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TIIVISTELMA

Asiakkaat ovat yritykselle erittéin tarkeita, ja taman vuoksi heista taytyy
pitd& hyvaa huolta. TAman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Yritys X:n
asiakkaiden tyytyvaisyytta ja selvittaa heidan kokemuksiaan yrityksesta.
Samalla haluttiin kartoittaa asiakkaiden ostokayttaytymista. Taman opin-
naytetyon avulla haluttiin 16ytaa lisaksi konkreettisia kehitysehdotuksia,
joiden avulla asiakkaiden tyytyvaisyys paranisi. Kyseessa on kvalitatiivi-
nen tutkimus.

Tama opinnaytetyd jakaantuu teoria- ja empiriaosuuteen. Teoreettinen
viitekehys loytyy tdman opinnéaytetyon aluksi. Teoriaosuudessa kasitellaan
ensin asiakaskokemusta yrityksen kilpailuetuna. Yrityksen taytyy ymmar-
taa, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja mistd se muodostuu. Kun yritys
tuottaa asiakkaille enemman arvoa, se voi saavuttaa kilpailuedun markki-
noilla. Teoriaosuudessa tarkastellaan myo6s asiakaskokemusta moni-
kanavaisessa kaupankaynnissa. Ei riita, etta yritys tietaa teoriassa, miten
asiakkaille luodaan kokemuksia. Yrityksen pitda nayttda myos kaytan-
nossé, ettd asiakkaat voivat luottaa siihen. Kun yritys pystyy tekemaan
asiakkaaseen erityisen vaikutuksen, se nakyy suositteluna. Asiakkaan
suosittelu on suurin tunnustus, jonka yritys voi saada.

Opinnaytetyon lopussa ovat tutkimustulokset. Empiriaosuus on toteutettu
haastatteluilla, koska talla tutkimuksella haluttiin selvittaa asiakkaiden to-
dellisia kokemuksia, tuntemuksia ja mielikuvia Yritys X:sta. Tutkimustulos-
ten perusteella Yritys X:n asiakkaista |0ytyi suosittelijoita, tyytyvaisia ja
tyytymattomia. Hyva asiakaspalvelu on asiakkaille erittain tarkeé asia, ja
sen pitaa toimia ei-digitaalisissa ja digitaalisissa kanavissa. Asiakkaat voi-
vat kayttaa tana paivana useampaa eri ostokanavaa. He voivat ostaa
tuotteita kivijalkamyymalasta tai verkkokaupasta. Asiakkaat voivat kayttaa
ostoprosessinsa aikana lisaksi erilaisia laitteita. Vastausten perusteella
saatiin myos kehitysehdotuksia, joita voidaan hytdyntaa tulevaisuudessa
yrityksen toiminnan kehittamisessa.

Asiasanat: asiakaspalvelu, palvelu, asiakaskokemus, asiakkaan kokema
arvo, verkkokauppa
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ABSTRACT

Customers are important to a company and that is why a company needs
to take care of them. The purpose of the thesis is to investigate customer
satisfaction at Company X and to examine customer experiences at the
company. At the same time, customer-shopping behavior is investigated.
In addition, the thesis aims to find concrete development ideas in order to
improve customer satisfaction. This is a qualitative study. The thesis is
divided into a theoretical and empirical part. The theoretical framework of
the study is presented first. The first section deals with customer experi-
ences as a company competitive advantage. A company must understand
what customer experiences mean as well as how it is formed. When a
company produces more value to its customers, it can get a competitive
advantage in the market. The theoretical part of the study also examines
customer experiences from multichannel shopping. It is not enough that a
company knows how to create customer experiences in theory. The com-
pany has to show, in practice, that customers can trust it. When a com-
pany makes a great impression on a customer, it is seeable in their rec-
ommendations. The highest acknowledgment that a company can get is
customer recommendation.

The end of this thesis covers the study results. The empirical study was
executed via interviews. This study wanted to examine real experiences,
feelings and images customers had of Company X. According to the study
results, Company X customers include recommenders, satisfied custom-
ers and discontented customers. Good customer service is a very im-
portant thing to the customers and it needs to work in both brick-and-mor-
tar and digital channel shopping. Today, customers can use many different
shopping channels. They can buy products from brick-and-mortar shops or
from online stores. Furthermore, customers can use different equipment
during their shopping process. The results of this study included ideas that
Company X can utilize when developing their business operations in the
future.

Key words: customer service, service, customer experience, customer
perceived value, e-business
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1 JOHDANTO

Asiakkaat ovat yritykselle erittéain tarkeita, joten heista taytyy pitaa hyvaa
huolta. Jos yrityksella ei ole ostavia asiakkaita, silla ei ole markkinoita eika
liketoimintaa. Taytyy myods muistaa, etta asiakkaat maksavat tyontekijoi-
den palkan. Kilpailu markkinoilla on kovaa, ja yrityksen on vaikeaa erottau-
tua kilpailijoistaan pelkilla tavaroilla tai palveluilla. Toiminnassaan edis-
tyksellinen yritys etsii uusia kilpailukeinoja ja siirtyy luomaan asiakkailleen
kokemuksia. Asiakaskokemus syntyy erilaisissa kosketuspisteissa yrityk-
sen kanssa, joten kaikella sill&, mita yritys edustaa ja tekee on merkitysta
(Loytana & Kortesuo 2011, 21). Asiakas osallistuu myos itse aktiivisesti
kokemukseen, joten han ei ole pelkka tavaroiden tai palveluiden vastaan-
ottaja (Fischer & Vainio 2014, 167). Kun yritys haluaa menestya markki-
noilla, sen tulee hallita kaikki asiakkuuden resurssit. Yrityksen tulee saada
mahdollisimman suuri osuus niin asiakkaan sydamesta, ajatuksista kuin
lompakosta. Sydan on kuitenkin naista kaikkein tarkein, koska ilman sita
yrityksen on vaikea saada omaa osuuttaan asiakkaan lompakosta. (Stor-
backa & Lehtinen 2002, 38.)

Yrityksen omistajia kiinnostaa tietysti oman lilkketoiminnan kasvu, ja siella
voidaan miettia, miten suuri osuus asiakkaan lompakosta voitaisiin saada.
Tata ajattelutapaa taytyy kuitenkin muuttaa. Yrityksen omistajien tulee
miettia, miten asiakkaan lompakon kokoa saataisiin kasvatettua. Talla
ajattelutavan muutoksella on mydnteinen vaikutus seka asiakastyytyvai-
syyteen, ettd samalla yrityksen oman liiketoiminnan kasvuun. Tahan
paastakseen yrityksella taytyy olla kuitenkin yleiskuva asiakkaansa tar-
peista. Asiakkaalle taytyy tarjota sellaisia ratkaisuja, jotka helpottavat ha-
nen elamaansa. (Uski 2014.) Yrityksen taytyy myos mitata asiakaskoke-
musta, koska asiakas on kuitenkin oman kokemuksensa paras asiantunti-

ja.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyontekija on tydskennellyt yli 16 vuotta asiakaspalvelualalla,

joten aihe tdhén opinnaytetyohon l16ytyi oman kiinnostuksen kautta.



Yritys X on vahittaiskauppa, joka myy lemmikkielaimille erilaisia tarvikkeita
ja ruokia. Yritys aloitti toimintansa verkkokauppana kevaalla 2011. Syk-
sylla 2011 yrityksen omistajat avasivat viela kivijalkamyymalan kotikau-
punkiinsa tukemaan verkkokaupan toimintaa. Yrityksen asiakkaat ovat yk-
sityishenkildita, joten tama tyo kasittelee kuluttajakauppaa (B2C). (Toimi-
tusjohtaja 2015.)

Tana paivana asiakkaiden ostoprosessi on hyvin monikanavainen. Moni-
kanavaisuus tarkoittaa, ettéa asiakkaat voivat kayttéa useampaa eri kana-
vaa kaupankaynnissé. Asiakkaat voivat ostaa tuotteita kivijalkamyymalasta
tai verkkokaupasta, ja he saattavat kayttda ostoprosessinsa aikana myos
eri laitteita. Heille syntyy yrityksesta kokemuksia, joita ei voida eritella di-
gitaalisiin tai ei -digitaalisiin kanaviin (Korkiakoski 2015b). Taman vuoksi
tasséa opinnaytetyossa ei tarkastella pelkastaan verkkokauppaa tai kivijal-
kamyymalaa. Asiakkaiden kokemuksia ja tyytyvaisyytta kartoitetaan seka

verkkokaupan etta perinteisen kivijalkamyymalan osalta.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd asiakkaiden kokemuksia ja
tyytyvaisyytta Yritys X:n toimintaa kohtaan. Tutkimuksen avulla halutaan
loytaa myos konkreettisia keinoja, miten yrityksen toimintaa voitaisiin ke-
hittda asiakasystavallisempaan suuntaan. Yrityksen toimintatapoja kehit-
tamalla voidaan parantaa asiakkaiden tyytyvaisyytta. Talla tutkimuksella
tahdotaan lisdksi kartoittaa Yritys X:n asiakkaiden eri kanavien kayttoa.

