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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemus ja sen tarkeys liiketoiminnassa en-
nen kaikkea kilpailuetuna. Asiakaskokemus on muutaman viime vuoden aikana
pinnalla yritysmaailmassa. Tallakin hetkella se on kestopuheenaihe, ja siitd on
tullut yrityksille elinehto. Yha useammat yritykset korostavat sen merkitysta, palk-
kaavat henkiloita asiakaskokemuksen johtamiseen seké ottavat sen tarkeaksi

osaksi strategiaa.

Opinnaytetydssa on tarkoituksena selvittdd, mita asiakaskokemuksella tarkoite-
taan ja mista eri osa-alueista se koostuu. Opinnaytetydssa kaydaan lapi niita asi-
oita, joita tulisi huomioida asiakaskokemuksen kehittdAmisessa. Tyodssa selvite-
td&n myds asiakaskokemuksen mittaamisen valineita ja asiakaskokemuksen joh-
tamista. Tarkedna aiheena tulee olemaan myds digitaalisen asiakaskokemuksen
erot perinteiseen asiakaskokemukseen. Digitalisaatio on yksi taman hetken tren-

deista.

Tydskentelen itse alalla, jossa asiakaskokemus on vahvasti lasné ja jatkuvan ke-
hityksen kohteena. Olen itse tuottamassa asiakaskokemuksia jokainen tyopaiva,
joten opinnaytetyén tekeminen tuo myds itselleni oppia ja voin siirtdéd oppimaani
hyvin kaytadnt6on. Tavoitteena onkin myds ymmartaa, miten itse voin parantaa
asiakaskokemusta omalta osaltani yrityksessa. Tavoitteena on myds ymmartaa

asiakaskokemuksen merkitys liikketoiminnassa seka kilpailuetuna.

Tyon tarkoitus on tutkia aihetta ja ilmiota nimeltd asiakaskokemus. Opinnayte-
tyon tavoitteena on selvittda, mista asiakaskokemus muodostuu ja mitka ovat sen
tarkeimpia elementteja. Tarkoitus on myds hieman verrata asiakaskokemusta eri
toimialoilla. Tavoitteena on laajempi ymmarrys siihen, mita asiakaskokemuksella
tarkoitetaan, silla talla hetkella yleisesti tunnettua, yksiselitteista maaritelmaa ei

ole loydetty.
Tutkimuskysymykset ovat

- Mita asiakaskokemus on?
= Millainen on hyva asiakaskokemus?

- Miksi yritysten kannattaisi keskittya asiakaskokemuksen kehittamiseen?



=>» Miten tuloksia voidaan mitata?

Opinnaytetyo keskittyy asiakaskokemuksen maaritelmaan ja ymmartamiseen ko-
konaisuutena. Opinnaytety® keskittyy kuluttaja-asiakkaisiin aiheen piirissa, ei yri-
tysasiakkaisiin.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa kaytetaan lahteina
asiakaskokemuksesta tehtyja aikaisempia tutkimuksia seké aiheesta kertovia ar-
tikkeleita ja kirjallisuutta. Tyossa sivutaan asiakaskokemukseen liittyvia aikaisem-

pia teorioita, jotta voidaan ymmartaa paremmin asiakaskokemuksen elementteja.

Tutkimus toteutetaan kuvailevana Kkirjallisuuskatsauksena. Paaasiallisina lah-
teind kaytetaan suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta liittyen aiheeseen asia-
kaskokemus. Lahteind voidaan kayttaa myos aikaisempia tutkimuksia aiheesta

seka aiheeseen liittyvia artikkeleja.

Tutkimuksen tekeminen ei aina vaadi valttamatta uuden tiedon tuottamista. Kir-
jallisuuskatsaus tai kirjallisuustutkimus on tutkimusmenetelma, joka ei vaadi uu-
den tiedon tuottamista. Kirjallisuustutkimus kayttadd hyodykseen valmiiksi doku-
mentoituja aineistoja. Aineisto tulee rajata ja valita huolellisesti. Valituista teok-
sista tulee poimia se sisalto, joka hyddyttda omaa tyota ja tutkimusta. (Jyvaskylan
yliopisto 2014)

Valmiiksi tuotettua sisaltoa kaytettaessa esiin nousee myos etuja. Tutkimuson-
gelma saattaa hahmottua helpommin seké sééstetdan aikaa ja rahaa. Kuitenkin
kirjallista aineistoa on tarkeaa lukea kriittisesti ja jattda pois informaatio, joka tun-

tuu epaluotettavalta. (Jyvaskylan yliopisto, 2014)

2 Asiakaskokemus

Suomenkielinen maaritelma asiakaskokemukselle on vaihdellut niin asiantuntijoi-
den kuin kirjottajienkin mukaan. Kortesuo & Léytana (2011, 7-11) maarittelevat
termin asiakaskokemus seuraavanlaisesti: Asiakaskokemus on niiden kohtaa-
misten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta

muodostaa. Keskeisin asia on asiakkaan tekemien yksittaisten tulkintojen koko-



naisuus, johon eivat vaikuta vain rationaaliset paatokset vaan myods tunneperai-
set ja alitajuiset tulkinnat. Juuti (2015, 41) puhuu asiakaskokemuksesta joko ra-
tionaalisena, tunnetasoisena, fyysisena tai sosiaalisena kokemuksena tai ndiden
kaikkien yhdistelmana. Asiakaskokemus liittyy mihin tahansa vuorovaikutussuh-
teeseen asiakkaan ja organisaation tai sen tuotteiden valilla. Asiakaskokemus
muokkaantuu aina yksilén mukaan. Asiakkailla on yleensa jonkinlainen esiym-
marrys organisaatiosta, tuotteista ja brandista. Esiymmarrys ja ennakkokasityk-
set ovat voineet syntya esimerkiksi lehdiston tai television valityksella tai muiden
ihmisten kertomusten perusteella. Ennakkokésitys vahvistuu, heikkenee tai
muuttaa muotoaan sen mukaan, miten asiakkaan ja organisaation véliset koh-
taamiset sujuvat ja vaikuttavat yksilon elamaan. Keskeisinta tassa vaiheessa on
se, ettd organisaation palveluksessa olevat ihmiset ovat niita, joiden kanssa asia-
kas on yhteydessa. Henkilétasoinen yhteydenpito on ratkaisevaa asiakaskoke-

muksen laadun ja sisallén kannalta. (Juuti 2015, 41-42.)

Asiakaskokemuksella pyritd&dn saamaan asiakkaalle sellainen tunne ja kokemus,
ettd han kokee halua palata uudestaan sekd mahdollisesti kertomaan myos
muille positiivisesta kokemuksestaan. Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikut-
taa se, miten asiakasta huomioidaan, kuunnellaan ja ymmarretaan. Lisaksi asia-
kaskokemukseen vaikuttaa se, miten asiakkaaseen pidetaan yhteytta ja vasta-
taan hanen kysymyksiinsa seka se, etta lupaukset pidetaan ja palvelun laatu on
korkea. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myods asiakkaan oma, subjektiivinen
odotusarvo. (Fischer & Vainio 2014, 9).

Meyer ja Schwager (2007) maarittelevat asiakaskokemuksen asiakkaan si-
saiseksi ja subjektiiviseksi reaktioksi suoraan tai epasuoraan yhteyteen yrityksen
kanssa. Suora yhteys tapahtuu usein asiakkaan omasta aloitteesta tuotteen tai
palvelun oston ja kaytdn yhteydessa. Epasuora yhteys syntyy suunnittelematto-
masti asiakkaan tavatessa yrityksen tai sen tuotteen edustajia. Epasuora yhteys
myds valittyy eteenpdin suositusten, kritiikin, uutisten tai mainonnan kautta.
(Meyer & Schwager 2007, 117.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 23) jaottelevat asiakaskokemuksen onnistu-

misen mukaan kolmeen kategoriaan. Erinomainen asiakaskokemus syntyy, kun



toteutunut asiakaskokemus ylittdd asiakkaan odotukset. Keskinkertainen asia-
kaskokemus syntyy, kun toteutunut asiakaskokemus vastaa asiakkaan odotuk-
sia. Heikko asiakaskokemus syntyy, kun asiakas pettyy toteutuneeseen asiakas-

kokemukseen suhteessa odotusarvoon.

Loytana (2014, luku 3.1) toteaa yrityksen asiakaskokemuksen konkretisoituvan
kaikissa kosketuspisteissa seké kosketuspisteiden yhteisvaikutuksena. Koske-
tuspisteiden kokonaisuuden hallinta on ollut ennen yksinkertaisempaa, silla kos-
ketuspisteiden maara on kasvanut vuosien saatossa. Lisaé kosketuspisteita ovat
tuoneet muun muassa internet, sdhkdinen kauppa ja sosiaalinen media. Kaikkien
kosketuspisteiden hallinta on yrityksille haasteellista, silla kaikkia kosketuspis-
teitd ei valttdmatta edes tunnisteta. Suurin osa yritysta tai brandia koskevasta
vuoropuhelusta tapahtuu yrityksen ulottumattomissa. Edella mainitun vuoropuhe-
lun potentiaaliset vaikutukset ovat nousseet entista merkittdvimmiksi. Tama on
myo6s syy siihen, miksi asiakaskokemuksesta on tullut entista tarkeampi tekija

yrityksille.

Loytana ja Kortesuo (2011, 14) toteavat my@s, ettd on selvaa, ettd asiakaskoke-
muksen syntyminen ei ole taysin yrityksen kontrolloitavissa. Yritys voi kuitenkin
yrittdd vaikuttaa siihen huomioimalla kokonaisvaltaisella ajattelulla yrityksen
kaikki osa-alueet. Suurin virhe tapahtuu, jos liitetddn asiakaskokemus vain esi-
merkiksi asiakaspalvelun kehittdmiseen. Asiakaskokemus on laajempi koko-
naisuus, jonka yksi osa asiakaspalvelu on. Palveluiden tuottamisesta pitaisi siir-
tya kokemusten tuottamiseen, ja naiden kahden merkittavin ero on vuorovaiku-
tus. Kokemus syntyy asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta, kun

taas palvelu on l&hinna asiakkaan passiivista vastaanottamista.

2.1 Asiakaskokemus Suomessa

Kotimaisten yritysten johdosta 40 prosenttia pitdd hyvaa asiakaskokemusta kil-
pailuetuna, kun taas globaalisti vertaillen 78 prosenttia johtajista pitaa hyvaa asia-
kaskokemusta kilpailuetuna. (B2B Customer Experience Survey 2015) Ero on
huomattava, ja vaikka edella mainitun vuoden 2015 tutkimuksen jalkeen ero on

hieman kaventunut, Suomessa pidetddn silti muita tekij6itd tarkedmpina kuin



asiakaskokemusta. Taman todistaa vuoden 2017 tutkimus "Asiakaskokemus ja -
palvelu suomalaisissa porssiyrityksissa”, jossa tutkittiin toista kertaa 125 suoma-
laisen porssiyrityksen asiakaskokemuksen tilaa. Tuloksia verrattiin aikaisem-
paan, vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittdd, kuinka tarkeana porssiyritykset pitavat asiakaskokemusta. Lisaksi tutki-
muksen tavoitteena oli ottaa selville, onko asiakaskokemuksen kehittdminen
otettu mukaan yritysten strategioihin ja kehittamiseen ja onko télla vaikutusta yri-
tysten kasvuun ja kannattavuuteen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 18.)

