asiakkuudesta.

Tutkimuksessa havainnoitiin yhteensa 47 asiakasta. Tutkija itse havainnoi 20 asiakas-

ta kiertelemassa myymalassa, 20 asiakasta kassalla ostotilanteessa ja seitsemda asia-
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kasta reklamaatiotilanteessa. Kahdessa ensimmaisena mainitussa tilanteessa puolet
havainnoiduista asiakkaista oli naisia ja puolet miehia. Reklamaation tekevien tai tuo-
tetta vaihtamaan tulleiden havainnoitujen asiakkaiden joukossa oli viisi naista ja kaksi
miesta. Lisaksi tutkimuksessa havainnoitiin satunnaisia asiakkaita yhteistydssa toi-
meksiantajayrityksen tyontekijoiden kanssa. Ajatuksena oli kirjata asiakkailta kuultuja
spontaaneja palautteita, joita kertyi yhteensa 21 kappaletta. Palautteiden ja teema-

haastatteluiden tuloksia kasitelldan luvussa 4.2.

4.1 Hyva asiakaskokemus

Yksi teemahaastattelun teemoista oli hyva asiakaskokemus yleisesti. Haastateltavaa
pyydettiin muistelemaan positiivista asiakaskokemusta, joka on jaanyt hanen mie-
leensd. Useimmat haastateltavat eivat osanneet kuvailla yhta tiettya positiivisesti
mieleen jaanytta tilannetta, joten he kertoivat, minkalaiset asiat jadvat positiivisesti
mieleen asiakkaana ollessa ja minka takia he palaavat asioimaan samaan yritykseen
kerta toisensa jalkeen. Tutkija korosti haastattelutilanteessa, etta muistijalki voi olla
peraisin mistad tahansa yrityksesta, jossa haastateltava on ollut asiakkaan roolissa,
jotta haastateltavat eivat muistelisi kokemuksiaan vieressa sijainneesta littalan myy-

malasta.

Lahes jokainen haastateltavista korosti asiakaspalvelun ja henkilokunnan asemaa
osana positiivista asiakaskokemusta. Asiakkaat asioivat sielld, missa heidat huoma-
taan ja heita kohdellaan hyvin. Eras haastateltava oli erittdin vaikuttunut asioides-
saan eradssa erikoistavaramyymaldssa. Myymalan valikoimasta ei [6ytynyt hanen
kaipaamaansa tuotetta, joten hanta palvellut tyontekija otti selvaa, kuka kilpailijoista
myy kyseisen kaltaista tuotetta. Vaikka erikoistavaramyymalalta jai silla kertaa kaup-
pa valiin, haastateltava kertoi asioineensa kyseisessa myymaldssa myohemmin ja
kehuneensa sitd ystavilleen. Tyontekijan paneutumista asiakkaan asiaan siis arvoste-
taan. Joskus asiakaspalvelussa onnistutaan yli odotusten, mika jaa asiakkaan mieleen

pidemmaksi aikaa.

Henkilokunnan tulee huomioida asiakas heti ovella, jos se on mahdollista. Katsekon-
taktia ja tervehtimista pidetadn merkityksellisena. Asiakas tuntee itsensa tarkeaksi

asiakkaaksi, kun hanet on huomioitu. Lisdksi henkilokunnan tietdmysta yrityksen
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tuotteista ja palveluista pidetdan itsestdan selvana asiana. Kun asiakas kysyy kysy-

myksen, henkilékunnan tulee tietdaa vastaus.

Hyvé palvelu on semmonen. Etté kun kysyn, niin saan ja vaikka en ky-
syiskddn, niin saan (palvelua). Tyyliin semmonen, kun myyjé huomaa,
ettd nyt tuolta tulee joku, se ldhtee piiloon takahuoneeseen. Se on kau-
heinta.

Yksi asia asiakaspalvelun suhteen jakoi haastateltavien mielipiteitd kahteen suun-
taan. Enemmiston mielesta myyja saa lahestya asiakasta reippaasti ja selvittaa, tar-
vitseeko tama apua. Joidenkin mielesta taas asiakas lahestyy itse myyjaa, mikali ko-
kee avun saannin tarpeelliseksi. Tallainen asiakas haluaa rauhassa kierrella ja katsel-
la, joten lilan nopea myyjan paikalle tulo vain drsyttaa hanta. Henkilokunnalta kaiva-
taan asiallisuutta, vaikka rennompikin jutustelu sallitaan, kunhan asiassa pysytaan.

Tuotteiden tai palveluiden liika tyrkyttdminen koetaan vastenmielisena.