Tutkimuskysymys:

Kuinka tyytyvaisia Yritys X:n asiakkaat ovat yrityksen toimintaan?
Tutkimuskysymysta lahestytaan seuraavalla alakysymyksill&:
Millaisia kokemuksia asiakkailla on Yritys X:sta?

Miten monikanavaisesti yritys X:n asiakkaat toimivat?

Miten yritys X:n toimintaa voitaisiin kehittaa?



1.3 Tutkimusmenetelmat ja opinnaytety6n rakenne

Kuviossa 1 on tdmé&n opinnaytetyon rakenne. Tahan opinnaytetydhon va-
littiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusaineistoa kerattiin tee-
mahaastatteluilla. Tutkimus koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Teo-
riaosuudessa kaydaan ensin lapi, mita asiakaskokemus tarkoittaa. Taman
jalkeen teoriassa kasitellaan asiakaskokemusta yrityksen kilpailuetuna.
Teoriaosuudessa tarkastellaan lisdksi monikanavaista kaupankayntia
asiakaskokemuksen kannalta. Empiriaosuudessa on ensin lyhyt yritys-
esittely, jonka jalkeen kaydaan lapi tassa tutkimuksessa kaytetty tutki-
musmenetelma ja tutkimustulokset. Lisaksi empiriaosuudessa tarkastel-
laan taman tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Opinnaytetyon lo-

pussa on viela yhteenveto tutkimustuloksista.

Johdanto
L

Teoria luku 2: Asiakaskokemus yrityksen kilpailuetuna

Teoria luku 3: Monikanavainen kaupankaynti

Empiria luku 4: Asiakaskokemukset Yritys X
o

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne



2 ASIAKASKOKEMUS YRITYKSEN KILPAILUETUNA

Luvussa kaksi kasittellaan niita paatoksia ja toimenpiteita, joita yrityksen
pitdéd tehda, jotta se saavuttaisi asiakaskokemuksesta kilpailuetua. Tassa
luvussa maaritelladn ensin mita asiakaskokemus tarkoittaa ja mista se
muodostuu. Yrityksen pitdéd ottaa kayttoon asiakaskeskeinen strategia, ja
siella taytyy pyrkid ymmartamaan asiakkaan kokemaa arvoa, ja miten se
voidaan maksimoida. Lisaksi yrityksen taytyy ymmartaa, mita tarkoitetaan
asiakaskokemuksen johtamisella, asiakaskeskeisella yrityskulttuurilla, yri-
tyskuvalla, yrityksen maineella ja brandilla. Taman luvun lopussa kaydaan

vield lapi asiakaskokemuksen mittaamista.

Yritys voi menestya markkinoilla vain 16ytamalla ja pitamalla kilpailuedun.
Kilpailuetu on se toiminnan osa-alue, jossa yritys on parempi kuin kilpaili-
jat. Se tavoitetaan, kun yrityksessa keksitaan jotakin uutta, jolla pystytaan
tuottamaan asiakkaille lisdarvoa. Konkreettisilla tavaroilla yrityksen on
enaa vaikea saavuttaa kilpailuetua, koska ne ovat helposti kopioitavissa.
(Lehtinen 2004, 31.) Tana paivana monet tavarat muistuttavat toisiaan niin
ulkonadltaan, ominaisuuksiltaan kuin hinnaltaankin (Rubanovitsch & Aalto
2012, 13). Yhtena kilpailuetuna on pidetty erilaisten palveluiden tuotta-
mista. Palveluiden avulla on erilaistettu yrityksen tarjontaa ja samalla tuo-
tettu asiakkaalle lisdarvoa. Nykyaan palveluiden avulla erottautuminen on
jo kuitenkin vaikeaa, ja hinnan merkitys kilpailijoista erottavana tekijané on
alkanut korostua. Yrityksen on etsittdva uusia keinoja, jolla se pystyy eri-
laistamaan tarjontaansa. Palveluiden tuottamisesta on siirryttava asiakas-

kokemusten luomiseen. (Loytdna & Kortesuo 2011, 16 — 17, 19.)

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Mita asiakaskokemus sitten oikein on? Asiakaskokemus on seké tunnetta
ettd kaytannollisyyttd (Soudagar, lyer & Hildebrand 2012, 3). Loytana ja
Kortesuo (2011, 11) ovat maaritelleet, ettd asiakaskokemus on niiden ko-
kemusten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toi-
minnasta muodostaa. Asiakkaan rationaalisen paatoksen lisdksi asiakas-

kokemukseen vaikuttaa hanen kokemansa tunteet ja mielikuvat.



Asiakas lahestyy yritysta aina asiakaskokemuksen nakokulmasta. Asia-
kaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen vélisessa asiakassuh-
teessa. Asiakassuhde syntyy puolestaan asiakkaan ja yrityksen valisten
useiden yksittaisten kohtaamisten seurauksena. Se on olemassa aina, kun
asiakas on yhteyksissa yritykseen. Asiakkaalla voi olla yhteys yritykseen
esimerkiksi yrityksen tyontekijan, tuotteen, myymalan, jarjestelman tai
mainoksen kautta. (Fischer & Vainio 2014, 165; Pullinen 2013, 16; Peso-
nen, Lehtonen & Toskala 2002, 52; Lecklin 2006, 79.) Asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia osa-alueita on kuitenkin hankala maaritella, koska asiak-
kaan kokemus on aina yksildllinen ja muuttuva (Lenander 2015). Fischerin
ja Vainion (2014, 165) mukaan asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan
henkilokohtainen odotusarvo palvelusta. Asiakaskokemus syntyy asiak-
kaan oman tulkinnan kautta. Asiakkaan tyytyvaisyysastetta muokkaa se,
miten tarkeana han pitaa esimerkiksi palvelun nopeutta tai saatavuutta.
Saamastaan kokemuksesta asiakas muodostaa itselleen joko myoénteisia
tai kielteisia tunne-energioita. (Loytana & Kortesuo 2011, 19; Fischer &
Vainio 2014, 165.)

Imago eli mielikuva on puolestaan asiakkaan henkilokohtainen kasitys jos-
tain asiasta. Kasitys syntyy, kun tuote, tiedostettu viesti, myymala tai yri-
tyksen tyontekija tavoittaa asiakkaan. Kokemukset ja niiden perusteella
syntyvat uudet tiedot yrityksen toiminnasta ovat tosipohjaisia. Asiakas,
joka ei ole ostanut yrityksesta, ei ole kuitenkaan saanut viel&a mitdan ko-
kemuksia ja tietoja yrityksen toiminnasta. Hanen kasityksensa asioista
perustuu vain omiin henkilokohtaisiin asenteisiin, tuntemuksiin ja
uskomuksiin. (Rope & Pyykké 2003, 179; Rope 2011, 51 - 52.) Imago eli
mielikuva on tarked, koska ihminen néakee lahinna sita mitd han odottaa
nakevansa. Se vaikuttaa erilaisten viestien havaitsemiseen ja ohjaa ih-
misten kayttaytymista. Mielikuva vaikuttaa tehtyihin valintoihin ja ostopaa-
tokseen. Asiakas tekee mielikuvien perusteella tietoisesti tai alitajuisesti
omia toimintaratkaisujaan. Toimintaratkaisuja ovat esimerkiksi paatokset

siitd, mika tuote valitaan ja misté se ostetaan. (Salin 2002, 49 — 50.)