”Asiakaskokemus ja -palvelu suomalaisissa porssiyrityksissa’-tutkimuksen tulok-
sissa havaittiin, ettd vain 24 prosenttia suomalaisista porssiyrityksista kertoo
asiakaskokemuksen olevan osa strategiaa, visiota, missiota tai arvoja. Eniten
asiakaskokemusta arvostettiin tietoliikennepalveluissa, rahoituksessa, kulutus-
palveluissa ja teknologiassa. Kaikissa naissa edella mainituissa asiakaskokemus
iimentyi yli neljasosassa toimialan yritysten strategioissa. Prosentuaalisesti pie-
nin arvo asiakaskokemukselle annettiin terveydenhuollon alalla, 6ljy- ja kaasu-
alan, kulutustavara-alan seka yleishyodyllisten palveluiden alan yrityksissa. (Ah-
venainen, Gylling & Leino 2017, 19.)

Huomattava seikka tutkimuksessa oli kuitenkin se, etta vain noin viidessa pro-
sentissa suomalaisista porssiyrityksissa johtoryhméassa on henkild, joka vastaa
asiakaskokemuksesta. Yleisesti tunnettua asiakaskokemuksen mittaria, Net Pro-
moter Scorea, kaytti vain 9 % yrityksista, vaikka kyseessa on yksi merkittavim-
mista ja yleisimmista tavoista mitata asiakaskokemusta. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 19.)

Yhteenvetona tutkimuksesta voidaankin todeta, ettd asiakaskokemuksen kehit-
taminen on harvojen suomalaisten porssiyritysten strategiassa erikseen mietit-
tyna. Yllattden kuitenkin ero liikevaihdon kasvattamisessa ei ollut niin suuri asia-
kaskokemukseen panostavien ja ei-panostavien yritysten valilla (57 % ja 56 %).
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 22.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen tunnetuin tapa, Net Promoter Score, on yha
laajemmassa kaytdéssa Suomessa ja muissa Pohjoismaissa. Suomessa NPS-

mittarin tyypillisimpia kayttajia ovat kansainvéliset yritykset seka kansainvalisten



yritysten Suomessa toimivat tytaryritykset. Harva yritys on kuitenkaan hyddynta-
nyt mallin koko potentiaalia kayttdonsa. Tavallisesti NPS-tulokset paatyvat yritys-
johdolle ja asiakastietoihin, mutta konkreettista vaikutusta ei aina valttamatta ole.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011, 9.)

Net Promoter Scoren suosion kasvu my6s Suomessa liittyy osittain sosiaalisen
median kasvuun. Suosittelun merkitys on korostunut entisestaén. Suosittelun ym-
martaminen ja mittaaminen on entista tarkedmpéaéa. Myos monet yritykset kokevat
perinteisen markkinointiviestinndn menettaneen otettaan, ja nain ollen halutaan

testata uusia toimintamalleja. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 9.)
2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Teknologia kehittyy ja muuttaa tapaa toimia niin kuluttajina kuin kansalaisina. Di-
gitalisaatio antaa mahdollisuuksia kommunikoida eri tavalla, etsia tietoa ja hy6-
dyntaa yritysten ja organisaatioiden tarjoamia tuotteita ja palveluita entista hel-
pommin. Kuluttajat haluavat helppoutta ja nopeutta, ja yha useampi arkinen asia
hoituu verkossa. Asiakaskokemuksen kehittamisen peruselementit eivat kuiten-
kaan ole kadonneet teknologian kehittyessa, vaan edelleen on tarkasteltava ko-
konaisuutta, yrityksen kulttuuria, sisaisia kyvykkyyksia, prosesseja, brandia ja
mittaamista. Painopiste on vain siirtynyt teknologia-avusteiseksi. Teknologia ja
digitalisaatio tuovat paljon lisda tyokaluja asiakaskokemuksen parantamiseen.
(Eskelinen & Gerdt 2018, luku 1)

Filenius (2015, 30) analysoi digitaalisen asiakaskokemuksen syntyvan, kun "kayt-
taja hyodyntaa mita tahansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digitaalisesti,
suorittaakseen halutun toiminnon tai osan siitd”. Syntyy onnistunut asiakaskoke-
mus, kun asiakkaan tarve ymmarretaan, toiminnot tukevat sen toteutumista ja

palvelun kaytettavyys vastaa asiakkaan tarvetta.

Erot ostokayttaytymisessa digitaalisessa ja fyysisessa ymparistossa ovat suuria.
Molemmissa ymparistossa on puolensa ja etunsa, ja kun ymmarretadn moni-
kanavaisuus ja molempien ymparistdjen hyodyntaminen, voidaan saavuttaa mer-
kittava kilpailuetu asiakkaan kokemusta parantamalla. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 140.)
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Digiajan asiakaskokemuksen kehittamisessa voidaan asiaa miettia neljan osa-
alueen kautta. Niita ovat palvelun nopeus, personointi, kayttajaystavallisyys seka
hyvin rakennettu teknologiaymparistd. Kolme jalkimmaista elementti& ovat nous-
seet uudelle tasolle digitalisaation my6ta. Palvelun nopeuden kehittyminen kertoo
ihmisten kasvavasta karsimattomyydesta. Siina missa ennen verkkokaupasta ti-
lattu tuote toimitettiin viilkossa ja se oli normaalia, on nykyaan oletusarvona jopa
tuntien toimitusaika. Reaaliaikaisuus on vahvasti lasn4, ja kaiken tulee olla reaa-
liaikaista — niin asiakaspalvelun, palautteen annon ja diagnoosien. My6s palvelun
saatavuus ja automatisoituminen kuuluvat palvelun nopeuteen tarkeina element-
teind. Personoinnilla tavoitellaan henkilokohtaista asiakaskokemusta. Nykyaan ei
enaa tavoitella tunnetta henkilokohtaisuudesta, vaan asiakaskokemuksen tulee
olla henkilokohtainen. Personoinnin kehittdmisessé tarkea rooli on tiedon ke-
ruulla, ja silla, miten asiakkaista saadaan kerattya tietoa. Lisaksi on tarkeda miet-
tia, miten tietoa hyddynnetaan — kuitenkaan unohtamatta tietosuojaa. (Eskelinen
& Gerdt 2018, luku 2.2)

Kayttajaystavallisyyden merkitys digitaalisessa asiakaskokemuksessa on koros-
tunut verkkosivujen yleistyessa. Asiakkaalta tulee poistaa epamiellyttavat proses-
sit tai toiminnot asiakkaan ostoprosessista. Avainsanana on helppokayttoisyys,
ja ostokokemuksen tulisi olla intuitiivinen. Helppokayttdisyydesta tulee merkittava
tekijd, kun tutkitaan asiakaslojaliteettia. Jos verkkosivuilla vierailu on vaivalloista,

asiakasuskollisuus vahenee. (Eskelinen & Gerdt 2018, luku 2.3.)

llIman kunnollista teknologiaympaéristda ja IT-infrastruktuuria digitaalisen asiakas-
kokemuksen kehittdminen on haastavaa. Personoidussa kokemuksessa tarkeda
on asiakkaiden tunnistaminen. Teknologia auttaa ihmisia suoriuvtumaan parem-
min ja tehokkaammin tehtavista, silla ihmisten kapasiteetti muistaa, ynmartaa ja
jaksaa on rajallinen. (Eskelinen & Gerdt 2018, luku 2.3.)
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3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen voidaan tunnistaa
kolme suurempaa kokonaisuutta, joita ovat fyysinen kohtaaminen, digitaalinen
kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen (brandi). (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 33.)

Helposti tunnistetuin osa asiakaskokemusta on fyysinen kohtaaminen. Fyysi-
sessa kohtaamisessa asiakas ja yrityksen edustaja ovat kasvokkain. Toinen téar-
ked kokonaisuus asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisessa muodostumisessa on
digitaalinen kohtaaminen. Digitaalisella kohtaamisella tarkoitetaan digitalisessa
ympéaristossa tai sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaskohtaamista. Asia-
kas tutustuu itsenaisesti tiedonhaun avulla erilaisiin vaihtoehtoihin verkossa ja
etsii ratkaisuja ongelmiinsa. Kolmantena osa-alueena on tiedostamaton tunneko-
kemus. Tiedostamattomassa tunnekokemuksessa asiakkaan kaikki aikaisemmat
olettamukset, nakemykset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaiseen brandiko-
kemuksen syntymiseen. Myds asiointihistoria, arvostelut, mielikuva hinnan ja laa-
dun valisesta suhteesta, mainonta seka ensituntuma eri kohtaamispisteissa vai-
kuttavat tahan. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017 32-33.)

DiJuliuksen (2008, 137-139) mukaan asiakaskokemus rakentuu kuudesta eri te-
kijasta. Fyysiset tekijat ovat pysyvia ja pitkaaikaisia. Ne ovat elementteja, joita ei
voida vaihtaa paivittain, kuten esimerkiksi rakennus, sijainti ja saavutettavuus.
Operatiivisiin tekijoihin lasketaan mukaan toiminnot, joita tydntekijdiden tulee
suorittaa ennen asiakaskokemusta, sen aikana ja sen jalkeen. Naita toimintoja
ovat muun muassa paivittaiset tyotehtavat, kuten tilausten tekeminen. Puitteet
ovat yksi tekija, ja silla tarkoitetaan toimintaymparisttd, jota voi muuttaa péaivit-
tain. Puitteet viestivat asiakkaalle, mita tarjottavaa yrityksella on ja kertovat yri-
tyksesta — esimerkiksi myymalassa tallaisia asioita voivat olla tunnelma, valaistus
ja musiikki. Toiminnalliset tekijat ovat asioita, jotka helpottavat asiakkaan asioi-
mista. Toiminnallisiin tekijéihin ei pida kuitenkaan sekoittaa esimerkiksi tyonteki-
j6ihin liittyvia seikkoja, vaan toiminnallisia tekij6itd ovat lahinna aukioloajat ja esi-
merkiksi palautusoikeudet. Myds tuotevalikoima luetaan toiminnallisiin tekijoihin,
jotka helpottavat asiakkaan asioimista yrityksessa. Tekniset tekijat ovat tuotteen

laatu, ammattitaito, tietokoneet ja ohjelmistot. Viimeinen eli kuudes osatekija
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asiakaskokemuksen rakentumisessa on kokemusperaiset tekijat. Kokemusperai-
set tekijat viittaavat toimiin, joita tapahtuu vuorovaikutustilanteessa tyéntekijan ja
asiakkaan valilla. Nama ovat niita toimia, jotka saavat asiakkaan palaamaan ta-
kaisin, eli tdrkeimpind muun muassa yksil6llinen palvelu, tarpeiden ennakointi ja

tayttdminen, auttaminen ja yllatyksellisyys. (DiJulius 2008, 137-139.)