No vaikka monet ajattelee sillee, etté nuo myyjét ja muut liian hanakas-
ti hyékkdd heti siihen, mut kyl mé ainaki tykkddn, ettd asiakkaasta pide-
tddn huolta. Mua ei itteeni ainakaan ahista se, ettd liian hanakasti.
Pdinvastoin nykyddn tuntuuki, ettd semmosia liikkeitd karttaa, missé ei
sitte sitd palvelua tulekaan samalla lailla. Liian itekseen saa sielld sitte
pyorid.
Haastateltavat toivat esille itse tuotteiden ja palveluiden tarkeyden. Positiivisia mieli-
kuvia herattavat yritykset, joiden tuotteita ja palveluita pidetdan laadukkaina ja, joi-
den takana asiakas voi itse seista. Erds haastateltava muisteli mieleen jaanytta asia-
kaskokemusta jyvdskyldldisessa ravintolassa. Vaikka palvelu oli ollut hyvaa, itse tuote
eli ruoka-annos oli kuitenkin se, minka vuoksi kokemus on niin hyva. Haastateltavat
palaavat asioimaan tiettyihin yrityksiin kerta kerran jalkeen, koska tietavat |6ytavansa
sen mitd menevat hakemaan. Vililla voi jopa yllattya iloisesti haetun tuotteen tai
palvelun ollessa tarjouksessa, jolloin muistijaljesta tulee entistd positiivisempi. Yh-
dessa haastattelussa nousivat esille kanta-asiakasohjelmat. Haastateltava kertoi yllat-

tyneensa positiivisesti yrityksen ldhestyessa hdnta alennuskupongeilla I1dhestyvan

syntymadapaivan kunniaksi.

My0s yritysten visuaalisuus mainittiin. Paikan ulkonaon, siisteyden, valaistuksen seka
tuotteiden ulkonadn ja esillepanon mainittiin vaikuttavan asiakaskokemukseen. Yksi

haastateltavista huomautti, ettd ostoaikeita ei tarvitse aina edes olla, vaan pelkka
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kiertely ja katselu ovat mukavaa ajanvietettd, jos ymparistd on mielenkiintoinen.

4.2 Asiakkaan kokemus littala Outlet Jyvaskylassa

Teemahaastatteluun osallistuneita asiakkaita pyydettiin kuvailemaan myymalaa kah-
della adjektiivilla. Kuviossa 5 on esitetty kaikkien 22 haastateltavan nimeamat adjek-
tiivit. Mita suuremmalla fontilla sana on kirjoitettu, sitd useammin se esiintyi haasta-
teltavien vastauksissa. Esimerkiksi valoisa esiintyi vastauksissa kuusi kertaa, kaunis

kolme kertaa ja ammattitaitoinen puolestaan yhden kerran.

ammattitaitoinen arvostettava  asiakaspalvelutaitoinen asiakasystavallinen asiantunteva
avara  design  edullinen  helppo innostava Kaumnis laadukas
mielenkiintoinen  monipuclinen  mukava  palvelualtis  persoonallinen

pieni raikas  selkea S||St| sopivankokoinen  tavallinen  tyylikas

valoisa viihtyisa  valja  yllatyksellinen (8ydat)

Kuvio 5. Millainen littala Outlet Jyvaskyla on?

Tutkija havainnoi asiakkaita kolmessa eri tilanteessa ja antoi asiakkaille arvon 1 - 4
heidan positiivisuutensa perusteella (ks. kuvio 6). Arvo nelja merkitsi myymalaan hy-
vin positiivisesti suhtautuvaa asiakasta ja arvo yksi puolestaan negatiivisesti suhtau-
tuvaa. Myymalaa kiertelevien asiakkaiden keskiarvoksi tuli 3,15, kassalla ostoksia

tekevien asiakkaiden keskiarvo oli 3,30, ja reklamoivien asiakkaiden luku oli 2,42.

Asiakkaiden positiivisuus
asteikolla 1-4

4
3
2 Asiakkaiden
1 positiivisuus
0 asteikolla 1-4
Myym alan Maksamassa Reklamaatiof
kierte by kassalla tuottee nvaihto

Kuvio 6. Havainnoinnin tulokset
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Haastatteluista ja dokumentoiduista asiakaspalautteista selvisi asiakkaiden arvosta-
van erityisesti myymalan henkilékunnan asiakaspalvelu- ja ammattitaitoa. Ainoastaan
kolme haastateltavaa ei maininnut myymalan henkilokuntaa haastattelun aikana.
Asiakkaat pitivat huomioimisesta heti ovella, ja myyjille annettiin kiitosta ystavallisis-
ta tervehdyksista ja palvelualttiudesta. Myyjat kartoittivat asiakkaiden avun tarpeen,
mika koettiin hyvaksi asiaksi. Haastateltavat kertoivat saaneensa apua aina tarvites-
saan. Myyjien tuotetietoa pidettiin tarkedna seikkana etenkin ruuanlaittovalineita
ostaessa. Tuotetietous koettiin paremmaksi kuin paivittaistavarakaupoista saatu tie-
to. Kiitosta kerasivat myos myyjien tekemat kauniit lahjapaketit. Alla on kaksi sitaat-

tia kahden haastateltavan mielipiteista asiakaspalveluun liittyen:

On enemmdin tietoo, kuin tavallisessa kaupassa. Ainahan on sellasta
ystdviillistd. Ei oo sellasta tuputusta, se on hyvd.