Toiminta ja ratkaisut perustuvat aina paatokseen. Paatods perustuu puo-
lestaan tunteisiin ja mielikuviin. Tehtya ratkaisua selitetdan jarjella, mutta
tehtyjen ratkaisujen takana ovat mukana myos omat tunteet ja mieltymyk-
set. (Salin 2002, 49 - 50.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 45) mukaan tarvitaan elamyksia. Elamyk-
sien tarjoaminen asiakkaalle on yksi asiakasuskollisuuden vahvistamisen
keinoista. Yritys sitoo asiakkaan tuotteisiinsa elamyksia tuottamalla.
(Markkanen 2008, 24.) Elamyksilla tarkoitetaan voimakasta myonteista
kokemusta, johon liittyy vahvoja tunteita kuten iloa, onnea, oivallusta ja
ilahtumista. Elamykseen liitetaan myds myonteinen yllattyminen. Arkinen
ja tavallinen ei luo kenellekaan elamyksia. Taytyy kuitenkin muistaa, etta
jokainen asiakas on yksild. Jostakin asiakkaasta arkiselta tuntuva asia voi
olla toiselle asiakkaalle elamys, joka luo h&nelle vahvan asiakaskokemuk-
sen. (Loytana & Kortesuo 2011, 45.) Mitd enemman yrityksen tuottama
elamys synnyttad asiakkaassa tunteita, sitd todennakoéisemmin ja parem-
min tdma kokemus palautuu myd6s takaisin h&dnen mieleensa (Markkanen
2008, 53). Elamys on moniaistillista ja hedonistista, joten se vaatii sekéa
aikaa etta viihdyttda. Se myos naurattaa ja antaa paljon tietoa. Elamyksen
vastakohta on rationaalisuus. Rationaalisuus tarkoittaa, etté silloin toimi-
taan tehokkaasti, verrataan ja sddstetaan aikaa. Ostoksia tehdessaan
asiakas samanaikaisesti seka jarkeilee ettéa kamppailee ikd&ntymista vas-
taan. (Korkman & Arantola 2009, 18, 20.)

Korkman ja Arantola (2009, 20) eivat usko, etta mika tahansa tuote voi-

daan tai pitda tuottaa elamyksellisesti. Elamys on poikkeuksellista ja epa-
tavallista. Kokemuksen pitaa sopia kuitenkin asiakkaan mindkuvaan. Sen
ei tarvitse valttamatta olla erityistd, hohdokasta ja outoa. Kokemus voi olla
myos aitoa. Talla tarkoitetaan sujuvuutta ja hyvaa elaméaa, joka muodos-
tuu arjen kaytannoista. Elamyksellisia elementteja voidaan lisata, ja tehda

nain tuotteista muistettavia, aistittavia ja erilaisia.



Jos tuote ei ole osa asiakkaan kaytantoa, ei mikaan elamys auta teke-
maan sita asiakkaalle merkitykselliseksi. Korkman ja Arantola eivat puhu
elamyksia vastaan, vaan merkityksellisyyden ja perusasioiden puolesta.
Yrityksen pitaa olla asiakkaalle arvokas arjen kaytannoissa. (Korkman &
Arantola 2009, 20 — 21.) Kuviosta 2 nahdaan, etta kaytantd muodostuu
valineista, tilasta, taidosta ja tekijasta. Kaytannot tapahtuvat jossain fyysi-
sessa tilassa. Tekemiseen tarvitaan valineita, joita voivat olla esimerkiksi
kayttdohjeet, opasteet, laitteet tai tydkalut. (Korkman & Arantola 2009, 76 -
77, 80.) Valineiden kaytettavyytta voidaan parantaa, kun niitéa tarkastel-
laan osana asiakkaan kaytantba. Esimerkiksi verkkosivujen kaytettavyys
vaihtelee sen mukaan, missa tilassa, millaisilla valineilla tai millainen asia-
kas niita kayttaa. Kaytanté heraa henkiin vain tekijansa kautta. Taitoa on
puolestaan tieto siitd, mita ja miksi ollaan jotain tekemassa. Lisaksi tekija
tarvitsee tietoa, milloin toimenpide pitéisi tehda, missa ja milla valineilla.
(Korkman & Arantola 2009, 81, 83, 86.)

'@

KUVIO 2. Kaytanté muodostuu valineista, taidosta, tilasta ja tekijasta.
(Korkman & Arantola 2009, 76)



Asiakkaalle on tarke&a, ettd hanen mindkuvaansa tuetaan. Kokemuksen
tulee vahvistaa asiakkaan omakuvaa, minuutta ja identiteettia. Asiakkaalle
ostosten tekeminen voi olla oman identiteetin jatke ja osa minuutta. Huono
palvelu ei ole enda vain huonoa palvelua. Se on asiakkaan identiteetin
loukkaus. Asiakasta satuttaa enemman kuin koskaan aikaisemmin, jos
han saa huonoa palvelua. Huonot kokemukset jaetaan my6s mielellaan
sosiaalisessa mediassa. (Loytana & Kortesuo 2011, 43 - 44.) Aikaisemmin
asiakas kertoi hyvasta palvelusta kolmelle ja huonosta palvelusta kymme-
nelle. Tana paivana nuo luvut ovat verkon ansiosta vahintaan kymmen-
kertaiset. (Hallavo 2013, 38.)

Keskinkertainen ja tavallinen unohdetaan. Asiakkaalle muodostuu yrityk-
sestd myodnteinen muistijalki, kun hanelle syntyy sieltd merkityksellisia ko-
kemuksia. Kun kokemus tuottaa viela mielihyvaa, sitéa halutaan saada li-
saa. Yrityksen asiakkaaksi palataan mielelladn uudelleen, kun sieltéd saatu
palvelu ilahduttaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 48 — 49.) Yritys, joka pystyy
tarjoamaan asiakkaalleen viihdetta, ideoita, tunteita, ainutlaatuisia koke-
muksia ja yllatyksia, menestyy markkinoilla (Markkanen 2008, 10). Ylivoi-
mainen asiakaskokemus on se, joka saa asiakkaan sitoutumaan yrityk-

seen ja saapumaan sinne uudelleen (Fischer & Vainio 2015).

2.3 Asiakaskokemus yrityksen strategiaksi

Yrityksen on valittava strategiakseen asiakaskokemus. Strategialle |0ytyy
alan kirjallisuudesta useita erilaisia méaaritelmia. Reinbothin (2008, 23) mu-
kaan strategia on kirjallisessa muodossa oleva ohje, josta |6ydetaan yri-
tyksen toiminnan suuntaviivat. Siitd nahda&an miten asioihin suhtaudutaan,
mik& on tarkeata, mihin keskitytaan, mita painotetaan ja miten toimitaan.
Kuusela ja Neilimo (2010, 11) ovat puolestaan maaritelleet, etta strategia
on jatkuvaa valintojen tekemista ja paatoksentekoa nykyisyyden, tulevai-
suuden, mahdollisuuksien ja uhkien valilla. Se on yrityksen punainen

lanka, joka ohjaa yrityksen toimintaa.



Loytanan ja Korkiakosken (2014, 14) mukaan strategia on seka tavoite
ettd toteutustapa. Strategia on erilaisia tavoitteita, mutta se on myos tapa
johtaa yrityksen toimintaa siten, etté toteutetuista valinnoista saadaan huo-
mattavasti hyotya. Yrityksen tehtava on tuottaa asiakkailleen arvoa ja sa-
malla saavuttaa omalla toiminnallaan voittoa (Wikstrom 2013, 15). Yrityk-
selle ei pelkastaan riita, etta silla on erinomainen tuote tai palvelu. Siella
pitdd myds ymmartad, mika tuottaa asiakkaalle arvoa. (Wallden 2013.)

Wikstrom (2013, 149) on maaritellyt arvon seuraavasti:

Arvo on se, minka perusteella jotakin pidetaén erityisena,
tarkeana, merkityksellisena, hyvana tai arvokkaana. Se on
kasitys tavoiteltavasta ja haluttavasta asiantilasta. (Wik-
strom 2013, 149.)

Kun yritys valitsee strategiakseen asiakaskokemuksen, se pyrkii merkityk-
sellisilla kokemuksilla luomaan asiakkaille enemman arvoa ja saamaan
talla tavoin kilpailuedun markkinoilla (Loéytana & Kortesuo 2011, 23). Asia-
kaskokemuksen strategian tavoitteena on ylivoimaisen kilpailuedun raken-
taminen asiakaskeskeisella ajattelulla (Korkiakoski 2014a). Vahittaiskau-
passa koko liiketoiminta pohjautuu asiakaskeskeisyyteen. Yrityksen kaiken
toiminnan on suuntauduttava korkean asiakastyytyvaisyyden ja kestavan
asiakassuhteen saavuttamiseen. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 29.)
Asiakkaiden kokemus yrityksesta tai brandista on kokonaisvaltainen, ja se
|&htee asiakkaiden tarpeista (Korkiakoski 2015a).