Asiakaskokemuksen muodostumisen moniulottuvuuden ymmartamiseksi Shaw
& lvens (2002, 3) kysyivat sadoilta inmisilta kysymyksen "Mika on paras asiakas-
kokemus, jonka olet ikin& kokenut?”. Talla selvitettiin hyvan asiakaskokemuksen
piirteita ja kokonaisuuden muodostumista. Vastauksissa toistuivat muun muassa

seuraavat asiat:

- Minua ymmarrettiin ja minusta valitettiin.
- Minua kohdeltiin yksilona.
- He tekivat kaikkensa auttaakseen parhaalla mahdollisella tavalla.

- He saivat minussa tunteen, etta olen tarkea.

Yritysten p&&paino on aikaisemmin lahinna ollut asiakkaan fyysisessa tarpeessa.
Yritykset korostavat tuotetta tai palvelua. Asiakaskokemuksessa ja erityisesti hy-
vassa asiakaskokemuksessa on ennen kaikkea kuitenkin kyse siita, miltd asiak-
kaasta tuntuu. Tunteet ovat erittéin tarked osa asiakaskokemusta. Tunteet ovat
yksi eniten huomiotta jatetty ulottuvuus liilketoiminnan nékokulmasta ajateltuna.
Kaikilla ihmisilla on tunteet, ja niiden huomioiminen on osa hyvan asiakaskoke-

muksen rakentamista. (Shaw & Ivens 2002, 5.)

Hamalainen ja Patjas (2018, 127) toteavat asiakaskokemuksen muodostuvan ja
parantuvan edelleen, kun kolme elementtia ovat kunnossa: hyoty, helppous ja
miellyttavyys. Hyddylla tarkoitetaan sita, vastaako tuote tai palvelu asiakkaan tar-
peita. Yrityksen pitaisikin olla perilla siitd, mita asiakkaat todella tarvitsevat ja toi-
vovat. Tutkimukset, trendiennusteet ja tilastot ovat tdssa yritysten apuna. Help-
pous on sita, miten vaivattomasti tuotteen tai palvelun hankkiminen ja kayttdmine
on asiakkaalle. Asiakaskokemukseen liittyy vahvasti myés avun tarjoaminen
my0s tuotteen tai palvelun hankkimisen jalkeen. Asioinnin miellyttavyys on yhtey-
dessa palveluymparistoon. Henkilokohtainen palvelu ja sen tavoitettavuus, miel-

lyttdvyys, osaamisen taso ja ystavallisyys ovat ratkaisevia tekijoita siina, miten
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miellyttavaksi kokemus koetaan. Parhaimmillaan palveluympéristd tuottaa myos
elamyksia kaikille aisteille, eli visuaalisten elementtien lisaksi palveluymparist6
kuulostaa, tuoksuu ja tuntuu joltakin. On myds asiakaskokemuksia, joissa koros-
tuu myos makuaisti. (Hamalainen & Patjas 2018, 128.)

3.1 Hyva asiakaskokemus

Hyvasta asiakaskokemusta voidaan tunnistaa mukaan nelja eri elementtia: hyva
asiakaskokemus tukee asiakkaan minakuvaa, yllattaa ja luo elamyksia, jaa mie-
leen ja jattaéd asiakkaalle tunteen siitd, ettd han haluaa lisda. Asiakaskokemuksen
tukeminen asiakkaan minakuvaa voidaan ajatella kuluttajan identiteetin kautta.
Monelle kuluttajalle palveluiden ja tuotteiden ostaminen on osa oman identiteetin
rakentamista ja vahvistamista. Mikali kuluttaja kohtaa huonoa palvelua, se voi
my0Os osaltaan olla identiteetin loukkaamista. Epaonnistuneet asiakaskohtaami-
set ja pettymykset satuttavat kuluttajia enemman kuin aiemmin. Asiakaskoke-
muksen elamyksellisyys ja yllatyksellisyys tulisi tarjota kuluttajalle positiivisia ja
voimakkaita kokemuksia. Tavoitteena olisi tuottaa kuluttajalle ilon ja onnen tun-
teita. Elamykset, jotka yllattavat positiivisesti, ovat kullanarvoisia yritykselle. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 43-48.)

3.2 Odotusten ylittdminen

Kun mietitéan kohtaamisten kehittamistd kokonaisasiakaskokemuksen kehitta-
misessa, nousee esiin asiakkaiden odotusten ylittaminen ja systemaattisuus. Asi-
akkaan odotusten ylittdmiseen tulisi tihdatéd, koska odotusten mukainen, perus-
hyva toiminta on meille arkea. Se ei aiheuta tunnereaktioita puolesta eika vas-
taan. Vasta kun asiakkaan huomio heratetaan ylittamalla asiakkaan odotukset
tavalla tai toisella, asiakkaan mielenkiinto yritystd kohtaan nousee. Yritys synnyt-
taa tunnereaktioita ja asiakkaalle halun kertoa kokemuksestaan eteenpain. Tama
reaktio on ensiarvoisen tarkea, silla suosittelu on timéan ajan tarkein tavoite. (LOy-
tana 2014, 70.)

Odotusten ylittdmiseen ja siihen skeptisesti suhtautumiseen liittyy ajatus siita,
ettd tarkeana pidetddn palvelun tasalaatuisuutta. Pidetaan tarkeéna sita, etta pal-

velun taso aina sama riippumatta siita, kuka palvelua tarjoaa, milloin sité tarjotaan
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tai missa kanavassa. Ajatus on samankaltainen fyysisten tuotteiden laatuajatte-
lun kanssa, joissa pyritdan tasalaatuisuuteen ja poikkeamien minimointiin. Asia-
kaskokemuksen kehittdmisen kannalta edell& mainittu on kuitenkin vaarintulkinta.
Yrityksen toiminta tulisi olla henkilostd, kanavasta tai ajankohdasta riippumatta
aina riittdvan tasokasta, mutta koska palvelua tuotetaan asiakkaille, joilla jokai-
sella on oma kasityksensa palvelun laadusta perustuen muun muassa omiin
aiempiin kokemuksiin tai henkilokohtaiseen arvomaailmaan, huomataan, etta
laatuhan vaihteleekin suuresti. Asiakaspalvelukohtaamisissa olisikin entista tar-
kedmpaa jalostaa tyontekijoiden kykya tunnistaa erilaisia asiakkaita ja pyrkia ta-
man kautta muovaamaan palvelu mahdollisimman lahelle asiakkaan odotuksia
vastaavaksi. Taman kyvyn kautta on mahdollista tdhdaté lopulliseen maaliin, eli
asiakkaan odotusten ylittAmiseen. (LOytan& 2014, 70-71)

Kortesuo & Loytana (2011, 33) esittavat odotukset ylittdvan kokemuksen jakami-
sen kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotuk-

set ylittaviin elementteihin.
3.2.1 Ydinkokemus

Ydinkokemus on kaiken perusta, josta lahtee asiakaskokemuksen johtaminen ja
kehittaminen. Ydinkokemus on se hyoty ja siitA muodostuva arvo, jonka takia
asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Ydinkokemuksen synonyymina voisi olla yri-
tyksen perustehtavan toteuttaminen, ja onkin tarke&a pitaa huoli siita, etta yritys
pystyy aina kaikissa olosuhteissa tuottamaan vahintaan ydinkokemuksen. Ydin-
kokemuksen on oltava vankalla pohjalla ja kunnossa ennen kuin pystytaan tuot-

tamaan odotukset ylittavid kokemuksia. (Kortesuo & LOytanéa 2011, 33.)
3.2.2 Laajennettu kokemus

Laajennetulla kokemuksella yritys laajentaa luomaansa kokemusta myos ydinko-
kemuksen ulkopuolelle. Kokemukseen tuodaan jotakin arvoa lisdavia element-
tejd. Laajennettu kokemus muodostuu edistamisesta ja mahdollistamisesta.
Edistamisella tarkoitetaan sita, etta ydinkokemukseen tuodaan elementteja, jotka
mahdollistavat asiakaskokemuksen laajentumisen ydinkokemuksen ulkopuolelle.

Tallainen elementti voi olla esimerkiksi toisen palvelun tai tuotteen tarjoaminen
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oman palvelun tai tuotteen rinnalla. Mahdollistamisella tarkoitetaan sitd, etta ko-
kemusten luomiseen tuodaan elementteja, jotka laajentavat ydinkokemusta valil-
lisesti. Tallainen elementti voisi olla esimerkiksi kannettavaan musiikkisoittimeen
tuotava musiikinlatausmahdollisuus, jolloin ydinkokemus on musiikkisoitin ja laa-
jennettu kokemus mahdollistetaan musiikin lataamisella. (Kortesuo & Léytana
2011, 33-34)

3.2.3 Odotukset ylittavan kokemuksen elementit
Odotukset ylittdva kokemus on

- henkildkohtainen

- yksil6llisyyden mahdollistava
- aito

- olennainen

- raataloity

- oikea-aikainen

- jaettava

- kestava

- selkea

- arvokas ennen kauppaa

- arvokas kaupan jalkeen

- selkeasti ja nékyvasti arvokas
- tunteisiin vetoava

- yllattava

- tuottava (Kortesuo & Loytdna 2011, 34-35).

4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, tunnettu myds englanninkielisella nimellaan
Customer Experience Management (CEM), on uusi suuntaus myynnin ja markki-
noinnin alueella. Perinteisesti ndissa ndkokulmissa ei ole kiinnitetty huomiota asi-
akkaiden kokemuksiin erillisena ilmidna, vaan markkinoinnin ja myynnin mallit

ovat padosin huomioineet vain asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden on
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yleisesti uskottu olevan yhteydessa asiakasuskollisuuteen. Asiakastyytyvaisyy-
teen keskittyminen johtaa kuitenkin siihen, etta asiakkaita tarkastellaan massana.
Kiinnitetd&dn huomiota vain siihen, mik& osa massasta on tyytyvaisia ja mika tyy-
tymattomia. Tama tarkastelutapa johtaa joko itsetyytyvaisyyteen tai inmettelemi-
seen siitd, miksi osa asiakkaista ei ole tyytyvaisia, vaikka tuote tai palvelu olisikin
kunnossa. (Juuti 2015, 40.)