Aina on saanu apua mihin on tarvinnu ja tddlla myéskin huomioidaan
yksilollisesti.

Toinen haastatteluissa ja palautteissa esille noussut teema oli tuotevalikoima. Myy-
malan tuotevalikoimaa pidettiin hyvana ja monipuolisena. Useampi haastateltava
totesi [6ytdneensa aina sen, mita oli tullut hakemaan. Myymalan valikoimaa pidettiin
mielenkiintoisena, silla valikoimasta |6ytyi tuotteita, joihin ei muissa samaa brandia
myyvissa kaupoissa ollut téormannyt. Myos 2-laadun tuotteet ja irtomyynnissa olevat
aterimet herattivat mielenkiintoa. Erds haastateltavista kertoi syksylla yllattyneensa
iloisesti [6ytaessaan myymaladsta tuotteen, jota oli metsastanyt useamman vuoden.
Toinenkin haastateltava kiitteli mahdollisuutta ostaa jo tuotannosta poistuneista as-
tioita erikoiserien muodossa. Myymala todettiin toimivaksi etenkin lahjan etsijoille,
silld lahjojen koettiin [6ytyvan helposti. Hyvien kokemusten sekaan mahtui kuitenkin
muutama negatiivinen kommentti. Erds asiakas koki myymalan kattilaosaston liian
pieneksi. Yksi haastateltavista puolestaan arvosteli eri tuotteiden m&araa. Hanen

mielestdaan joukkoon mahtui liikkaa turhaa tavaraa.

Yksi littala Outlet Jyvaskylan asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoistda on myyma-
[an ulkondko ja tuotteiden esillepano. Myymalaa kehuttiin siistiksi, viihtyisaksi ja va-
loisaksi. Yksi haastateltava kertoi kiertelevdansa mielellddan myymalassa ilman ostoai-
keitakin, silla viihtyy sielld niin hyvin. Valtaosa haastateltavista piti tuotteiden esille-

panoa ja sijoittelua onnistuneena. Yhdessa haastattelussa asiakas piti siita, etta tuot-
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teet oli laitettu esille niin, ettd ne loivat mielikuvia siitd, miltd tuote nayttaisi hanelld
kotona. Hinnat, tarjoukset ja 2-laatu olivat merkitty selkedsti. Erds haastateltavista
totesi myymalan esillepanon olevan sellainen, etta sielta ”16ytyy kaikkea”. Alla olevat

sitaatit kertovat haastateltavien mielipiteiden eroavuuksista:

Oli hankala I6ytdd onko tuote 1- vai 2-laatua, kun se oli alennuspdydds-
sd. Mun piti oikeen etsié oliko se kumpaa.

Tuo oli tosi selkee, ettd sielld oli eri tuotteet tai téllaset ryhméit sillee
suunnilleen samassa paikassa. Sit, jos oli jotain tarjouksia niin ne huo-
mas heti, kun oli iso tarjouslava. Kakkoslaatukin oli merkitty selkeesti ja
hinnat oli selkeet.

Muutamat asiakkaat olivat huomanneet hiljattain vaihtuneen tuotteiden hyllyjarjes-
tyksen, ja se jakoi mielipiteita. Erdan haastateltavan mielesta hyllyjarjestys oli nyt
aiempaa selkedmpi. Toinen asiakas totesi uuden jarjestyksen olevan yksinkertaisesti
"kiva”. Yksi haastateltava puolestaan kritisoi sijoittelua, silla hdnen mielestaan nyt oli
vaikeampaa hahmottaa, missa on mitdkin. Kritiikkia kerdsi myds myymalan hallimai-
suus yhdelta haastateltavalta. Lisaksi myymalan koko ja tilavuus jakoivat asiakkaiden
mielipiteita. Nelja haastateltavaa kehui myymalan valjyytta ja suurta kokoa. Karryjen
kanssa kiertaminen koettiin vaivattomaksi. Sen sijaan kolme haastateltavaa kuvasi
myymalaa pieneksi. Yhden mielesta myymala oli lisaksi ahtaan nakdinen, ja toinen
taas koki lapsen kanssa liikkumisen vaivalloiseksi. Kolmas haastateltava, joka kuvaili
myymalaa pieneksi, kertoi, etta hanella ei ole mielipidetta tai kokemuksia myymalas-

ta suuntaan tai toiseen.