Aidosti asiakaskeskeisessa yrityksessa mietitddn etukateen asiakkaiden
tavoitteita, ja sielld haetaan koko ajan uusia keinoja, joilla pystytaan luo-
maan asiakkaille arvoa. Uusia keinoja haetaan jo ennen kuin asiakkaat
osaavat edes itse tiedostaa omia tarpeitaan. (Loytana & Korkiakoski 2014,
25 — 27.) Yrityksen toiminnan l&htokohtana ei saa olla ainoastaan, mita
asiakkaat tarvitsevat tai arvostavat tanaan. Sielld tulee my6s miettia, mita
asiakkaat tarvitsevat huomenna. Yritys ei pysty toimimaan pitkalla aika-
valilla ainoastaan tunnistamalla ja tyydyttamalla asiakkaiden tamanhetkisia
tarpeita. Asiakkaiden nakemyksia omista tarpeista tulee myés muuttaa, ja
asiakkaille pitaa tarjota uusia keinoja tuottaa arvoa itselleen. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 28 — 29.)
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Yrityksen pitaa ymmartaa, mita asiakkaat haluavat ja miten he tuotteita tai
palveluita kayttavat. Taméa antaa yritykselle tilaisuuden parantaa jo ole-
massa olevaa tarjpamaansa ja innovoida uusia keinoja toimia. Nain saa-
daan asiakkaiden tarpeet ja yrityksen tarjoama kohtaamaan toisensa. Sa-
malla myo6s asiakkaiden ja yrityksen resurssit tapaavat toisensa. (Kuusela
& Neilimo 2010, 62.)

2.3.1 Asiakkaan kokema arvo

Yrityksen taytyy miettia asiakkaan kokemaa arvoa, ja miten se syntyy.
Tama auttaa yritysta ymmartamaan asiakkuudessa syntyvaa arvoa kay-
tdnndssa. (Arantola & Simonen 256/2009, 3.) Asiakkaan tyytyvaisyyteen
vaikuttaa se, millaiseksi han kokee asiakkuutensa (Lenander 2015). Asi-
akkuudessa muodostuu lisdarvoa asiakkaan omaan arvontuotantoon. Ky-
symyksesséa on vuorovaikutteinen prosessi, jonka avulla teot, tieto ja tunne
siirtyvat osaksi asiakkaan arvontuotantoa. (Storbacka ja Lehtinen 2002,
25.) Storbacka ja Lehtinen (2002, 15) ovat maaritelleet asiakkuuden seu-

raavasti:

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi, joka
koostuu asiakaskohtaamista, joiden aikana yrityksen ja
asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla tapahtuu re-
surssien vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 15.)
Arvoa syntyy, kun yritys ja asiakas toimivat yhdessa (Arantola & Simonen
256/2009, 2). Yritys tarjoaa asiakkaansa kayttoon omat tai yhteistyokump-
paneidensa resurssit: tilat, henkilokunnan, tuotteet ja valikoimat. Asiakas
tulee mukaan tahan prosessiin yhdessa yrityksen kanssa. Jos asiakas
tuntee, etta palvelukokonaisuus sopii hanen omiin toimintatapoihinsa,
syntyy asiakkaalle merkityksia ja arvoa. Yritys ja asiakas toimivat asiak-
kuudessa yhdessa tasavertaisina kumppaneina. Tassa ei ole kuitenkaan
kysymys vain tuotteen ja rahan vaihdannasta, vaan molempien osapuolien

arvon kokemuksesta. (Korkman & Arantola 2009, 25.)



11

Kuusela ja Rintamaki (2002,36) ovat maaritelleet asiakkaan kokeman ar-

von seuraavasti:

Asiakkaan kokema arvo on hierarkkisesti rakentuneen,
kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen asiointikokemuksen
hyotyjen ja uhrausten suhde (Kuusela & Rintamaki 2002,
36).
Maaritelman kokonaisvaltaisuus ja aistinvaraisuus tarkoittaa, etta asiakas
arvioi tavara- ja palveluominaisuuksia kokonaisuutena aistinvaraisten tun-
temusten perusteella. Ostoksia tehdessééan asiakas toteuttaa seka he-
donistisia etta rationaalisia tarpeitaan. (Kuusela & Neilimo 2010, 54.) Asia-
kas suhtautuu yritykseen kuitenkin myénteisemmin ja intohimoisemmin he-
donistisia elementteja sisaltavan kokemuksen jalkeen. Hedonistiset ele-
mentit vaikuttavat erityisesti asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Asiakkaan
kokemat hytdyt voidaan katsoa yrityksen tuottamiksi kokemuksiksi, jotka
helpottavat asiakkaan elamaa ja tyydyttavat hanen tarpeensa. Uhrauksia
ovat puolestaan asiakkaan tekemat omat panostukset kokemukseen kuten
hinta ja aika. Asiakkaan kokema arvo on saatujen hyotyjen ja tehtyjen uh-
rausten erotus (Loytana & Kortesuo 2011, 54 - 55). Se, kuinka asiakas ko-
kee saamansa hyodyn, riippuu henkilésta ja tilanteesta (Tarkiainen & Kos-
kinen 2014). Asiakas arvostaa erilaisia asioita eri aikaan. Viikolla nopea ja
tehokas asiointi on asiakkaalle tarked&. Viikonloppuisin asiointi voi olla
enemman palkitsevaa, mielihaluhakuista ja uusia ideoita antavaa. (Kuu-
sela & Neilimo 2010, 47.)

Asiakkaan kokemat hyodyt ja uhraukset pystytdan erottamaan neljalle hie-
rarkkiselle tasolle. Tasot ovat tuote ja palvelu, toiminta, tieto ja taito seka
tahto ja tunne. NaAita tasoja pystytaan viela jaottelemaan taloudelliseksi,
toiminnalliseksi, emotionaaliseksi ja symboliseksi ulottuvuudeksi. Talou-
dellisella tasolla asiakkaan hydty on rahallinen saasto ja uhraukseksi kat-
sotaan puolestaan tavarasta tai palvelusta maksettu hinta. Tahan tasoon
voidaan liittda tuotteen hinta-laatu-suhde. Toiminnallisella tasolla vaivat-
tomuus on tarkea hyoty. Se nékyy asiakkaalle ajan sdastona, ostosten
teon helppoutena, tavoitettavuutena, sijaintina seka asioiden sujuvuutena.
(Kuusela & Neilimo 2010, 55 - 56.)
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Toiminnalliseen tasoon voidaan liittaa saatavuus, joka pitaa sisallaan ajan,
paikan seka kanavan. Asiakkaan kokema arvo muodostuu pitkalti kustan-
nusten pienentymisesta. Emotionaalisella tasolla korostuvat kokemukselli-
suus ja elamyksellisyys. Naille asioille yritys tarjoaa tukeaan myymalan
sisustuksella ja henkilokohtaisella asiakaspalvelulla. Viihteellisyys on
hyoty, joka syntyy asiointikokemuksen tunnelmasta, esteettisyydesta ja
hauskuudesta. Lisaksi tutkiskelu ja seikkailu ovat talla tasolla syntyvia
hyotyja. Nailla hyodyilla tarkoitetaan asiakkaan vaihtelunhalua tyydyttavia
hyotyja. Asiointikokemuksen aikana syntynyt vuorovaikutus voi olla asiak-
kaalle seikkailu. Uhrauksia voivat olla puolestaan epamieluisat tunteet,
kuten stressaantuminen ja arsyyntyminen. Symbolisella tasolla hyddyt ja
uhraukset muodostuvat itseilmaisun kautta. Taman tason hyoty on arvojen
ilmaiseminen. Hyoty voi olla aseman, sosiaalisuuden ja yhteiséllisyyden
saavuttamista. Se voi olla myds itsensa toteuttamista ja minakuvan ra-
kentamista. (Kuusela & Neilimo 2010, 56 — 57.)

Arvoa muodostuu jokaisessa asiakkaan ja yrityksen valisessa kohtaami-
sessa. Kohtaamisissa syntyvan arvon maara voi vaihdella kuitenkin koh-
taamisesta toiseen. Parhaimmillaan asiakkaalle tuotetun arvon maaréaa
voidaan kasvattaa sitd mukaa, kun yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaa-
miset toistuvat. Asiakkaiden tarpeista on mahdollista saada lisétietoa jo-
kaisen kohtaamisen aikana, ja tata tietoa voidaan sitten hyddyntaa seu-
raavissa kohtaamisissa. Naiden yksittaisten kohtaamisten liséksi asiak-
kaalle tuotetaan arvoa myds asiakassuhteen aikana. Asiakkaalle syntyy
arvoa asiakassuhteen kestaessa ja syvetessa. Esimerkiksi yrityksen ja
asiakkaan valilla tapahtuvien useiden yksittaisten kohtaamisten aikana
syntyva keskindinen luottamus lisaa yksittaisten kohtaamisten arvon li-

saksi koko asiakassuhteen arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 56.)
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2.3.2 Asiakkaan kokeman arvon maksimointi

Yritykselle ei pelkastaan riita, etta siella ymmarretaan, miten asiakkaan
kokema arvo syntyy. Siella taytyy myds ymmartaa, miten erottuvat ja ar-
voa tuottavat kokemukset muodostuvat. Reinbothin (2008, 62) mukaan
asiakkaan kokemusten tulee vastata vahintaan niitd odotuksia, joita ha-
nella oli yrityksen asiakkaaksi tullessaan. Fischer ja Vainio (2014, 165)
ovat puolestaan sita mielta, ettd yritys huomataan, kun se pystyy toimin-
nallaan ylittdmaan asiakkaan odotukset. Asiakas arvostaa odotukset ylitta-
vat kokemukset korkeammalle, koska yritys synnyttdé asiakkaassa silloin
tunteita, jotka halutaan jakaa muiden kanssa. Loytana ja Korkiakoski
(2014, 119) ovat myos sitd mieltd, etta perushyva tai odotusten mukainen
toiminta ei tee asiakkaaseen erityista vaikutusta. Se on arkea, joka ei syn-
nyta suuria tunteita. Asiakkaan odotustaso on l&hto- ja vertailukohta asi-
akkaan kokemuksille. Tyytyvaisyyden vastaparina ovat aina asiakkaan
omat odotukset, johon kokemusten kautta suhteutuvat erilaiset yhteydet
yritykseen. Tata kokemusten ja odotusten vélista suhdetta voidaan kuvata

seuraavan kuvion 3 mukaisesti. (Rope (2005a, 538.)