Niilla markkinoilla, joilla tuote tai palvelu on hankala erilaistaa tai kilpailu on run-
sasta, nousee asiakaskokemuksen merkitys entisestaan. Sosiaalinen media
mahdollistaa muiden asiakkaiden kokemusten jakamisen seké tiedonjako orga-
nisaatiosta, tuotteista ja palveluista on helppoa internetin kautta. Teknisesti ke-
hittynyt, monimutkainen toimintaymparistd on tehnyt sen, ettéd asiakaskokemuk-
sesta on hetkessé tullut organisaatioiden keskeinen kilpailutekija. (Juuti 2015,
41))

Asiakaskokemuksen johtamisessa tarkastellaan yksittaisen asiakkaan kokemuk-
sia organisaatiosta. Huomio kiinnittyy ennen kaikkea emotionaalisiin ja kognitiivi-
siin kokemuksiin, joita asiakas kokee ollessaan vuorovaikutuksessa organisaa-
tion ja sen tuotteiden kanssa. (Juuti 2015, 41.) Asiakaskokemuksen johtamisen
keskeisin tavoite on se, etta yritys pystyy lunastamaan asiakkailleen annetut lu-
paukset seka tuottamaan systemaattisesti asiakkaiden odotukset ylittavia asia-
kaskokemuksia. (LOytana & Korkiakoski 2014, 37.) Asiakaskokemuksen johtami-
sesta saadut hyddyt ovat laajat: asiakaskokemuksen johtamisella vahvistetaan
asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja lisdtdan asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi kas-
vatetaan suosittelijoiden maaraa, mika lisaa taas edelleen potentiaalisia uusia,
tyytyvaisia asiakkaita. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla pidennetaan asiak-
kuuden elinkaarta. Asiakaskokemuksen johtamisella voidaan myds vahvistaa
asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja kasvatetaan asiakkaiden antamien kehitys-
ideoiden maaraa. Brandin arvo myds kohoaa. Henkilostd on sitoutuneempi ja
asiakaspoistuma pienempi. Asiakaskokemuksen johtaminen myds vahentaé ne-
gatiivisten asiakaspalautteiden maaraa ja pienentdd uusasiakashankinnan kus-
tannuksia. (Kortesuo & Loytana 2011, 7.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on olennainen osa kehitettdessa asiakaskoke-

musta yrityksessa. Asiakaspalveluhenkildston sitoutuminen ja kokemus omasta
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ammatillisesta identiteetista vaikuttavat tydilmapiiriin ja sita kautta edelleen asia-
kaskokemukseen. Yhteistyd organisaation sisalla ja asiakkaiden kanssa on kes-
kiossa asiakaskokemuksen johtamisessa. Yksilon kokemukset tyoyhteison ilma-
piirista ja tyon merkityksellisyydesta vaikuttavat suoraan asiakaskokemukseen.
(Fischer & Vainio 2014, 110-111.)

Hamalainen ja Patjas (2018,123) toteavat asiakaskokemuksen johtamisen ydin-
ajatuksen olevan sellaisten kokemusten tuottaminen asiakkaalle, joita h&n arvos-
taa ja kokee merkityksellisiksi. Osto- ja palvelukokemukseen tyytyvéainen asiakas
saattaa jatkossa joko ostaa kalliimpia tuotteita tai palveluja kuin aiemmin tai ostaa
tuotteita tai palveluita entistd useammin. Tallainen asiakas on yritykselle tuottoisa
— asiakas kokee hanen tarpeisiinsa ja toiveisiinsa vastattavan ja saattaa hyvin

usein myos suositella yritystd myods muille.

Palveluliiketoiminnan johtamiseen vaaditaan uudenlaista ajattelua ja kykya luoda
sellainen kulttuuri organisaatioon, jossa toisten hyvaksynta, arvostaminen ja aut-
taminen ovat keskiossa. Palveluliiketoiminta on kokemuksen johtamista — niin

asiakaskokemuksen kuin tyoyhteisokokemuksen. (Fischer & Vainio 2014, 130).

Esille on noussut kysymys asiakaskokemuksen johtamisen vastuutuksesta. Jo-
kaisessa yrityksessa johtaminen pitaa vastuuttaa. Asiakaskokemuksen johtami-
nen vaatii vahvaa johtajuutta. Johtamisella on suuri vaikutus siihen, millaisia asia-
kaskokemustuloksia yritys saa. (Kortesuo & Loytana 2011, 98) Selva kehitys-
suunta kuitenkin maailmalla ja myds pikkuhiljaa Suomessa on ollut se, etta vas-
tuutetaan asiakaskokemuksen johtaminen ylimpaan johtoon. Asiakaskokemus-
johtajat ovat tulleet osaksi johtokuntaa yha useammassa yrityksessa. Monissa
yrityksissa asiakaskokemuksesta vastaava henkild on joko keskijohdossa tai
paallikkotasolla. Aikaisempaa tyokokemusta heilla voi olla muun muassa asia-
kaspalvelupaallikon tehtavista tai asiakastutkimuksesta. (Loytana 2014, 43) Yri-
tyksissa, jotka ovat edellakavijoita asiakaskokemuksen johtamisessa, asiakasko-
kemuksesta vastaava raportoi suoraan yrityksen paajohtajalle. Asiakaskokemuk-
sesta vastaavan johtamassa yksikossa kehitetddn kokonaisvaltaisesti asiakas-

kokemusta ja johtamista I&pi organisaation. (Kortesuo & Loytana 2011, 98.)
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Kun asiakaskokemuksen johtaminen keskitetdan, tulee huomioida se, etta saa-
daan ylimman johdon ehdoton sitoutuminen ja tuki asialle. Ylin johto tulee saada
vakuuttuneeksi siita, ettd asiakaskokemusta johtamalla on yrityksen mahdollista
tehda parempaa tulosta. Mikali ylimmalta johdolta ei aitoa sitoutumista ja tukea
tule, asiakaskokemuksen johtamisesta tulee l&hinna teenndistd. Johdon tulee
my0s itse omalla esimerkillaan osoittaa toiminnassaan asiakaskeskeisyytta. Yhta
tarkea tehtava on varmistaa, etta koko organisaatio jakaa ja ymmartaa samanlai-
sen nakemyksen yrityksen perustehtavasta. Lisaksi tarvitaan selkeat ja johdon-
mukaiset maaritelméat, millaisia kokemuksia halutaan tuottaa asiakkaille. Yksin-
kertaistaminen on avainasemassa, kun jalkautetaan tavoitteet koko organisaa-
tioon. Asiakaskeskeisempaan suuntaan muuttumisessa tavoitteiden méaarittely ja
jalkauttaminen onkin asiakaskokemuksen johdon ensimmaisia tehtavia. Ymmar-
rys myaos siita, etta kaikki yrityksen toiminnot ovat vastuussa asiakaskokemuksen
luomisessa ja tuottamisessa on tarkeaa. Kaikilla toiminnoilla tulisi olla my6s asia-
kaskokemukseen liittyvat mittarit. Keskitetyn asiakaskokemuksen johdon tulee
mahdollistaa koko henkildston osaamisen kehittdaminen liittyen asiakaskokemuk-
seen. (Kortesuo & Loytana 2011, 98-99.)

Asiakaskokemus ja sen johtaminen muodostavat suuren kokonaisuuden, jotka
yhdessa tarjoavat mahdollisuuksia onnistumisiin ja menetykseen, mutta myos toi-
saalta mahdollisuuksia ep&onnistua. Heikko asiakaskokemus on epaonnistumi-
nen, kun tavoitteena on systemaattisesti luoda hyvia asiakaskokemuksia. Kaksi
selkeinta tunnistettavaa aiheuttajaa asiakaskokemuksen johtamisen kompastus-

kivina ovat siiloutuminen ja osaoptimointi. (Loytana 2014, luku 2.3)

Jotta asiakaskokemuksen johtamisen ja sen merkityksen ymmartéisi paremmin
ja laajemmin kaytannossa, kappaleissa 4.1 ja 4.2 kasitellaan asiakaskokemuk-

sen johtamista eri toimialoilla.
4.1 Asiakaskokemus finanssialalla

Finanssiala on yksi niista toimialoista, jonka toimintaymparistd on jatkuvassa
muutoksessa. Pankkialaa muokkaa taloustilanteen ja lisdéntyneen saéantelyn li-
saksi digitalisaatio. Digitalisaatio finanssialalla mahdollistaa palvelukonseptien

uudistamisen, toiminnan tehostamisen ja kustannustehokkuuden parantamisen.
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Se kuitenkin myo6s edellyttda investointeja tuo mukanaan uusia kilpailijoita. (Kos-
kinen 2016.)

Kuten Finanssialan Keskusliiton toimitusjohtaja Piia-Noora Kauppi toteaa Finans-
sialan artikkelissaan, (2017) asiakaskokemus on nostettava finanssialalla palve-
luiden keskioon. Tata tukee myds Nooa Saastopankin teettdma tutkimus (Kauppi,
2017) jonka mukaan 86 prosenttia suomalaisista kokee, ettd pankkipalvelut ovat
padasiassa rahastusta. Tutkimuksessa tyytyméattomyytta on aiheuttaneet myo6s
pankkien kasvottomuus ja lakkautetut konttorit. Finanssialan liiketoimintaympa-
riston muutoksen voi kuitenkin nahda myds mahdollisuutena. Perinteiset pankit
ovat vahitellen herddmassa asiakaskokemuksen kehittdmiseen helppouden ja

yksinkertaistamisen ehdoilla.

Finanssialalla yritysten on pitéanyt keksia uudenlaisia keinoja, milla ne ovat onnis-
tuneet sitouttamaan asiakkaita ja hankkimaan jopa uusia asiakkaita. Yksi toimi-
vimmista keinoista on Roger Peverellin (2017) mukaan se, etta yritys pyrkii tun-
temaan asiakkaansa jo ennen asiakkuuden alkamista. Panostus digitaaliseen
asiakaskokemukseen ja sen kehittdmiseen kannattaa, silla se toimii hyvana si-
touttamisen keinona niin vanhoille kuin uusillekin asiakkuuksille. Digitalisaatio on
kuitenkin muuttanut finanssialalla toimintaa niin, etta esimerkiksi pankkien kont-
toriasiointi on siirtynyt lahes kokonaan verkkoon, mik& vahentdd henkilokohtai-
suuden tunnetta asiakkaissa. Mita enemman digitaaliset palvelut lisdantyvat, sitéa
enemman henkilokohtaisen palvelun maara vahentyy. Toimijan vaihtamisen kyn-

nys on tata kautta entista matalammalla.