Haastatteluissa ilmeni, etta yksi littala Outlet Jyvaskylan asiakaskokemukseen vaikut-
tavista asioista on tuotteiden hinta ja laatu. Useat haastateltavat kertoivat vieraile-
vansa myymaladssa, koska he mieltavat littalan tuotteet laadukkaiksi. Mielipiteita ja-
koi kuitenkin myymalan hintataso. Osa asiakkaista luonnehti myymalaa kalliiksi.
Etenkin 2-laadun hinta aiheutti kummastusta muutamassa asiakkaassa. Yksi haasta-
teltava huomautti joidenkin tuotteiden olevan todella kalliita, mutta lisdsi ymmarta-
vansa tekniikan, jolla tuotteet valmistetaan. Erds asiakas puolestaan totesi maksa-
vansa mielelladn tuotteista enemmankin, jos niita valmistettaisiin Suomessa. Kuiten-
kin suuri osa haastateltavista kehui myymalan hintatasoa ja sen monipuolisuutta.
Erityisesti |oytoalueen tarjouksiin oli kiinnitetty huomiota, ja ne kerasivat positiivisia

kommentteja. Lahes jokainen haastateltavista mainitsi myymalan |6ytopoydat haas-
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tattelun aikana. Seuraavassa sitaatissa selviaad hyvin tarjousten merkitys eraalle haas-

tateltavista:

Tddl on aina noita tarjouksia. Kun mé oon vuoden ajan asunu tés ympd-
ristéssd ni md oon uusinu mun kaikki kattilat ja ndmd vdhén sité mukaa
mitd on tarjouksessa. Et jos ei ois ollu ni emmd ois ostanu. Emmd niité
varten jaksa mennd kauppaan.

Myymalan sijainti Viherlandiassa nousi yhdeksi keskustelun aiheeksi haastateltavien
kanssa. Haastatteluissa selvisi, etta Viherlandia on mielenkiintoinen ymparisto littala
Outletin kaltaiselle myymalalle. Yksi haastateltavakin totesi Viherlandian olevan ul-
kopaikkakuntalaisille jonkin asteen nahtavyys. Kahdessa haastattelussa mainittiin
Kalle ja Torsti, Viherlandian omat papukaijat, jotka houkuttelivat kavijoita Viherlandi-
aan. Kyseiset haastateltavat myonsivat vierailevansa littala Outlet -myymaldssa aina
Viherlandiaan saavuttuaan. Haastatteluissa ilmeni, ettd myymalassa vierailu on help-
po yhdistaa Viherlandiaan ja paikalle paasee helposti autolla, kavellen tai pyoralla.
Kaksi haastateltavaa kuitenkin arvosteli sijaintia Viherlandiassa. Sijainnin nahtiin ole-
van syrjdssa, joten saapuminen on hankalaa, jos omaa autoa ei ole. Viherlandiaan
pitaa siis varsinaisesti tulla. Lisaksi Viherlandian lampdtila kohoaa kesaisin korkeisiin
lukemiin, mika koettiin epamiellyttavaksi. Erds asiakas kertoi vierailleensa monessa
littala Outlet -myymalassa ABC-liikkenneasemien yhteydessa, mutta levahdyspaikkana
Viherlandia on sympaattisin kaikkine kasveineen. Alla oleva sitaatti kuvaa hyvin

myymalan sijainnin merkitysta asiakkaalle.

Tédé on mun Iédhelld, ettd jos ei olis néin Iéhellé niin tuskin tulis kédytyd.
Palokassa (Jyvdskyldn toisessa littala Outlet -myymidiléissé) en oo kdynyt
ja tuskin tuun kéiymddn. Se on véhdén liian kaukana.

Net Promoter Score -mittari

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat
U I B2 A B R U R N U
1kpl 5 kpl 7kpl  9kpl

Kuvio 7. Net Promoter Score -mittari

Haastateltavilta tiedusteltiin halukkuutta suositella littala Outlet Jyvaskyla -myymalaa

kysymykselld "Kuinka todenndkdisesti suosittelisit tatd myymalaa ystavallesi tai kol-
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legallesi asteikolla 0-10?". Kaikki 22 haastateltavaa vastasivat kysymykseen. Kuviosta
7 ndkee vastausten jakauman. Net Promoter Score eli NPS-luku lasketaan vahenta-
malla arvostelijoiden prosentuaalinen maara suosittelijoiden prosentuaalisesta maa-
rasta. NPS-luku voi siis olla mita vain lukujen -100 ja 100 valilla. Suosittelijoita oli yh-
teensa 16 kappaletta, joten heidan prosentuaalinen osuutensa on 73 %. Yksikaan
haastateltavista ei antanut luvuksi 1 - 6, joten arvostelijoiden prosentuaalinen osuus

on nolla prosenttia. littala Outlet Jyvaskylan nettosuositteluluvuksi tulee siis 73.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa etsitdadn yhteyksia teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen tulosten
valille. Lisaksi pohditaan, 16ytyyko littala Outlet Jyvaskylda -myymaldsta haastatteluis-

sa mainittuja hyvan asiakaskokemuksen elementteja.