Odotukset Kokemukset

l

Tvvtyviisvysaste

KUVIO 3. Odotusten ja kokemusten muodostama kokonaisuus (Rope
2005a, 538)

Asiakkaan tyytyvaisyydella tarkoitetaan tyytyvaisyysastetta tyytyvainen —
tyytymaton. Tassa yhteydessa voidaan erottaa myds toisistaan erilaiset

tyytyvaisyystekijat ja tyytymattémyystekijat. (Rope 2005a, 538.)
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Tyytyvaisyystekijoita ovat asiat, jotka saavat asiakkaan ilahtuneeksi. Tyy-
tymattomyystekijoitd ovat puolestaan asiakkaassa tyytyméattomyytta aihe-
uttavat tekijat. Tyytymattomyystekijoita poistamalla paastaan asiakkaan
ennakko-odotusten tasolle. Ennakko-odotuksella tarkoitetaan asiakkaan
odotustasoa tarkasteltavaa yritysta ja/tai sen tuotteita kohtaan eri ominai-
suuksien kuten hintatason, laadun, palvelun tai tekninen tason suhteen.
Kysymyksessa on kaytanndssa sama asia kuin imago eli asiakkaan mieli-
kuva yrityksesta ja/tai sen tuotteista. (Rope 2005a, 538 — 539; Rope 2011,
169.)

Ropen (2011, 171 — 172) mukaan yritys ei paase koskaan taydelliseen
asiakastyytyvaisyystilanteeseen. Asiakkaille syntyy negatiivisia kokemuk-
sia vaikka tyytymattomyystekijoitd poistetaan. Yrityksen on kuitenkin tar-
ke&é paasta kiinni naihin negatiivisiin asiakaskokemuksiin, ja hoitaa ne
siten, etta asiakkuus ei vaarannu. Kun asiakas kertoo, etta kaikki on OK,
se ei viela kerro, etta han olisi taysin mieltynyt yritykseen. Tyytyvainen
asiakas ei valttamatta enaa tee ostoksia uudelleen. Jos asiakas sen sijaan
suosittelee yritysta, se tarkoittaa, etta han pitaa yrityksen toimintaa poik-
keuksellisen hyvatasoisena (Rope 2011, 174). Suosittelu on korkein tun-
nustus, jonka yritys voi saada. Se on jopa korkeampi kuin asiakastyytyvai-
syys. Asiakas suosittelee yritysta, kun se on pystynyt tuottamaan asiak-
kaalle erityistéa arvoa. (Wikstrom 2013, 41.) Yrityksen on saatava asiak-
kaassa aikaiseksi hanen mieltdén ilahduttavia, myonteisen yllatyksen ai-
kaansaavia kokemuksia (Rope 2011, 169).

Asiakkaiden odotukset ylittavad kokemus voidaan jakaa kuvion 4 mukai-
sesti kolmeen osaan ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja
odotukset ylittavaan kokemukseen. Asiakkaiden ydinkokemus on hydéty ja
siitd muodostuva arvo, jonka takia asiakkaat ostavat yrityksen tarjoamia
tuotteita. Ydinkokemuksen tuottaminen on yrityksen perustehtava, ja sen
taytyy olla kunnossa, jotta asiakkaat saavat odotukset ylittavia kokemuk-
sia. Yrityksen taytyy varmistaa, etta se pystyy aina ja kaikissa olosuhteissa
tuottamaan ydinkokemuksen. Odotukset ylittdvid kokemuksia ei pystyta
tuottamaan ennen kuin ydinkokemus on kunnossa. (Loytadna & Kortesuo
2011, 60 — 62.)
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Ydinkokemus

' Laajennettu kokemus
Odotukset ylittava kokemus

KUVIO 4. Asiakkaan odotukset ylittava kokemus (LOytana & Kortesuo
2011, 60)

Laajennetussa kokemuksessa ydinpalvelussa on mukana jotain, joka lisaa
yrityksesta ostettujen tuotteiden arvoa asiakkaille. Kun laajennettuun ko-
kemukseen lisataan viela odotukset ylittavia elementteja, asiakkaille muo-
dostuu odotukset ylittavia kokemuksia. Odotukset ylittéavia elementteja voi-
vat olla esimerkiksi henkilokohtaisuus, oikea-aikainen, yllattava, tunteisiin
vetoava ja raataloity. (Loytana & Kortesuo 2011, 62 — 64.) Henkilokohtai-
suus tarkoittaa, ettd asiakkaita kohdellaan henkil6ina. Yritys huomioi asi-
akkaiden yksil6lliset tilanteet ja reagoi niihin. Oikea-aikainen merkitsee
puolestaan, ettd asiakkaille tarjotaan samanaikaisesti nopeaa ja laadu-
kasta palvelua. Asiakkaille tarjottavat kokemukset pitaa myos suunnitella
siten, etté ne vetoavat heidan tunteisiinsa ja tarjoavat yllatyksia. Raata-
I6innin avulla kokemukset puolestaan muokataan asiakkaiden tilanteisiin
sopiviksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 65, 67, 68, 73.)

Raataloidylla ratkaisuilla tarkoitetaan asiakkaiden omien toiveiden mukai-
sesti tehtya tavaraa, palvelua tai ndiden yhdistelmid. Kysymys ei kuiten-
kaan ole pelkastaan tuotesuunnittelusta, johon ei monissakaan yrityksissa
pystyta itse vaikuttamaan. Kaupankaynnissa asiakkaiden tarpeiden ja toi-
veiden mukaan pystytddn muokkaamaan esimerkiksi tavaroiden toimitus-
aikaa ja — tapaa seka pakkaustapaa ja — kokoa. Raataléinnin avulla pys-
tytdan syventamaan asiakkaiden ja yrityksen valista yhteisty6td, ja samalla
asiakkailta saadaan oman toiminnan kehittamiseen arvokasta lisatietoa.
(Balac 2009, 17.)
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2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja yrityskulttuuri

Yritys voi luoda asiakkailleen erottuvia ja arvoa tuottavia kokemuksia vain
johtamalla asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtamiseen liittyy
termi CEM (customer experience management). CEM on kokemusten
luomista, ja asiakkaalle luotavan arvon maksimointia. (LOytana & Kortesuo
2011, 18, 57.) Kysymyksesséa on aidosti asiakassuuntautunut johtamis-
konsepti, jossa asiakkaiden kokonaiskokemusta johdetaan strategisen
prosessin avulla. CEM tarkoittaa prosessisuuntautunutta tyytyvaisyys-kasi-
tetta. Kysymyksessa on laaja-alainen tarkastelutapa, jonka avulla yritys ja
sen tuotteet voivat olla olennainen osa asiakkaiden elamé&a. Asiakkaisiin
ollaan yhteyksissa eri kosketuspisteissa, ja samalla asiakkaiden kanssa
luodaan yhdessa erilaisia elementteja asiakaskokemukseen. Jos yritys
siirtyy johtamaan asiakaskokemusta, asiakkaiden tyytyvaisyys on yksi sen
todennakoisista seurauksista. (Schmitt 2003, 15, 17 - 18.)