Finanssialalla jatkuvasti lisdéantyvat digitaaliset palvelut vaativat my6s sen, etta
asiakkaille tulee tarjota neuvontaa. Asiakkaat kaipaavat erilaisia digitaalisia rat-
kaisuja ja palvelukanavia, mutta toimintojen ei tulisi kuitenkaan muuttua vain it-
sepalveluiksi. (Uski 2014)

Ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luominen finanssialalla vaatii asiakkaan tun-
temista. Lahempana asiakasta toimivat ymmartavat ja oppivat asiakkaan osto-
prosesseista ja elamantilanteista, joissa kaivataan taloudellista suunnittelua. Ym-

marrys asiakkaista parantaa palveluneuvontaa, muuttaa prosesseja tarvittavaan

20



suuntaan seka auttaa kayttajaystavallisyyden suunnittelussa. Suurta maaraa

asiakastietoa tulee osata kasitella jarkevasti ja tuottavasti. (Uski 2014)

Finanssialalla, etenkin pankeissa, on ollut aina tavoitteena pitkat asiakassuhteet.
Pitka asiakassuhde perustuu luottamukseen, mutta myos siihen, ettd hyva ja
myonteinen asiakaskokemus toistuu yha uudelleen asiakassuhteen ajan. Eri koh-
deryhmét huomioiden ja digitaalisuuteen kannustaminen pakottamisen sijaan
mahdollistaa elamanmittaisen asiakassuhteen. Jos pankkien toiminta menee
vain infrastruktuurin tuottamiseen ja jakelukeskuksena toimimiseen, niiden mer-
kitys vahenee huomattavasti digitalisoitumisen myota. Pankkien tulee olla asiak-
kaiden luottamuksen arvoisia myds silloin, kun apua tarvitaan konkreettisesti esi-
merkiksi konttorista kasin. Henkilokohtaisen palvelun ja digitalisaation valille ei
tulisi synnyttad vastakkainasettelua. Asiakkaat tarvitsevat molempia ja yhtalon
ollessa tasapainossa, henkilokohtainen kontakti vain vahvistuu. (Finanssiala
2019)

4.2 Asiakaskokemus terveydenhoitoalalla

Asiakaskokemus ja asiakaslahttisyys ovat olleet myo6s terveydenhoitoalalla tar-
kastelussa lahiaikoina. Kuten Julia Friman (2018) toteaa, asiakaskokemus on
noussut esiin selviytymiskeinona terveydenhuollon toimipisteiden karsimisuhkien
alla. Terveydenhoitoalalla organisaatiot ovat usein vahvasti arvopohjaisia yhtei-
soja. Arvojen jakaminen yhdessd muun henkiléston kanssa sitouttaa omaan tyo-
hon ja tydyhteis6on. Arvojen jakaminen ja parhaan asiakaskokemuksen tavoitte-
lun laaja sitoutuminen nékyy asiakkaalle jokapdivaisissd kohtaamisissa. Kun
tyontekijat kokevat merkityksellisyyden tyon tekemisesta, heilla sitd parempi
mahdollisuus ja perusta toimia oma-aloitteisesti ja itseohjautuvasti. (Leino 2016)

Korkiakoski (2017) toteaa terveydenhoitoalan tulevaisuuden haasteen olevan ny-
kyisten ja tulevien asiakkaiden edun sailyminen keskiossa. Kehittdminen tulisi
ohjata sinne, missa se tuottaisi tavoiteltujen saastdjen liséksi parhaan lisaarvon
asiakkaalle. Sosiaali- ja terveysalueiden johtamiseen tulisi tuoda keinoja ja mitta-
reita, joiden avulla johtamisen keskiodn nousisi rahan lisdksi asiakkaan kokemus.
Eri alueiden johdoissa tulisi olla yhteinen ndkemys siité, millaista asiakaspalvelua

ja asiakaskokemusta halutaan tarjota. Strategisella tasolla tdmé& ohjaisi valintoja
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ja toimintaa, seka toimisi lahtokohtana palveluntarjoajien seurantaan ja kilpailut-

tamiseen.

Monet ladkarikeskukset ovat tuoneet esiin asiakaskokemuksen merkityksen. IRO
Research Oy:n vuonna 2017 teettaman tutkimuksen mukaan kuitenkin suurim-
mat naytot sen toteutumisesta kuitenkin puuttuvat. Yksityisten laakariasemien tu-
lokset olivat tdssa tutkimuksessa melko tasaisia lukuun ottamatta Oma Sairaalaa.
Kunnallinen terveydenhuolto on saanut huonoimman tuloksen tutkimuksessa.
Kunnallinen terveydenhuolto on kuitenkin suurin asiointipaikka, mutta tuloksen
mukaan kunnallisen terveydenhuollon tulee erityisesti parantaa asiakaskoke-
mustaan. (Korkiakoski 2017)

Terveydenhoitoalalla on totuttu puhumaan potilaista, ei niinkaan asiakkaista.
Asiakaskokemus lahtee ennen kaikkea asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Ter-
veydenhoitoalalla muutos asiakaskeskeisempééan toimintaan voisi lahtea juuri
tasta, etta yritetdan miettid potilaita asiakkaina. Kiire on jokapaivaista talla toi-
mialalla, mutta pienill& asioilla on merkitysta asiakkaan kokemukseen eika niihin
juuri tarvita sen enempada aikaa kuin aikaisemmin. Kuten muillakin toimialoilla,
asiakaskokemus syntyy eri kohtaamispisteiden yhteisvaikutuksesta. (Friman
2018)

Asiakas arvostaa terveydenhoitoalalla eri tekijoitéa kuin asioidessaan esimerkiksi
pankissa. Henkiloston ystavallisyys ja asenne vaikuttavat eniten asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Kohtaamiset niin kasvokkain, verkossa kuin puhelin-
palvelussa muodostavat kokonaisuuden. Terveyteen liittyvissa asioissa ihmiset
kaipaavat normaalia enemman empatiaa, ymmarrysta ja tunnetta siita, etta ha-
nesta ja hanen asioistaan valitetd&n aidosti. Kehitettdesséa asiakaskokemusta ter-
veydenhoitoalalla tulee kiinnittaa huomiota ennen kaikkea asiakaskohtaamisten
ensimmaiseen ja viimeiseen hetkeen, jotka ovat kriittisimpia jadmaan mieleen ja

asettamaan savyn kokemukselle. (Friman 2018)
4.3 Asiakaskokemuksen edellakavijat

Yhtenaiseen asiakaskokemukseen panostavat yritykset ovat edellakavijoita asia-
kaskokemuksen kehittamisessa ja tarjoamisessa. Yhtenédinen asiakaskokemus,

joka toteutuu niin verkossa kuin myos kivijalassa, on tavoite asiakaskokemustaan
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kehittavalle yritykselle. IBM 2017 Customer Experience Index (CEI)-tutkimuksen
mukaan vain 3 % bréndeistd onnistuu tarjoamaan huippuluokan asiakaskoke-
musta. 39 % brandeisté ei vastaa asiakkaan odotuksiin. Maaréatietoisesti asiakas-
kokemukseen panostavat brandit menestyvat muita brandeja paremmin tarkeim-
milla asiakaskokemuksen mittareilla. Parhaiten parjaavat brandit tarjoavat pa-
remman myymalakokemuksen (5,5-kertaisesti), paremman personoinnin (5,2-
kertaisesti), paremman fyysinen-digitaalinen integraation (6,1-kertaisesti) ja pa-
remman digitaalisen asiakaskokemuksen (5,7-kertaisesti). Pienimmét erot edel-
lakavijoiden ja takaa tulevien olivat sosiaalisessa mediassa. Johtavien bréandien
ja kauempana olevien brandien ero oli vain 2,4-kertainen. Jotta brandi voi nousta
edellakavijoiden joukkoon, CEl-tutkimus on tuonut esiin kolme eri avaintekijaa,
joiden avulla se on mahdollista. Asiakaskokemusosaaminen nousee seuraavalle
tasolle, kun vuorovaikutukseen panostetaan. Brandin tulee luoda asiakaslahtoi-
nen strategia. Strategian paatavoitteena on keskittya kohderyhman tunnistami-
seen ja sitouttamiseen. Liséksi on oltava tietoa siité, mita kuluttajat toivovat asia-
kassuhteelta. Toisena avaintekija on jo aiemmin mainittu yhtendinen asiakasko-
kemus. Brandin tulee pystya tarjoamaan yhtenainen asiakaskokemus jokaisessa
kayttamassaan kanavassa. Kolmantena bréndin on panostettava helppoon ja
palkitsevaan ostopolkuun. TAma onnistuu innovatiivisten ja lisdarvoa tuottavien

teknologioiden avulla. (Nevaste 2017.)

Harvard Business Review on tehnyt vuonna 2017 kansainvalisen tutkimuksen
siitd, miten organisaatiot ovat onnistuneet tuomaan asiakaskokemuksen osaksi
sosiaalisen median kokemusta. Tutkimustuloksista tulee ilmi, ettd 75 % yritysjoh-
tajista piti erittain tarkeana sita, etta asiakaskokemus saadaan osaksi sosiaalisen
median kokemusta seuraavan kolmen vuoden aikana. Tutkimuksessa jaoteltiin
yritykset kolmeen eri ryhnmaan. Jaottelu tapahtui sen perusteella, miten ne olivat
panostaneet asiakaskokemukseen seka sosiaaliseen mediaan. Jaottelu tapahtui
tasséa tutkimuksessa seuraajista siing, ettd ne olivat panostaneet sosiaaliseen
mediaan yli tuplasti enemman. Myoskin asiakaskokemukseen edellakavijat olivat
panostaneet seuraajia enemman reilun neljanneksen. Nama tulokset ja inves-
toinnit nakyivat edellakavijayritysten tuloksessa: yli puolet edellakavijayrityksista
raportoivat vahvaa kasvua liiketuloksessaan. (Barman, 2018.)
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Edellakavijayritysten muutoksen ja kasvun takaa loytyivat jo edella mainittu
vahva panostaminen asiakaskokemukseen ja sosiaalisen median kokemukseen.
Naiden lisdksi edellakavijayritykset muuttivat rakenteitaan seka sisaisia proses-
seja. Nain he pystyivat kohtaamaan asiakkaan verkossa reaaliajassa entista te-
hokkaammin. Johdon sitoutuneisuudella oli myds tarkea rooli edellakavijayritys-
ten menestyksessa. Edellakavijayritykset olivat onnistuneet myods vahentamaan
riskejd, mutta silti sailyttdmaan muutoksen keskelld oman organisaatiokulttuurin.
Edellakavijayrityksissa myds ymmarrettiin sosiaalisen median tarkoitus muunakin
kuin vain kustannustehokkaana markkinointikanavana tai teknologiana. Edella-
kavijayritykset ymmartavat sen, ettad yrityksen ihmiset ovat sosiaalisia, ja tata
asennetta kaivataan, jotta voidaan luoda aidosti parempaa asiakaskokemusta
my0s sosiaalisessa mediassa. Nain ollen lisdarvo luodaan ennen kaikkea yritys-

ten ihmisten, tyontekijoiden kautta. (Barman, 2018.)
4.4 Asiakaskeskeinen yrityskulttuuri

Parempaa asiakaskokemusta kehittaessa tulee myds muistaa tydyhteison kehit-
taminen ja sen merkitys asiakaskokemuksen tuottamisessa. Asiakaskeskeisen
kulttuurin rakentaminen vaatii aikaa, pitkajanteisyytta ja sitoutumista. Se on pro-
sessi, johon panostaminen kuitenkin tuottaa pitkalla aikavalilla positiivisia tulok-
sia. Asiakaskeskeisyys kaytdnnossa tarkoittaa sita, ettéd asiakas nostetaan ai-
dosti yrityksen toiminnan keskitéon. Asiakkaan nakékulma otetaan huomioon jo-
kapaivaisissa paatoksissa, eika vain hetkellisissa projekteissa. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 98) Yrityskulttuurin muuttaminen asiakasta arvostavaksi ja asiak-
kaiden odotukset ylittavaksi tulisi olla kaiken toiminnan taustalla. Muutos ei ta-
pahdu hetkessé, eika ole helppoa. Vaatii todennédkdisesti useita vuosia, jotta ym-
marretdén asiakaskokemuksen potentiaali ja sen mittaaminen kestavan yritys-

kulttuurin syntymisen takana. (Loytana 2014, luku 5.1.)