Tutkimuksen tuloksista selviaa, etta positiivisen asiakaskokemuksen syntymista edis-
tavat yrityksen tyontekijat ja heidan asiakaspalvelutaitonsa, tuotevalikoima ja sen
laatu seka toimipisteen visuaalinen ilme. Tuloksissa toistuu samoja piirteitd, joita
Shaw ja Ivens (2002, 4) saivat vastauksiksi tutkiessaan hyvan asiakaskokemuksen
muodostumista. Asiakkaat haluavat tuntea itsensa tarkeiksi, heita tulee kohdella yk-
siléind, ja he haluavat tietda, etta tyontekijat tekevat kaikkensa auttaakseen heita.
Tutkimustuloksista voi kuitenkin todeta, ettad asiakkaiden kohdalle ei osu monia to-
della positiivisesti mieleenpainuvia kokemuksia, silla ainoastaan yksi haastateltava
osasi kuvailla mieleenpainuvaa tilannetta eradssa myymalassa. Muut haastateltavat
eivat keksineet yhta tiettya hetked, joka heille olisi jaanyt mieleen asiakkaina olles-
saan. He tyytyivat kuvailemaan yleisesti asioita, jotka he kokevat positiivisina ja min-

ka takia he palaavat tiettyyn yritykseen uudestaan.

littala Outlet Jyvaskyla -myymalan asiakaskokemus koettiin hyvin positiiviseksi. Tut-
kimustulokset kertovat, ettad asiakkaat arvostavat myymaldssa etenkin myyjia ja asia-
kaspalvelun laatua, tuotevalikoimaa, myymalan ulkondk6a ja esillepanoa seka sijain-
tia Viherlandian yhteydessa. Asiakaskokemusta huononsivat myymalan lampdtila

kesalla, hintataso, Viherlandian syrjadssa oleva sijainti, 2-laadun tuotteiden hahmot-
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taminen tarjouspoydista ja ahtaus. Pitaa kuitenkin muistaa, ettd tutkimukseen osal-
listui myOs asiakkaita, joilta hintataso, Viherlandian sijainti sekd myymalan tilavuus

kerasivat kiitosta. Tutkimustuloksista selvidaa, ettda myymalan asiakaskokemus perus-
tuu juuri samoihin elementteihin, joista haastateltavat kertoivat hyvan asiakaskoke-

muksen muodostuvan.

Tuulaniemi (2011, 36) kirjoitti asiakaskokemuksen rakentuvan toiminnantasosta,
tunnetasosta ja merkitystasosta. Mikali tutkimuksen tuloksia tarkastelee talta kannal-
ta, toiminnantaso eli palvelun sujuvuus, tehokkuus ja saatavuus nayttdisi olevan kun-
nossa. Asiakkaat kertoivat |6ytdavansa myymalasta helposti sen, mita he olivat tulleet
hakemaan. Tuotevalikoiman laajuutta kiitettiin. On tdrkeaa asiakaskokemuksen kan-
nalta, ettd asiakas saa tyydytettya tarpeensa eli ostettua haluamansa tuotteen (Shaw
& Ivens 2002, 4). Myymalaan saapuminen koettiin sujuvaksi suuren parkkipaikan an-
siosta. Mikali saapuminen ei olisi sujuvaa, se vaikuttaisi asiakaskokemuksen esikoke-
mukseen. Turhautuminen parkkipaikkaa etsiessa vaikuttaisi mielialaan, milla puoles-
taan olisi suora vaikutus asiakaskokemukseen. (Shaw 2007, 35—-36.) Asiakkaat kokivat
saavansa myymalasta hyvaa asiakaspalvelua, eikd kenelldkdaan haastateltavista ollut
huonoja kokemuksia myymalasta. Aiempien kokemusten kuvailtiin olevan hyvin posi-
tiivisia. Nama henkilokohtaiset kokemukset ja tuntemukset kuvaavat tunnetasoa.
Merkitystasolla tarkoitetaan asiakkaan kokemukseen liittyvid unelmia, henkilokohtai-
suutta, tarinoita ja lupauksia. Talla tasolla myymalan tulisi kehittya. Asiakkaat kokivat
saavansa yksilollista asiakaspalvelua, mutta mieleenpainuvan asiakaskokemuksen

aikaansaamiseksi heissa tulisi herattda enemman tunteita.

Toisen maaritelman mukaan asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen, tai tassa tapauksessa myymalan,
toiminnasta (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Tatd maaritelmaa tarkastelemalla loppu-
tulos on sama. Kohtaamiset asiakkaiden kanssa sujuvat erinomaisesti, mutta minka-
laisia mielikuvia ja tunteita myymala asiakkaissa herattaa? Viherlandia herattaa var-
masti mielikuvia ja tunteita jyvaskylaldisissa, mutta samassa kiinteistossa sijaitseva
littala Outlet Jyvaskyla ei saisi turvautua siihen. Lisaksi littalan tuotteet itsessaan ai-
kaansaavat varmasti suomalaisissa voimakkaita mielikuvia ja tunteita. Haastattelujen
perusteella myymala heratti asiakkaissa positiivisia mielikuvia, mutta se, milta asiak-

kaista tuntui olla myymaldssa, jai hiukan hamaran peittoon. Tutkimustulosten mu-
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kaan asiakkaat ovat kuitenkin myymaldan niin tyytyvaisia, etta he eivat keksi mitdan
kehitettavaa. Tyytyvadisetkin asiakkaat voivat kuitenkin vaihtaa kilpailijan leiriin, silla
jopa 80 % lahtevista asiakkaista voi olla tyytyvaisia yrityksen toimintaan (Loytdna &

Kortesuo 2014, 136).