Yrityksen strategia pitda saada toteutumaan ja jalkautumaan yritykseen
siten, etta asiakkaat aistivat sen. Asiakaskokemuksen johtaminen on jat-
kuva prosessi. Yrityksen toimintaa pitdé kehittéa jatkuvasti, ja siella tulee
l6ytaa koko ajan uusia mahdollisuuksia, joilla pystytaan luomaan asiak-
kaille arvoa. Johdettu asiakaskokemus on etukéteen suunniteltu, erottuva
ja arvoa tuottava. Se on myos riippumaton ajasta ja paikasta. Kun yrityk-
sen strategiaan on otettu asiakaskokemuksen johtaminen, johdon tehtava
on silloin yllapitaa ja edistaa sita yrityksen kaikilla tasoilla. (Loytdna & Kor-
kiakoski 2014, 29, 36, 41; Loytana & Kortesuo 2011, 51.)

Yrityksen kilpailuedun rakentaminen vaatii asiakaskeskeisen yrityskulttuu-
rin rakentamista. Ainutlaatuinen yrityskulttuuri nakyy asiakkaiden odotus-
ten tayttymisena tai ylittymisené kaikkien asiakaskohtaamisten aikana.
(Korkiakoski 2014b; Loytana & Korkiakoski 2014, 163, 174.) Salin (2002,
68) on maaritellyt, etta yrityskulttuuri on kokemuspohjaisen, aanettéman
tiedon tulos, joka muodostuu toiminnan kautta. Silla on vahva vaikutus
koko yrityksen toimintaan. Yrityskulttuuri vaikuttaa kaytanndssa melkein
kaikkeen aina yrityksesséa tehtavista paatoksista henkilokunnan pukeutu-

missaantoihin.
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Ropen (2005a, 65) mukaan yrityskulttuuri on yrityksen johtava ajatukselli-
nen arvomaailma, jonka mukaan yrityksessa tydskennellaan. Yrityksen
ydinarvoja voi olla esimerkiksi laatu, tasmallisyys tai edellakavijyys. Nama
sisdiset arvot ja johtoajatukset nakyvat yrityksen toiminnoissa ja vaikutta-
vat sita kautta myos tyoskentelytapoihin. Yrityksen johdon tehtavéa on
saada tyontekijat kiinnostumaan ja innostumaan asiakaskeskeisesta stra-
tegiasta. Asiakaskeskeinen strategia saadaan toteutumaan, kun jotain
tapahtuu tunnetasolla. Yrityksen kaikkien tydntekijoiden taytyy olla tietoisia

ja varmoja omasta roolistaan tyoyhteistssa. (Korkiakoski 2014c.)

Kuviosta 5 nahdaan, etta yrityksen johtamisella luodaan tahtotila, joka on
valitetty ja yhdistetty yksildiden tahtotilaan. Yksil6iden tunteet ja valinnat
huomioiden synnytetaan yrityksessa tulosta. Strategian onnistunut toteu-
tus synnyttaa tunne-energiaa, joka vaikuttaa yrityksen toimintakykyyn ja
sitd kautta parempaan asiakaskokemukseen. Laatuyhteydet syntyvat
kohtaamisissa. Yrityksen sisdisessa toiminnassa ja erityisesti asiakaspal-
velussa jokainen kohtaaminen on tarkea. Laatuyhteyksien ytimessa on
vuorovaikutus, johon kuuluu hyvéaksyva ja arvostava toisten inmisten koh-
telu. Tunteet tarttuvat ihmisten kesken, mutta ne voivat tarttua myos sa-
nattomien viestien kautta. Asiakaspalveluhenkiléston tunteet tarttuvat asi-
akkaisiin vaikuttaen heidan asiakaskokemukseensa, ja sita kautta myos
asiakkaiden haluun tehda yhteistyota yrityksen kanssa. Tunteet vaikuttavat
mya0s siihen, ettéa asiakkaat tahtovat palata yrityksen asiakkaaksi uudel-
leen. (Ficsher & Vainio 2014, 61 — 62, 91, 166.)
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Yhteinen Yritys Strategiset

tahtotila e Strategia, tavoitteet ja valinnat

-
4 s A 74

”~
laatu e Valinnat, merkitys, valinnat

2 Y

Vuorovaikutuksen o

KUVIO 5. Yrityksen toimintakyky synnyttaé asiakaskokemuksen. (Fischer
& Vainio 2014, 111)

Yrityksen jokaisen tyontekijan taytyy ymmartad asiakkaan muuttunutta
matkaa (Korkiakoski 2014c). Asiakkaan matkaan kuuluu asiakkuuden
syntymiseen liittyvat prosessit. Siihen liittyy myds asiakkuudesta ja asia-
kassuhteen syventymisesta tai sen paattymisesta johtuvat tekijat. Asiak-
kaan matkaan sisaltyy erilaatuisia ymparist6ja, motiiveja, kayttoyhteyksia,
persoonallisuuksia ja informaatiolahteitd. Naiden tekijoiden avulla asiakas
yrittaa rakentaa hanelle itselleen oikean matkan, joka soveltuu asiakkaan
omiin tarpeisiin ja elamaan. Asiakasta autetaan tekemaan oikeita valintoja.
Yritys tuottaa asiakkaalle hanen matkansa aikana kokemuksia ja hoytyja
tai vain helpottaa hdnen elamaa. Kun tassa tehtavassa onnistutaan, asia-
kas valitsee yrityksen yhteistyokumppanikseen ja muodostaa pysyvan
asiakassuhteen. (Keskinen & Lipiainen 2013, 20.) Asiakkaan matkan li-
saksi tyontekijoiden pitaa ymmartaa asiakkaan ostoprosessia, ja millainen
heiddn oma roolinsa on suhteessa siihen. Kaikkien tydntekijéiden on tie-
dettava, miten he toimivat asiakaskohtaamisissa. Heidan tehtavansa on
luoda asiakkaille kokemuksia, jotka johtavat suositteluun. (Korkiakoski
2014c.)



19

2.5 Yrityskuva, maine ja brandi

Yrityskuva eli imago muodostuu yrityksen hyvan toiminnan ja viestinnan
kautta. Se on kasitys siita, millaisena yritys nahdaan ja koetaan ulkopuoli-
sin silmin. Yrityskuva perustuu mielikuviin ja yrityskuvalla vaikutetaan mie-
likuviin. Yritys pystyy rakentamaan omaa yrityskuvaansa, mutta mikali yri-
tys ei sita tee, sen tekevat muut osapuolet: asiakkaat, kilpailijat ja tiedotus-
valineet. Tassa tapauksessa yrityskuva ei ole kuitenkaan yrityksen kan-
nalta valttamatta paras mahdollinen. Yrityskuvasta kannattaa olla kiinnos-
tunut, koska mielikuvien muodostamasta kokonaisuudesta syntyy maine.
Maine on yksittdisen henkilon tai ryhman antama, ajan kuluessa muodos-
tuva arvio yrityksesta tai sen tuotteista. Huono tai hyva maine muodostuu
yrityksen paivittaisen toiminnan kautta. Maine kertoo siita, miten yritys
pystyy tayttdmaan asiakkaiden odotukset. Yrityksen tulee kuitenkin so-
peutua sellaiseen maailmaan, jossa erilaiset mielikuvat ja tunne toimivat
lukujen ja tosiasioiden rinnalla. Usein mielikuvat ja tunne voivat jopa ohit-
taa luvut ja tosiasiat. Nama seikat yhdessa ratkaisevat yrityksen aseman
ja menestymisen markkinoilla. (Salin 2002, 48 - 49, 147, 151.)

Brandi on luotu, kun mielikuva yrityksesta on niin hyva ja vakiintunut, etta
se toimii kilpailuetuna. Asiakkaiden tunne, kasitys ja mielikuva yrityksesta
seka sen tuotteista ja palvelusta on brandi. Brandi voi olla yhtion, tuotteen
tai palvelun identiteetti, mutta se voi olla myés maine. (Salin 2002, 43;
Everi 2011, 14.) Brandi syntyy, kun yritys tulee kuuluisaksi siitd arvosta,
jota se tuottaa. Koska brandi perustuu arvon tuottamiseen, sen on oltava
kaikkien kohtaamisten ja tilanteiden aikana samansiséltdinen. Jos yritys
tekee virheen, sitéd voidaan yrittaa korjata toisessa kohtaamisessa, mutta
se on usein kuitenkin kallista tai voi olla jopa mydhaista (Wikstrom 2013,
50, 230; Everi 2011, 26.). Luottamus yritystad kohtaan syntyy vain hyvan
toiminnan ja kokemuksen kautta. Brandilla viestitdan lupaukset asiakkaille
ja muille kohderyhmille. Brandin rakentaminen on tapahtunut perinteisesti
luomalla mydnteisia ja suunnitelman mukaisia mielikuvia asiakkaiden mie-
leen. (Kananen 2013, 99; Loéytana & Kortesuo 2011, 33; Korkman &
Arantola 2009, 84.)
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Kuviosta 6 nahdaan tekijat, jotka vaikuttavat brandimielikuvaan. Brandi-
mielikuvaan vaikuttaa tuotteet, palvelut, rakennukset, verkkosivut, hinnat,
tarjoukset, yrityksen toiminta, asiakaspalvelu, mainonta ja muu viestinta.
Brandin rakentamisessa on mukana kaytanndssa kaikki yrityksen kilpailu-
keinot. Yrityksen kilpailukeinoja kehittdmalla asiakkaissa heréatetaan eri-

laisia tunne-elamyksia. (Havumaki & Jaranko 2014, 129.)