Asiakaskeskeisen kulttuurin aikaansaaminen vaatii myds johdon huomion kiinnit-
tymist& organisaation siséisiin tapahtumiin. Mikali henkil6sto on ainoastaan tulos-
orientoituneita ja kiireisia, asiakaskontaktien laatu on heikkoa. Asiakaskontaktien
laatu riippuu organisaatiossa olevien henkildiden kommunikaation laadusta asi-
akkaiden kanssa. Kun asiakkaiden kanssa kommunikoidessa henkil6t ovat val-

miita kuuntelemaan ja kuulemaan asiakasta ja vastaamaan siihen joustavasti,
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asiakaspalvelun laatu on hyvaa. Tama puolestaan synnyttaa organisaation ja asi-
akkaan vadlille kumppanuussuhteen, jonka varaan voi rakentua verkostoja, jotka

jopa ylittavat organisaation rajat. (Juuti 2015, 44.)

Palveluhalu ja kyky palveluun juontuu yksilén omista arvoista. Yksilon omat arvot
muodostuvat kaikesta kokemasta ja oppimasta. Arvomaailman muutos ei nain
ollen onnistu hetkessa. Palvelukulttuurin syntymistéa ja parantamista edesauttavat
erilaiset palkitsemiset sek& prosessit, jotka mahdollistavat nopean ja tehokkaan
paatoksenteon, seké haastavat tyontekijaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 99.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016) esittelevat ylimaaraisen tuolin strategian osana asia-
kaskeskeisemman kulttuurin rakentamista. Yksinkertaisuudessaan strategian
idea on se, ettd asiakas tuodaan mukaan sisédiseen suunnitteluun, paatoksente-
koon ja tapaamisiin, ja tastd muistuttaa tyhja, ylimaarainen tuoli. Menetelman
avulla on tarkoitus pohtia, mita asiakas ajattelisi paatoksesta. Onko tehty paatés
asiakkaan edun mukainen ja palveleeko se asiakasta? Onko paatoksella asiak-
kaalle merkitysta? Ylimaaraisen tuolin strategian etuna on se, ettd huomioidaan
paremmin asiakkaan nakdkulma. Ei kayteta liikaa aikaa siséisten asioiden kasit-

telyyn, vaan siirretddn huomio sisaisista prosesseista ulkoisiin.

Yrityskulttuurin asiakaskeskeisyyden aitouden tunnistaminen onnistuu yksinker-
taisella "Naive to Natural’-mallilla (kuvio 1, s.26) Malli auttaa arvioimaan yritys-
kulttuurin asiakaskeskeisyyden nykytilannetta ja tulevaa kehityspolkua. Malli pe-
rustuu siihen, ettd kaikki yritykset ovat jollakin tavalla matkalla kohti asiakaskes-

keista toimintamallia. (Loytana 2014, luku 5.1.)

Naive To Natural - mallin mukaisesti yritys keskittyy toimintansa alussa puhtaasti
tuoteominaisuuksiin ja tuotteeseen liittyviin tekijoihin niin myynnissa kuin hinnoit-
telussa. Talla ensimmaisella tasolla yritys ei ajattele tarjoavansa mitd&dn muuta
kuin tatd. Seuraavalla tasolla asiakaskeskeisyyden mittaamisessa tuotteeseen
lisdtaan jonkinlainen palvelu, esimerkiksi toimituksen tai kaytén yhteydessa. Tal-
lainen palvelu voi olla esimerkiksi asennus tai huolto. Kolmannella tasolla yritys
ymmartaa asiakaskokemuksen tarkeyden ja pyrkii hoitamaan asiakassuhteitaan
sitoutuneesti. Kolmannella tasolla yritykseltd puuttuu kuitenkin ennakointikyky.

Ylimmalla tasolla ollessaan yritys tunnistaa ja ratkaisee asiakkaan ongelmia ja
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tarpeita. Yritys saattaa tunnistaa ja ratkaista ongelmat ja tarpeet jo ennen kuin

asiakas itse tunnistaa niiden olemassaolon. (Loytana 2014, luku 5.1.)

A A korkea
Ennakoiva
Tunnetaso %
2
Vuor: z
: 0- =
Fyysinen vaikutteinen E
Tuote Aloittelija
> matala

Tuote- Palvelu  Asiakas-  Asiakas-
ominaisuudet suhde kokemus

Kuviol: Naive To Natural-malli (Loyt&dna 2014, luku 5.1.)

Asiakaskeskeisyyden mittaamista voidaan lahestya myos asiakaskokemukseen
vaikuttavien tekijoiden kautta. Yritykset ovat eri vaiheissa naiden tekijoiden suh-
teen. Vaiheita ovat aloittelija, vuorovaikutteinen, sitoutunut ja luonteva. Nama
yhdeksén asiakaskokemukseen vaikuttavaa tekijaéa ovat: ihmiset, asiakasstrate-
gia, toimintamallit, mittarit, kanavat, odotukset, brandi, prosessit seka kulttuuri ja
johtaminen. Tarkeaa asiakaskeskeisen yrityskulttuurin rakentamisen kannalta
on se, etta yritys tunnistaa oman tasonsa ja pyrkii rakentamaan oman, uskotta-
van kehityspolkunsa aloittelijasta luontevaksi. Strategiassa on hyva tuoda esiin,
mihin tasolle pyritaan. (Loytana 2014, luku 5.1.)

Johdon esimerkilla ja muutokseen sitoutumisella on suuri vaikutus yrityskulttuurin
muutoksella asiakaskeskeisempdan suuntaan. Organisaatiossa tulisi olla niin

asiakaskokemuksen strategiseen edistamiseen perehtynyt henkild seké asiakas-
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kokemuksen kehittdmiseen perehtynyt henkil6. Johdon tulee myés omassa toi-
minnassaan korostaa asiakkaiden merkitysta. Asiakaskokemuksen kehittaminen
ja asiakassuhteiden hoitaminen vaatii ylimman johdon aktiivista osallistumista.
Jotta organisaatiossa on henkil6ston valtuutus ja halu ratkaista asiakkaan ongel-
mia ja tarpeita, on johdon luotava resurssit asiakasodotusten ylittdmiselle. Joh-
don tehtava on rakentaa asiakassuuntautunut organisaatio- ja toimintamalli.
(LOytéana 2014, luku 5.2.)

5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen merkityksen lisdantymisen ja suosion kasvun seurauksena
on syntynyt myds tarve mitata asiakaskokemusta ja ennen kaikkea loytaa oikeita
mittareita tahan. Vaikka asiakaskokemukseen ei kannatakaan panostaa, ellei se
tuota liiketaloudellista hyotya yritykselle, on kuitenkin muistettava, etta taloudelli-
set mittarit eivat ole ainoa ndkdkulma asiakaskokemuksen johtamisessa. Talou-
delliset mittarit toki kertovat, miten uusi strategia toimii, mutta kun halutaan kas-
vattaa omistaja-arvoa, tarvitaan mittareita, jotka auttavat asiakaskeskeisyyden li-
saamisessa. Taloudellisten mittareiden liséksi tarvitaan asiakasmittareita seka
henkilostomittareita. Johdon on syytd huomioida nama kaikki kolme osa-aluetta,
silla taloudelliset tulokset ja tavoitteet saavutetaan asiakas- ja henkildstomittarei-
den avulla. (Loytana 2014, 30) Kaikessa mittaamisessa ja tutkimuksessa on tar-
keinta keskittya niihin asioihin, jotka ovat relevantteja. Tulee keskittya myds niihin
asioihin, jotka auttavat tekemaan johtopaatoksia liiketoiminnan johtamisen tar-
peista. Edelleen saattaa olla tapana, etta tutkimuksia ja mittauksia tehdéaan vain
tavan vuoksi, eika niinkaan johtamisen tai kehittamisen pohjaksi. Kuviossa 2 (s.
28) on kuvattu asiakaskokemuksen mittauksen osa-alueet. (Kortesuo & Loytana
2011, 102))
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Kuvio 2: Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Léytana, 2014, 30)

5.1 Asiakasmittarit

Asiakasmittareiden avulla pyritddn ohjaamaan asiakasvuorovaikutuksen kehitty-
mista haluttuun suuntaan. Asiakasmittarit voidaan jakaa epéasuoriin mittareihin ja
asiakaspalautteeseen pohjautuviin mittareihin. Epasuorista mittareista puhutaan
perinteisind mittareina, ja niiden avulla yritetdan hahmottaa asiakaskokemusta
perinteisin keinoin. Perinteisilla mittareilla voidaan tutkia esimerkiksi yrityksen
tunnettuutta, markkinaosuutta, asiakasvaihtuvuutta, uskollisuutta, elinkaaren ar-
voa tai asiakkaiden maaraa. Perinteiset mittarit liittyvéat usein asiakassuhteeseen,
mutta ne eivat kerro, miten yritys on onnistunut yksittdisessd kohtaamisessa.
(Loytana 2014, 31.)

Epasuorien mittareiden rinnalle on kehittynyt my6s uudenlaisia, asiakaskohtaa-
misiin liittyvia mittareita. Niistd saatavat tulokset perustuvat asiakkaiden anta-
maan palautteeseen niin kohtaamisissa kuin asiakassuhteen aikana yleisesti.
Kriittisesti tulisi suhtautua kuitenkin perinteisiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin, ja
keskittyd sen sijaan asiakaspalautteeseen. Nain pystytdan kehittamaan asiakas-
kohtaamisia nopeasti ja tuloksellisesti. Kohtaamisten merkitys on korostunut en-

tisestaan, silla onnistumiset ja epédonnistumiset tulevat helposti monen ihmisen
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tietoisuuteen esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, joissa ihmisilla on ta-

pana jakaa kokemuksiaan. (Loytana 2014, 30-32.)
5.1.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) on yleisesti tunnettu asiakaskokemuksen mittari asi-
akkaiden keskuudessa. Net Promoter Scorea voidaan kutsua suositteluhalukkuu-
den mittariksi. Net Promoter Score kertoo sen, kuinka suuri prosentti asiakkaista
olisi valmis suosittelemaan yritysta tuttavilleen, ystavilleen tai kollegoilleen. Net
Promoter Scorea kaytetaan yleisimmin kysymalla erilaisissa kyselyissa tai palau-
telomakkeissa kysymys "Kuinka todennéakoisesti suosittelisit yritystamme ystavil-
lesi tai kollegoillesi?” Tata kysymysta voi myos seurata lisakysymys: "Mika on
ensisijainen syy arvosanallesi?” Asiakkaat arvottavat vastauksensa asteikolla 1—
10. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24).

Tulokset jakautuvat seuraavanlaisesti: (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24;
Loytana & Kortesuo 2011, 202-203).