Asiakaskokemus koostuu kuudesta osatekijastd, jotka I6ytyvat kuviosta 2 (DiJulius
2008, 137). littala Outlet Jyvaskylan asiakaskokemusta voidaan arvioida vertaamalla
tutkimuksen tuloksia ja ndita osatekijoita keskendan. Fyysiset elementit eli sijainti,
saavutettavuus ja rakennus jakoivat asiakkaiden mielipiteita. Viherlandian ja littala
Outlet -myymalan yhdistamista pidettiin onnistuneena, mutta Viherlandian sijaintia
sanottiin syrjaiseksi. Puitteet koettiin positiivisina. Niin esillepanoa, valaistusta kuin
siisteyttakin kehuttiin. Toiminnalliset tekijat saivat niin ikdan kehuja etenkin tuoteva-
likoiman muodossa. Toiminnallisiin tekijoihin kuuluvat myds aukioloajat ja vaihto- ja
palautus, joita tuloksissa ei kasitelty. Teknisista tekijoista tyotekijoiden ammattitaito
ja tuotteiden laatu olivat asiakkaiden mieleen. Operatiiviset tekijat eli tilausten te-
keminen ja saantdjen noudattaminen tapahtuvat asiakkailta nakymattémissa, joten
niita tutkimustulokset eivat kasittele. Kaikkein haastavimmin saavutettavat osatekijat
eli kokemusperaiset tekijat voidaan arvioida tulosten perusteella hyvin saavutetuiksi.
Asiakkaat kokivat saavansa henkilokohtaista palvelua ja he ottivat mielelldan vastaan
myyjien apua. DiJuliuksen asiakaskokemuksen maaritelmalla littala Outlet Jyvaskylan

asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan hyvin onnistunut.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullisten analyysimenetelmien lisaksi maarallista ana-
lyysimenetelmaa. Maarallista analyysimenetelmaa kaytettiin havainnoinnin tuloksis-
sa seka Net Promoter Score-mittarissa. Reklamaatiota tekevien asiakkaiden keskiar-
voksi tuli 2,42, kassalla maksavien asiakkaiden keskiarvoksi 3,30 ja myymalaa kierte-
levien asiakkaiden keskiarvo oli 3,15. Havainnoinnissa kaytettiin asteikkoa 1-4. Tulok-
sista voi paatelld, etta reklamaation tekevat asiakkaat ovat hiukan tyytymattémam-
pid myymalaan, kuin muut asiakkaat. On kuitenkin huomattava, etta kaikki luvut ovat
[ahempana positiivista dadripaata. Syy siihen, miksi asiakkaat ovat reklamaatiota teh-
dessaan vaikuttaneet tyytymattomammiltd, voi olla reklamoitavan tuotteen aiheut-

tama arsytys tai mielipaha.
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littala Outlet Jyvaskyla -myymalalla on hyva asema reklamaatioiden suhteen. Myy-
mala vastaanottaa reklamaatioita Fiskars -brandin tuotteista, vaikka ne olisi ostettu
muualta. Myymalan tulisi nahda jokainen reklamaatio mahdollisuutena ylittaa asiak-
kaan odotukset ja sitouttaa uusi asiakas myymalaan. Reklamaatioasiakkaat ovat ar-
vokkaita, koska useimmat asiakkaat eivat valita ja ei-valittavat asiakkaat vahingoitta-
vat yrityksen liiketoimintaa. Asiakkaat, jotka eivat valita ongelmista, ovat 20—40 pro-
senttia vdahemman sitoutuneita yritykseen verrattuna asiakkaihin, joilla ei ole ongel-
mia tai jotka ilmoittavat ongelmastaan yritykselle. Kdytannossa tama tarkoittaa, etta
viidesta asiakkaasta, jotka eivat valita ongelmastaan, yritys menettaa vahintaan yh-

den. (Goodman 2009, 16-17.)