Tuotteet, palvelut Rakennukset.

Hinta, tarjoukset /" verkkosivut

L Mainonta ja muu
Toiminta

viestintd

Asiakaspalvelu

KUVIO 6. Brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat (Havumaki & Jaranko
2014, 129)

Havumaen ja Jarankon (2014, 129) mukaan yritys pyrkii luomaan asiak-
kailleen mielikuvan, johon yhdistyy ominaisuuksia, arvoa ja sisalt6a, jotka
ovat asiakkaille merkittavid ja poikkeavat kilpailijoista. Korkmanin ja Aran-
tolan (2009, 84) mukaan asiakkaille luotavan mielikuvan pitaa liittya teke-
miseen ja kaytannon eri elementteihin: suostutella ja rohkaista asiakasta
mukaan kaytantoon. Hallavon (2013, 38) mielesta yrityksen brandi raken-
netaan lunastamalla annetut lupaukset. Mielikuvien luomisen sijaan yrityk-
sen toiminnassa kiinnitetddn huomiota lupausten lunastamiseen. Markki-
noinnissa yrityksen painopistetta muutetaan viestien lahettamisesta pal-
veluihin. Palveluiden laatua varmistetaan ja samalla tuetaan asiakkaiden

sosiaalista kayttaytymista.
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Viestintatyokalujen sijasta korostetaan esimerkiksi palveluihin liittyvien
elementtien suunnittelua, asiakaspalvelun sujuvuutta ja toimitusnopeuden
parantamista. Korkiakoski (2015a) on myds sitd mieltd, ettéa asiakaskoke-
mukset eivat parane pelkastaan vaikuttamalla mielikuviin ja tunteisiin. Ko-
kemukset ovat entistd merkittavammassa roolissa brandia rakennettaessa.
Ylivertaisen palvelukokemuksen avulla pyritdan lisddméaan asiakkaiden
suosittelua. Ulospéin suuntautuvaa kanta-asiakasmarkkinointia tehdaan
edelleen, mutta sen rinnalla asiakas otetaan myés mukaan yrityksen toi-
mintaan. Asiakkaiden kanssa kaydaan jatkuvaa ja aitoa vuoropuhelua,
joka mahdollistaa oman toiminnan kehittamisen. Samalla opitaan ymmar-
tamaan asiakkaiden kayttaytymista ja pystytaan paremmin ennakoimaan
heidan tarpeitaan. (Hallavo 2013, 38 - 39.)

Yrityksen on rakennettava oma organisaationsa asiakkuuksien ympaérille.
Asiakkaita on palveltava monikanavaisesti ja paremmin kuin koskaan ai-
kaisemmin. Palvelun reaaliaikaisuutta korostetaan viemalla automaatio
huippuunsa eri kohtaamispisteissa. Henkilokohtaista kontaktia asiakkai-
siin my06s painotetaan. Yrityksen on vaikea muuttaa asiakkaitaan, mutta
yritys pystyy vaikuttamaan omiin toimintatapoihinsa. Toimintatapojen
avulla ohjataan yrityksen kykyd mukautua asiakkaiden kayttaytymiseen.
(Lipidinen 2015.)

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Yrityksen taytyy my0s mitata asiakaskokemusta, koska asiakkaat ovat
kuitenkin oman kokemuksensa parhaita asiantuntijoita. Vain yrityksen ny-
kyiset asiakkaat voivat kertoa, millaisia kokemuksia heille on muodostunut
ostoprosesseista tai asiakkuudesta. (Keskinen & Lipidinen 2013, 40.)
Asiakaskokemuksen tutkimisessa ja mittaamisessa voidaan kayttaa useita
erilaisia keinoja. Keinot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin menetelmiin.
Tietoa saadaan joko asiakkaan oma-aloitteisesti antamasta palautteesta
tai aktiivisesti kysymalla ja tutkimalla. (LOytana & Kortesuo 2011, 188.)
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Aktiivisia keinoja ovat: asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaspaneelit,
fokus-ryhmat, biometriset mittaukset, mystery shopping -tutkimukset ja
jatkuvat palautekyselyt. Passiivisiksi keinoiksi puolestaan katsotaan koh-
taamisten analysointi, sosiaalisen median seuranta, reklamaatioiden
analysointi, palautelomakkeet, palautelaatikot ja asiakkaan spontaanisti
antama palaute. (Loytéanéa & Kortesuo 2011, 188.) Kuviossa 7 on Forreste-
rin malli, jonka mukaan asiakaskokemusta kannattaa mitata kolmella eri
tasolla: asiakassuhdetasolla, ostoprosessin eri vaiheissa ja avainkohtaa-
misissa. Asiakassuhdetasolla tarkoitetaan asiakkaiden elinkaaren aikana
tehtavaa mittausta, jonka avulla pyritaan ymmartamaan asiakkaiden ko-
kemusta yrityksesta kokonaisvaltaisesti. Asiakaskokemuksen mittaaminen
aloitetaan yleensa talta tasolta kayttamalla perinteista asiakastyytyvai-
syystutkimusta. Toisella tasolla mitataan asiakkaiden ja yrityksen véalisia
tunnistettuja kosketuspisteita. Mittauksella halutaan selvittdd asiakkaiden
kokemuksia ostoprosessista. Kolmannella tasolla mitataan puolestaan
niita avainkohtaamisia, jotka ovat asiakkaiden odotusten ylittymisen kan-
nalta erityisen ratkaisevia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136 - 137.)

Asiakassuhdetasolla Luottokorttivhtion asiaklkaana

. Uuden luottokortin hankinta .
Halku lomake Kortin Puhelu
netisti saapuminen asiakaspalv.

KUVIO 7. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiossa (For-
rester Research) (Loytdna & Kortesuo 2014, 137).

Ostoprosessin eri

vaiheissa

Avainkohtaamisissa
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Asiakastyytyvaisyystutkimusten kaytettavyytta asiakaskokemuksen mitta-
uksessa arvostellaan. Esimerkiksi Loytanan ja Korkiakosken (2014, 135 —
136) mukaan perinteisista asiakastyytyvaisyysmittauksista tulisi luopua ko-
konaan, koska ne eivat palvele asiakaskokemuksen kehittdmista. Yrityk-
sen tulee rakentaa uudenlaisia keinoja oman asiakasymmarryksensa
lisaamiseksi. Se vaatii yritykselta valmiutta ja halua kuunnella asiakkaitaan
ja kehittéda toimintatapojaan. Tahan ei riita kuitenkaan kerran vuodessa
tehtavat asiakastyytyvaisyystutkimukset. Asiakaskokemuksen kehittami-
nen vaatii lahinna laadullista asiakastietoa, jota saadaan asiakkailta
muutamilla haastatteluilla. Asiakastyytyvaisyys on tunne, joten sen 0soit-
taminen numeroina ei ole aina asiakkaille helppoa. Kysely ei ilmaise, miksi
asiakas on antanut tietyn numeron. Yritys joutuu silloin arvaamaan asiak-
kaan ndkemyksia asioista, jotta kyselysta saatua tietoa pystytaan hyo-
dyntamaan yrityksen toiminnassa. (Reinboth 2008, 106 — 107.)
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3 MONIKANAVAINEN KAUPANKAYNTI

Asiakkaat asioivat yhd enemman useiden kanavien kautta. Verkkokauppa
on vain yksi ostokanavista. (Alhonen 2015, 24.) Ostokanava valitaan
omien mieltymysten mukaan. Ostokset suoritetaan niissa kanavissa ja
sellaisina ajankohtina, jotka sopivat asiakkaille itselleen parhaiten. Asiak-
kaat haluavat valita myos heille itselleen parhaiten sopivat menetelmat.
(Loytana & Kortesuo 2011, 28.) Asiakkaat ovat muuttaneet omaa osto-
kayttaytymistaan. Yrityksen pitda varautua kohtaamaan asiakkaat heidan
valitsemissaan kanavissa. (Korkiakoski 2015b.) Asiakkaat taytyy palvella
monikanavaisesti. Luvussa kolme kasitellaan monikanavaisen kaupan-
kaynnin kaytannon asioita, joita tulee ottaa huomioon yrityksen paivittai-
sessa toiminnassa, kun asiakkaille halutaan luoda hyvia asiakaskokemuk-

sia.