9-10: Suosittelijat (Promoters): Suosittelijat ovat lojaaleja asiakkaita. He ostavat
yrityksen tuotteita tai palveluita, sekd suosittelevat yritystéa mielelladn lahipiiril-

leen.

7-8: Neutraalit (Passives): Neutraalit ovat tyytyvaisia, muttei sitoutuneita asiak-
kaita. Neutraalit vaihtavat helposti palveluntarjoajaa, mikali 16ytavat kiinnosta-

vamman tarjouksen tai toimijan. Neutraalit tulisi kaantaa suosittelijoiksi.

0-6: Arvostelijat (Detractors): Arvostelijat ovat tyytymattomia asiakkaita. Arvoste-
lijat voivat vahingoittaa brandia kertomalla epamiellyttavista kokemuksista eteen-
pain |&hipiirilleen. Toisaalta arvostelijoista yritys voi oppia, missa on parantami-

sSen varaa.

Net Promoter Score - luku ja tima edelld kuvattu asiakkaiden jaottelu kolmeen
ryhmé&an toteutuu, kun lasketaan suosittelijoiden ja arvostelijoiden prosentuaalis-
ten osuuksien erotuksena. Toimialojen valilla on suuriakin eroja luvuissa. Esi-
merkkind luksushotellit, joissa NPS-luku voi olla jopa 80-90, silla asiakkaiden
odotusten ylittaminen on talla toimialalla huippuluokkaa. Toisessa paassa NPS-

luvuissa on lentoyhti6t. Lentoyhtididen toimintaan vaikuttaa monia ulkopuolisia
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asioita, kuten saa, tekniset viat ja lakot. Talla toimialalla toimijoilla NPS-luvut ovat
huomattavasti pienempia, noin 0—20. Kuviossa 3 (s. 30) on kuvattu Net Promoter

Scoren mittausperiaate. (Loytana & Korkiakoski 2014, 154.)

Suosittelijat — Arvostelijat

= NPS

Vastaajien maara x 100

Kuvio 3: Net Promoter Scoren mittaaminen (Loytana & Korkiakoski 2014, 154)

Net Promoter Scoren kayttaminen asiakaskokemuksen mittaamisen vélineena
on suosittu ja yksinkertainen. Yksinkertaisuus on ennen kaikkea taman NPS-mal-
lin suurin etu. Vastausasteikko on helppo ymmartaa, ja tulokset ovat vertailukel-
poisia toisiin yrityksiin nahden. Hyva NPS-tulos riippuu yrityksestd, maasta ja toi-
mialasta. Vertailutietoa on mahdollista 16ytdd maailmalta esimerkiksi Netpromo-
ter.com-verkkosivuston kautta keskeisista toimialoista. Suomessa vertailutietoa
keraé IROResearch. Tuloksia vertailtaessa valmiisiin tietokantoihin tulee kuiten-
kin huomioida muutama seikka. Kulttuuritausta vaikuttaa vahvasti tuloksiin, kuten
kuviosta 4 (s. 31) havaitsee — Pohjois- ja Etela-Amerikasta tulee parhaimmat
NPS-tulokset, kun taas heikoimmat useimmiten Saksasta, Hollannista, Japanista
ja Pohjoismaista. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 5)
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Satmetrix: Cross-Cultural Benchmark database, B2B

Kuvio 4: Net Promoter Score tulosten maantieteelliset tasoerot (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 6)

Vastaajan tulokseen vaikuttaa myds vastaajan oman suhtautuminen kohteena
olevaan brandiin. On huomattu, ettd esimerkiksi suurten brandien kuten Applen
ja Niken tulostaso on selkeasti korkeampi kuin vastaavien, tavanomaisten tuot-
teiden. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 5)

NPS-mittarin heikkoutena on kuitenkin se, etta se ei pelk&astaan riitd asiakasko-
kemuksen mittaukseen. NPS-mittari ei kerro suoraan, miksi asiakas antoi tietyn
arvosanan. Yritysten tulisikin lisata kysya myds tata suositteluluvun lisaksi. (LOy-
tana & Korkiakoski 2014, 141, 153-154; Loytana & Kortesuo 2011, 203--204).

NPS-mittauksesta saatavien tietojen hyddyntaminen vaatii johdolta viestinnallisia
toimenpiteitd. Toisaalta tulosten kommunikointi on melko helppoa, ja NPS-mitta-
rin ymmartaminen on suhteellisen helppoa jokaiselle tyontekijalle. Taman lisaksi
jokaisen tyontekijan tulisi kuitenkin ymmartaa, miten han voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa mittarin kehittymiseen. Yrityksella tulisi olla myos jonkinlainen toimielin
tai tiimi, joka keskittyy reagoimaan niihin asioihin, joita tuloksissa saadaan sel-
ville. Oleellista on keskittya niihin tuloksiin, jotka osoittavat, etté yrityksen toimin-

nassa on jonkinlainen systemaattinen vika, joka heikentaa asiakaskokemusta.
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Systemaattisten vikojen ratkaiseminen on kestavin tapa parantaa toiminnan laa-
tua. NPS-malli voi toimia myo6s asiakkuusstrategian ja asiakashoitomallien raken-
tamisen lahtokohtana. (Korkiakoski & Ylikoski 2011, 8.)

5.1.2 Asiakastyytyvaisyysindeksi — Customer Satisfaction Index
(CSAT/CSI)

Asiakastyytyvaisyysindeksi kertoo, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen tai
asiointiin. Verrattaessa Net Promoter Scoreen, joka mittaa kokonaisvaltaista suo-
sitteluhalukkuutta, CSAT/CSI mittaa sen sijaan asiakkaan tyytyvaisyytta tarkasti
maadritetyn asian suhteen, jopa tietyn ajanjakson aikana. Asiakas arvioi palvelun
tai tuotteen yleensa 1-10 pisteen asteikolla. Tulokset pisteytetdén asteikolla O-
100 ja lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaajiin.
Kuviossa 5 (s. 32) on esitetty asiakastyytyvaisyysindeksin mittaamisen periaate.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26.)

Asiakastyytyvaisyysindeksia kaytetaan asiakastyytyvaisyyden kehityksen mittaa-
miseen. Talldin on mahdollista pidemman ajanjakson aikana verrata eri toimijoita,
seka tutkia trendeja asiakastyytyvaisyyden kehityksessa. Tutkimustuloksia, joita
saadaan eri toimijoiden valisista suhteista tai toimialan yleisesta asiakastyytyvai-
syydesta, kaytetaan laajasti myds yritysten markkinoinnissa erityisesti silloin, kun
halutaan korostaa oman palvelun korkeaa laatua kilpailijoihin néhden. (Ahvenai-
nen, Gylling & Leino 2017, 26).

Tyytyvéiset asiakkaat

=CSlI

Vastaajien méaara
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Kuvio 5: Asiakastyytyvaisyysindeksin mittaaminen (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26)

5.1.3 Customer Effort Score (CES) — Asiakkaan vaivannadn mittaaminen

Customer Effort Scoren ovat kehittaneet asiantuntijat Matthew Dixon, Nick To-
man ja Rick DeLis. He ovat havainneet, ettd asiakaskokemukseen merkittavista
vaikuttavia tekijoité ovat asioinnin sujuvuus ja mahdollisimman pieni vaivannakao
halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Customer Effort Score eli CES on esitelty
laajasti heidan kirjassaan The Effortless Experience — Conquering the New Bat-
tleground for Customer Loyalty (Penguin Group 2013). (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 27.)

CES-mittarilla mitataan, kuinka paljon vaivaa vaaditaan asiakkaalta tietyn asioin-
titapahtuman tai -kanavan parissa. Tyypillisesti tama mitataan asioinnin jalkeisilla
kyselyilla. Kyselyilla kartoitetaan asiakkaan kokemusta tietyn asioinnin yhtey-
dessa. Kysymykset esitetddn asteikolla 1-5. Kysymysten asettelussa kaytetaan
asteikkoa "vahvasti samaa mieltéd — vahvasti eri mielta”. Kuviossa 6 (s. 33) on
kuvattu Customer Effort Scoren mittaaminen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
27.)

Vahvasti Vahvasti

eri mielta

IMEE Neutraali

mielta

1 2 3 4 5

Kuvio 6: Customer Effort Scoren mittaaminen (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 27.)
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5.1.4 Word Of Mouth Index

Net Promoter Scoren ja Customer Effort Scoren rinnalle on uusimpana noussut
Word of Mouth Index. Asteikko on hyvin samanlainen kuin NPS:ssa, mutta kysy-
myksené onkin sen sijaan "Kehottaako vastaaja valttamaan jotain tuotetta tai
brandia?” Tama asiakasmittarin malli on hyvin samankaltainen idealtaan kuin
NPS. Tavoitteena kun on |6ytaa arvostelijoiden joukosta ne, jotka todennakdisim-
min ovat vaihtamassa tuotetta tai yritysta. Word of Mouth Index toimii kuitenkin
paremmin brandimittarina kuin NPS. (Loytana 2014, 35)

5.2 Taloudelliset mittarit

Asiakaskokemuksen johtamisen mittaamisen puolesta puhuvat Loytana & Kor-
kiakoski (2014, 61). Taloudellisin mittarein tehty asiakaskokemuksen johtamisen
mittaaminen on tarkea4, jotta voidaan arvioida esimerkiksi asiakaskokemusstra-
tegian toteutumisen onnistumista. Asiakkaisiin tehtavilla investoinnilla oletetaan
olevan taloudellisia hyotyja. Johtamisen tavoitteet ja sen suunta voidaan maari-

tella paremmin taloudellisten mittareiden avulla.

Muun muassa asiakaspddomaan, asiakaskannattavuuteen, asiakasriskeihin ja
asiakasinvestointeihin liittyvat laskelmat toimivat asiakaskokemuksen mittareina.
Taloudellisten asiakasmittareiden tavoitteena on muuttaa keskeinen asiakastieto
euromuotoon, ja tuoda johdolle tieto siita, mitd asiakaskunnassa tapahtuu ja mita
muutoksia tulisi tehda. (Hellmann & Varila 2009, 105.)

Asiakaskokemuksen taloudellisia mittareita ovat muun muassa asiakaskohtainen
kannattavuus, tuotekohtainen kannattavuus, aika ensikosketuksen ja kaupan
syntymisenvalilla, ROl ja investointilaskelmat, asiakaskannattavuuslaskelma
seka tuottavuus, tehokkuus ja séastot. (Hellmann & Varila 2009, 123.)

5.3 HenkilostOmittarit

Asiakaskeskeisemman kulttuurin rakentaminen yritykseen on keskeisessa roo-
lissa, kun halutaan rakentaa asiakaskokemuksesta strateginen kilpailuetu. On
huomattu, ettd parasta asiakaskokemusta tarjoavien yritysten taloudellinen me-

nestys on seurausta kulttuurin muutoksesta positiivisempaan suuntaan. Johdon
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tulee siis konkretisoida muutos henkildstén keskuudessa, jotta asiakaskokemuk-
sesta saadaan rakennettua strateginen kilpailuetu. Henkildstomittarit voidaan ja-

kaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin. (Loytana 2014, 36.)