Myymalan Net Promoter Score -luku eli nettosuositteluluku on teemahaastattelujen
perusteella 73, jota voidaan pitda erittdin hyvana. Kaikista vastaajista suosittelijoita
oli 16 kappaletta eli 73 prosenttia ja passiivisia kuusi kappaletta eli 27 prosenttia.
Arvostelijoita ei ollut yhtdkaan. Suosittelijat ovat yrityksen kaikkein tarkeimpia asiak-
kaita, joten on hieno saavutus, ettd valtaosa haastateltavista kuuluu kyseiseen kate-
goriaan. Myymalan tulisi pyrkia kaantamaan kaikki passiiviset asiakkaat suosittelijoik-
si, silld vaikka he ovat tyytyvaisia asiakkaita, kilpailijan palveluihin vaihtaminen on
mahdollista. IROResearchin Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten yritys-
ten NPS-luvut vaihtelevat suuresti. Matkailualan yrityksissa vaihtelu on keskimaarais-
ta suurempaa. Matkailuyritysten keskimaarainen NPS-luku on 9 ja paivittaistavara-
kauppojen luku puolestaan on 30 ja 40 valilla. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 10.) Haas-
tatteluihin valittiin monenlaisia ihmisia eri ikdluokista, joten tuloksia voidaan pitaa
luotettavina. Tutkimustulosten perusteella voi tehda paatelman, ettd suurin osa Jy-
vaskylan littala Outlet -myymalan asiakkaista suosittelisi myymalaa, silla vastaukset

jakautuivat selkedasti suosittelijoiden puolelle.
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6 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli littala Outlet Jyvaskyld -myymalan asiakasko-
kemuksen nykytilanteen kartoittaminen. Opinnadytetydssa tutkittiin hyvan asiakasko-
kemuksen piirteita ja tarkasteltiin myymalan nykyisen asiakaskokemuksen tilaa. Tu-
loksia analysoitiin peilaamalla niitda opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen. Kos-
ka asiakaskokemus on kasitteena laaja eikd sen mittaamiselle ole yhta oikeaa tapaa,
tutkija halusi kdyttda useampaa aineistonkeruumenetelmaa monipuolisen ja luotet-
tavan tiedon saamiseksi. Tutkimusaineistoa kerattiin teemahaastatteluilla ja osallis-

tuvan havainnoinnin menetelmilla.

Teemahaastatteluista selvisi, ettd myymalasta 10ytyy jo asiakkaiden nimeamia hyvan
asiakaskokemuksen piirteitd. Laaja tuotevalikoima tyydyttaa asiakkaan tarpeen, ja
henkilokunta huolehtii itse asiakkaasta. Myymalan voimavaroina nahtiin etenkin
henkil6sto, tuotteet ja sen visuaalinen ilme. Vaikka myymalan tarjoama asiakasko-
kemus koettiin todella positiiviseksi ja suositteluaste oli korkea, myymalaan olisi saa-
tava lisaa sellaisia elementteja, jotka lisdisivait myymalan suosittelua entisestaan ja
jattaisivat asiakkaille positiivisia muistijalkia. Toinen haaste puolestaan on hyvan
asiakaskokemuksen yllapitaminen. Myymalan pitdisi varmistaa, etta asiakkaat ovat

tyytyvaisia myos tulevaisuudessa.

Opinndytety® heratti erityisia onnistumisen tunteita, kun teorian ja tulosten valilla
alkoi nahda yhteyksia. Valitulla tutkimusmenetelmalla ja valituilla aineistonkeruume-
netelmilla sai todella kasityksen siitd, minkdlainen asiakaskokemus asiakkaille syntyy.
Toisaalta asiakkaiden tunteet olisivat voineet olla tutkimuksessa suuremmassa osas-
sa, silla onhan asiakaskokemuksessa kyse siita, milta asiakkaasta tuntuu. Teemahaas-
tattelutilanteissa kavi kuitenkin selvaksi, etta asiakkaat eivat oikein osanneet pukea
sanoiksi myymalan herattamia tunteita. Kokemusta kuvattiin mieluummin monilla

adjektiiveilla.

Asiakaskokemuksen tutkiminen oli haastavaa, silla pelkdstaan sana kokemus sisaltaa
monta asiaa, jotka pitdaa ottaa huomioon. Ei ole olemassa yhta keinoa, joka mittaa
kaikki asiakaskokemuksen osa-alueet, joten tutkijan oli valittava joukko sopivia ai-

neistonkeruumenetelmia ja tehtdva niista kokonaisuus, joka mittaisi juuri toimek-
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siantajayrityksen asiakaskokemusta. Tutkijan mielesta asiakaskokemusta tulisi koros-
taa restonomin opinnoissa, silld kdsitteen sisdistaminen antaa uusia nakodkulmia asia-
kaspalveluun ja kaikkeen liiketoimintaan. Hyvien asiakaskokemusten luominen on

hyodyllinen taito tyossa kuin tyossa.

OpinnadytetyOprosessi alkoi tutustumalla asiakaskokemusta kasittelevaan kirjallisuu-
teen syksylla 2014. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys alkoi rakentua kirjallisuu-
teen perehtymisen ohessa. Tutkijan oma kiinnostus asiakaskokemukseen kasvoi lah-
dekirjallisuuteen tutustuessa, mika toimi hyvana motivaattorina koko opinnaytetyo6-
prosessin ajan. Syksylla alkoi myds itse tutkimuksen suunnittelu, jolloin ensimmaiset
teemahaastattelurungot ja idea osallistuvasta havainnoinnista syntyivat. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys valmistui vuoden vaihteessa, mutta lopulliseen muo-
toonsa se muovautui vasta tutkimuksen valmistuttua. Ensimmaiset aineistot kerattiin
havainnoimalla asiakkaita tammikuussa 2015. Aineistoa analysoitiin heti keraamisen
jalkeen ja lopulliset aineistonkeruumenetelmat lyotiin lukkoon. Maaliskuussa 2015
aineisto oli kokonaan kasassa, jolloin alkoi tiivis analysointi- ja kirjoittamisprosessi.