Kvantitatiivisia mittareita ovat esimerkiksi Human Capital Return on Investment
(HCROI) ja Human Capital Value Added (HCVA). HCROI on indeksiluku, joka
saadaan jakamalla myyntikate henkiléstokuluilla. Tulos kertoo, kuinka paljon hen-
kilostoon sijoitettu euro tuottaa myyntikatetta. HCVA sen sijaan kertoo tyon tuot-
tavuuden tyontekijaa kohti. (Loytana 2014, 36.)

Net Promoter Scoren siirtdminen henkildstémittaukseen on uusi tapa mitata muu-
tosta. Employee Net Promoter Score - tutkimuksessa kysytaan tyontekijoiden ha-
lukkuutta suositella tydbnantajayritystéa lahipiirilleen asteikolla 1-10. ENPS voi toi-
mia myos vertailulukuna NPS:lle. Kvalitatiivisten henkildstomittareiden avulla voi-

daan analysoida strategian lapimenoa henkilostossa. (Loytana 2014, 36.)
5.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Edella on esitelty useita perinteisen asiakaskokemuksen mittaamisen tytkalua.
Digitaalisen asiakaskokemuksen parantamisen taustalla on usein nakymaton
teknologia. Suurin osa taustalla olevista teknologioista ja prosesseista ovat na-
kymattomissa digitalisoituneessa maailmassa. Digitalisaatio asettaakin asiakas-
kokemuksen mittaamiselle uusia vaatimuksia. Sosiaalisen median voima on
suuri, mutta sen tuottaman tiedon hyddyntaminen asiakaskokemuksen kehitta-

misessa on silti viela kyseenalaista. (Eskelinen & Gerdt 2018, luku 3.3.)

Digiajan asiakaskokemuksen mittaamiseen hyodynnetadn mittareita neljalta eri
osa-alueelta: teknologia ja prosessit, digitaalinen presenssi, asiakaskokemuk-
sista saatava palaute seka kulttuuri. Naista mittareista erityisesti kahdella, kult-
tuurilla ja prosesseilla ja niiden toimivuudella, varmistetaan pitkajanteisesti asiak-
kaan saama hyva asiakaskokemus. Asiakkaiden tarkeytta korostava kulttuuri on
digitalisoituneessa maailmassa hyvan asiakaskokemuksen tuottamisessa tarkein
lahtokohta. Kokemuksen syntymista tukevat erilaiset teknologiat edesauttavat
kulttuurin vaatiman arvolupauksen toteutumista kaytannossa. Henkilostod pystyy

saavuttamaan parhaansa ja asiakkaat pystyvat kommunikoimaan yrityksen
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kanssa moderneja tydkaluja, kanavia ja tapoja hyodyntamalla. Digitaalisen pre-
senssin mittaamisen tarkeys on korostunut sosiaalisen median merkityksen
myo6ta. Sosiaalisen median merkitys kasvaa koko ajan, niin tunnettuuden, mai-
neenhallinnan kuin asiakaspalvelun kannalta ajateltuna. Yrityksen on lahes mah-
dotonta tunnistaa epakohtia tai tarjota proaktiivista asiakaspalvelua ilman sosiaa-
lisen median mittaamiseen ja seurantaan tarkoitettuja tyokaluja. Tyokalut autta-
vat myos lisddméaan tunnettuutta ja l0ydettavyyttd. Digitaalisessa maailmassa
muutokset tapahtuvat nopeasti, ja niihin reagoiminen seké trendien seuraaminen
on erittdin tarkedd. Neljas mittaamisen osa-alue on asiakaskokemuksesta saa-
dun palautteen tutkiminen, jotka ovat perinteisesti toteutettu erilaisilla kyselyill&.
Kyselyiden haasteena on kuitenkin epéatarkkuus. Tulevaisuudessa yritykset pys-
tyvat eri tietolahteitd hyodyntamalla jopa paattelemaan asiakastyytyvaisyyden ta-

son, muun muassa tekoalyn avulla. (Eskelinen & Gerdt 2018, luku 3.3.)
5.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen tulevaisuudessa

Asiakaskokemuksen mittaamisen haasteita tulevaisuudessa on asiakkaiden ha-
lukkuus vastata kyselyihin. Yritysten halu mitata asiakaskokemusta kasvaa no-
peasti, mutta samalla yritykset joutuvat nakemaan entistd enemman vaivaa saa-
dakseen luotettavia mittaustuloksia. Yritysten tulee suunnitella tarkasti, miten to-
teuttaa kyselyt. Vaikka esimerkiksi séahkoposti on kustannustehokas ja helppo
ratkaisu, asiakaskokemuksen nékdkulmasta se ei ole vélttdmatta paras vaihto-
ehto. Tutkimusten tulee olla entista tarkemmin harkittuja sisallon, laajuuden kuin

my0s ajoituksen kannalta. (Loytana 2014, luku 4.5.)

Reaaliaikainen mittaaminen tulee tulevaisuudessa lisdantyméan. Digitaalisia pa-
lautejarjestelmid on jo nahty esimerkiksi vahittédiskaupoissa, joissa asiakas vas-
taa 1-2 kysymykseen kaupassa asioidessaan. Téallaisten palautejarjestelmien
etuina ovat nopeus, joustavuus ja hinta. Laitteiden kautta saatu asiakaspalaute
on valittbmasti saatavilla ja arvostelua aiheuttavat tekijat nopeasti korjattavissa.
Tallaista reaaliaikaista mittausta on hyddynnetty muuallakin kuin vain vaihttais-
kuapassa. Muun muassa terveydenhoitoalan yksityiset ja julkiset toimijat ovat ko-

keilleet reaaliaikaista mittaamista. (Loytadna 2014, luku 4.5.)
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Alypuhelimien suosio on tuonut mittaamiseen uuden ulottuvuuden, sijainnin. Si-
jaintia voidaan hyodyntad tehokkaasti muun muassa asiakastiedon keraami-
sessi ja etujen tarjoamisessa suoraan asiakkaalle. Alypuhelimet ovat myos mah-
dollistaneet asiakkaiden palautteen antamisen suoraan &lypuhelimen kautta.
(Loytana 2014, luku 4.5.)

6 Pohdinta

Kilpailu asiakkaista on nykyisin erittdin kovaa. Perinteisilla erottautumiskeinoilla,
kuten hyvalla asiakaspalvelulla, hyvalla tuotteella tai halvalla hinnalla kilpailu ei
valttamatta enaa riitd. Mikali halutaan merkittavaa kilpailuetua, tulee yritysten jat-
kossa keskittyd asiakaskokemuksen kehittamiseen ja ennen kaikkea erinomai-
sen asiakaskokemuksen tarjoamiseen systemaattisesti asiakkailleen. Useat tuot-
teet ja palvelut ovat kesken&an niin samanlaisia, ja tarjonta moninkertaistuu hetki
hetkelta, on asiakaskokemus pian ainoa keino erottautua. Kuten Filenius (2015,
179) toteaa, syvalliseen asiakastuntemukseen perustuvaa liiketoimintamallia ja
erinomaista asiakaskokemusta on vaikea kopioida.

Kokonaisuuden ymmartaminen on tarkeaa, jotta ei sekoiteta asiakaskokemuksen
kasitettd asiakaskeskeisyyteen tai keskityta ainoastaan esimerkiksi asiakaspal-
velun parantamiseen. Taman tyon yksi tavoitteista olikin ymmartaa asiakaskoke-
musta laajemmin kasitteena ja kokonaisuutena. Asiakaskokemus tulee jakaa pie-
nempiin osatekijoihin ja miettia sité kautta jokaisen osa-alueen parantamiskohtia
ja osa-alueen merkitystéd kokonaisuuteen. Asiakaskokemuksen johtamiselta ja
sen kehittdmiselta vaaditaan kuitenkin pitkajanteisyyttd ja johdonmukaisuutta,
silla vaikutukset ja muutokset saattavat nakya kuukausienkin viiveella. Ne yrityk-
set, jotka pystyvat johtamaan asiakaskokemusta yksittaisissa osa-alueissa seka
kokonaisuutena mallikkaasti, saavuttavat mitd todennakoisimmin parhaimman

kilpailuedun markkinoilla.

Kilpailuedun saavuttamisen liséksi on tarkeaa pitdd mielessa, etta asiakaskoke-
mus voi yhta lailla kallistua negatiiviseksi. Asiakkaat ovat uskollisia niille, joihin
ovat tyytyvaisia, mutta myos rankaisevat niitd, joihin eivat ole. Yleisimpia tyyty-
mattomyytta aiheuttavia tekijoitd ovat muun muassa rikotut lupaukset, ihmiskon-

taktin puute, anteeksipyynnosta kieltaytyminen, epaystavallisyys, ylimielisyys
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sekad haluttomuus esimerkiksi vastaanottaa palautetta. Mielestani naista suurin
osa on korjattavissa pienillakin ryhtiliikkeilld, joten uskon, ettd monella yrityksella
asiakaskokemus parantuisi huomattavasti, mikali he parantaisivat aluksi ainakin
ne kaikista helpoimmin parannettavissa olevat tekijat, kuten ylimielisyyden tai ha-
luttomuuden vastaanottaa palautetta. Uskon, ettd esimerkiksi juuri nama edella
mainitut tekijat, jotka tuottavat negatiivista asiakaskokemusta, ovat korjattavissa
henkiloston kouluttamisella tai rekrytoinnin tarkentamisella niin, etta valikoidaan
oikeasti palvelualttiita tyontekijoita, joilta oikeanlainen palveluasenne tulee luon-

nostaan.

Kuluttajien ostokayttaytymisen muutos on yh& nopeampaa, ja yritysten tulisi py-
Sya tassa asiassa perassa, jotta ne pystyvat tuottamaan jatkuvasti asiakkailleen
merkityksellisida kokemuksia ja tuottamaan lupaamansa arvon. Ennakointi on tar-

keda, mutta sekaan ei aina riita.

Digitalisoituminen on my6s muuttanut asiakaskokemuksen pelikenttaa. Digitali-
soituminen helpottaa kokemusten jakamista esimerkiksi perheen tai ystavien
kesken. Sosiaalisessa mediassa viestit valittyvat hetkessa suurelle yleisdlle. Ku-
luttajat tuottavat tata tietoa, mutta myods hyddyntavat sita itse aktiivisesti. Yhden-
kin asiakkaan huono tai hyva kokemus levida tehokkaasti, ja silla voi olla merkit-
tavakin vaikutus. Asiakkaan mahdollisuus valita palvelunsa ja tuotteensa on en-
tistd helpompaa, ja nain ollen jopa yksittaisella mielipiteelld voi olla suurinkin vai-
kutus. Digitalisaatio, teknologian kehitys ja sosiaalinen media on nostanut asia-
kaskokemuksen tason melko ylos. Asiakkaat eivat enaa toivo yksil6llista kohte-

lua, vaan olettavat saavansa sita.
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