Projekti oli itselleni kaiken kaikkiaan hyvin mielenkiintoinen ja opettavainen.

Olisi mielenkiintoista tietda, minkalaisia tuloksia muut littala Outlet -myymalat saisi-
vat samalla tavalla toteutetulla tutkimuksella. Valitut aineistonkeruutavat ovat sellai-
sia, joita muutkin myymalat Jyvaskylan lisaksi voisivat kayttaa luotettavan tiedon
saamiseksi. Tutkimus olisi yksinkertaisuutensa ansiosta helposti siirrettavissa muihin
myymaloihin. Tuloksia olisi mielenkiintoista vertailla keskendan. Opinnaytetyon pro-
sessin aikana syntyi varteenotettavia jatkotutkimusaiheita myds Jyvaskylan myyma-
ldan. Seuraavaksi voisi tutkia, miten asiakaskokemusta kehitettaisiin konkreettisesti,
jolloin tehtaisiin oikeita muutoksia yrityksen toimintaan. Taman jalkeen asiakasko-
kemuksen mittaamisen voisi suorittaa uudestaan. Aiheena voisi myos olla tarkempi
tutkimus siitd, kuinka littala Outlet Jyvaskyla ja Viherlandia hyotyvat toisistaan ja voi-

siko yhteistyota vieda entistd pidemmalle.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Taustatiedot:

- Oletteko Keski-Suomesta

- Oletteko kanta-asiakas

- Kuinka usein vierailette tassd myymaldssa
(sukupuoli, ikdhaarukka, ostiko jotain)

Teemat:

1. Positiivisesti mieleenpainuvat asiakaskokemukset yleisesti. Minkalaiset asiat jaa mieleen,
miksi palaa uudestaan johonkin. Esim. kaupasta, ravintolasta, pankista, mista vaan.

2. Onko kaynyt tassa Jyvaskylan myymaldssa aiemmin?

Jos on: kokemukset tdssa myymalassa
- hyvaa?
- huonoa, arvosteltavaa, aiheuttaa kummastusta?

Jos ei ole: minkalainen kokemus oli
- mitd hyvaa
- huonoa, arvosteltavaa, aiheutti kummastusta jne

3. Net Promoter Score: Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti suosittelisit tatd myymalaa
ystavallesi tai kollegallesi?

- Miksi kyseinen luku?

- Jos vastaa 0-6, minkalaiset asiat saa sinut suosittelemaan palvelua tai tuotet-
ta?

4. Kaksi adjektiivia, joilla kuvailisi myymalaa
5. Viela lisattavaa? Lisskommentteja?

Arvontaan osallistuminen?
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Liite 2. Havainnoinnin runko

Osallistuva havainnointi
Paikka: littala Outlet Jyvaskyla

Tutkija antaa jokaiselle havainnoitavalle asiakkaalle arvon 1-4 (1 negatiivinen/ 4 posi-

tiivinen) perustuen hanen kaytoksensa ja eleidensa positiivisuuteen.

1= Asiakkaan puheen sisdlto ja tyyli seka kaytos on selkeasti tyytymatonta, negatiivis-
ta.

2= Asiakkaan kayttaytyy neutraalisti, mutta puheessa ja kdytoksessa on enemman
negatiivisia piirteita positiivisten sijaan.

3= Asiakas kayttaytyy neutraalisti, mutta puheessa ja kdytoksessda on enemman posi-
tiivia piirteita.

4= Asiakkaan puheen sisalto ja tyyli seka kaytos on todella tyytyvaistd, selkeasti posi-

tiivista.

Asiakas kiertelemassa myymalaa, hyllyjen valissa

1/2/3/4|5|6|7|8|9]10|11|12 13|14 15|16 |17 |18 |19 |20

Kassalla ostotilanteessa

Kassalla reklamaatiotilanteessa
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Liite 3. Havainnoitujen palautteiden dokumentointi

Spontaanit asiakaspalautteet

Merkitkda tahan sellaiset palautteet, jotka asiakas antaa spontaanisti omasta aloitteestaan.
Palaute/kommentti voi koskea esim. astiasarjaa, myymalan ulkoasua, palvelua, ihan mita
vaan! Kirjatkaa asiakkaan antama palaute ylos asiakkaan sanoin (jos mahdollista), lisdksi ras-
tittakaa sukupuoli ja antakaa arvio iasté. Iso kiitos avusta! ©

Mies Nainen | Arvio
Palaute (X) (X) jasta