Luvussa kaksi tarkasteltiin, miten erottuvat ja arvoa tuottavat kokemukset
syntyvat. Edellisessé luvussa kasiteltiin myds brandin rakentamista. Bran-
din rakentamiseen liitetaan kaikki yrityksen kilpailukeinot. Kilpailukeinoja
kehittamalla asiakkaissa synnytetaén erilaisia tunne-elamyksiéa. Luvussa
kaksi tarkasteltiin lisdksi yrityskulttuuria, ja miten se vaikuttaa asiakasko-
kemukseen. Tassa luvussa kasitellaan, miten kuluttaja-asiakkaat tekevat
ostopaatdksia ja millaisia odotuksia heilla on asiakaskokemukseen. Liséksi
yrityksen eri kilpailukeinoja tarkastellaan asiakaskokemuksen kannalta.
Tassa luvussa kaydaan lapi myos asiakaspalvelijahenkiloston merkitysta.
Asiakaspalveluhenkiloston tehtdva on luoda asiakkaille yksilollisia koke-

muksia, jotka johtavat suositteluun.

3.1 Kuluttaja-asiakkaat

Se kenen kanssa yritys tekee kauppaa tuo mukanaan erilaiset odotukset
asiakaskokemukseen ja paatoksen tekoon (Loytana 2011). Tassa tutki-
muksessa keskitytddn kuluttaja-asiakkaisiin, joten seuraavaksi tarkastel-
laan tarkemmin heidan paatoksen tekoaan ja odotuksiaan asiakaskoke-

mukseen.
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Kuluttajakaupassa osapuolina ovat yritys ja yksityishenkild (asiakas).
Meista jokainen on kuluttaja-asiakas, kun hankimme tuotteita omaan
kayttoomme. Kuluttaja-asiakas tekee ostopaatokset yksin, ja han hakee
erittdin korkeaa tyytyvaisyysastetta ostamaansa tuotetta kohtaan. (Loytana
& Kortesuo 2011, 122.) Ostopaatdksen tekee henkild, jolla on omat motii-
vinsa, tarpeensa, nakemyksensa, mieltymyksensa, tilanteensa ja toi-
veensa. Kuluttaja-asiakas odottaa yrityksen vetoavan tunteisiinsa, ylittavan
odotukset ja tarjoavan yllatyksia. Asiakas odottaa myds raataloityja ratkai-
suja. Kuluttaja-asiakas edellyttaa lisaksi vaivatonta ostokokemusta ja heti
vastaavaa asiakaspalvelua. Asiakkaalle on suuri merkitys myds yrityksen
perinteisilla kilpailukeinoilla, kuten oikealla hinnalla, tuotteiden laajalla vali-
koimalla ja hyvalla saatavuudella. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 29; Loy-
tdn& 2011; Alhonen 2015, 12; Hallavo 2013, 35.).

Kuluttaja-asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa eniten toiset ihmiset ja hei-
dan kokemuksensa. Uudella asiakkaalla on jo valillisid kohtaamisia ja mie-
likuvia ennen kuin han lahestyy yritysta. Kuluttaja-asiakas kysyy usein en-
nen ostopaatoksen tekemista neuvoja ja suosituksia lahipiiriltdan. L&hi-
piiriksi katsotaan perheenjasenet, ystavat ja tyotoverit. Heiltd saadaan in-
formaatiota, joka muokkaa vahvasti asiakkaan kasityksia asioista. Lahipii-
rin mielipiteitd kuunnellaan erityisesti silloin, kun halutaan saada informaa-
tiota uudesta tuotteesta, josta asiakkaalla ei ole viela aikaisempaa tietoa.
Kuluttaja-asiakas vaihtaa lahipiirinséd kanssa myo6s mielipiteita omista
kokemuksistaan. (Hallavo 2013, 37; Loytana & Korkiakoski 2014, 105;
Loytana & Kortesuo 2011, 122; Valvio 2010, 61.)

Kuluttaja-asiakkaat ovat yksiloita, ja he haluavat tulla kohdelluiksi myds
sellaisina. Kahta taysin identtisti asiakasta ei ole olemassa. Asiakkaat
voivat ostaa saman tuotteen ja hankkia sen samankaltaiseen tarpeeseen.
He saattavat viela maksaa tuotteen saman yhtion luottokortilla. Silti asiak-
kaat ovat erilaisia niin luonteeltaan, tarpeiltaan kuin kayttaytymiseltaankin.
Motiivit palata uudelleen yrityksen asiakkaaksi eroavat myds usein toisis-
taan. Yksi asia yhdistaa kuitenkin jokaista asiakasta. Asiakkaat haluavat

saada yritykseltd hyvaa palvelua. (Lundberg & Toytéari 2010, 187.)
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3.2 Yrityksen palvelukanavat

Perinteisen myymalan rinnalle on syntynyt uusia palvelukanavia (Kuusela
& Neilimo 2010, 132). Palvelukanavia myymalan rinnalla ovat muun mu-
assa verkkokaupat, mobiilipalvelut, massamediat ja asiakaspalvelu. Mer-
kittavassa roolissa ovat myods kanavat ja kosketuspisteet, joihin yrityksen
omat vaikutusmahdollisuudet ovat rajalliset. Tallaisia kanavia ovat muun
muassa erilaiset keskustelupalstat, blogit ja sosiaalisen median kohtaa-
mispaikat. Asiakkaat viestivat tana paivana paljon omista arjen kaytannois-
taan ja tekemistaan hankinnoista esimerkiksi Facebookissa, keskustelu-
palstoilla ja blogeissa. (Hallavo 2013, 22 - 23, 26.) Vuonna 2014 suoma-
laisista yha useampi oli verkkokaupan asiakas. Vaeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kayttd-tutkimuksen mukaan 48 prosenttia suomalaisista oli vii-
meisten kolmen kuukauden aikana tehnyt tilauksia tai ostanut jotain
verkkokaupasta. Kasvua oli tapahtunut vuodesta 2013 vuoteen 2014 nelja

prosenttiyksikkoa. (Tilastokeskus 2014.)

Verkkokauppa on kuitenkin vain yksi palvelukanavista, joten yrityksen
kaikkien palvelukanavien pitdéd muodostaa tasapainoinen kokonaisuus.
Tana paivana puhutaan verkkokaupan yhteydessa usein asiakkaiden mo-
nikanavaisuudesta. Monikanavaisuus merkitsee uuden teknologian mah-
dollistamaa ja mukanaan tuomaa asiakkaan ostokayttaytymisen muutosta.
(Alhonen 2015, 24.) Termi ei ole kuitenkaan taysin uusi. Yritykset ovat jo
pitkaan tarjonneet asiakkailleen useita erilaisia palvelukanavia, kuten esi-
merkiksi myymalat, puhelimet ja katalogit. Verkkokauppojen suosio lahti
kuitenkin uudenlaiseen kasvuun, kun niihin yhdistettiin mobiilisovellukset.
Tana paivana eri kanavat pystytdan yhdistamaan yhdeksi palveluksi, jota
voidaan kayttaa paikasta tai laitteesta riippumatta. (Kivilahti 2012.) Esimer-
kiksi asiakasta voidaan pyytdd avaamaan Internet ja tutustumaan tuottee-
seen verkkokaupassa, kun samanaikaisesti asiakaspalvelija kertoo tuot-

teen hyddyista puhelimessa. (Parvinen 2013, 223.)
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Monikanavaisuus on muuttanut myds myymaloiden roolia. Asiakkaat voi-
vat ensin etsia tietoa Internetista, ja kayda sen jalkeen katsomassa tai ko-
keilemassa tuotetta myymaléssa. Tilaus saatetaan kuitenkin tehda lopulta
verkkokaupasta. Asiakkaat voivat myos tilata verkkokaupasta, mutta kay-
vat sitten noutamassa tai palauttamassa tuotteet myymaléaan. Koska
myymalat eivat ole enda asiakkaiden paaasiallisia ostospaikkoja, siella ei
pystyta keskittymaan endé vain maksimaalisen myynnin tekemiseen.
Siella pitaa keskittya luomaan asiakkaille kokemuksia. (Parvinen 2013,
223 — 224; Loytana & Kortesuo 2011, 86.)

Asiakkaiden ostoprosessi pitda tunnistaa kokonaisuutena. Yrityksen ei
pida erotella ostoprosessia digitaalisiin ja ei-digitaalisiin kohtaamisiin. Asi-
akkaiden pakottaminen digitaalisiin kanaviin voi houkutella yritysta kustan-
nusséastoista. Yrityksen on kuitenkin syyté varmistaa, millaisia vaikutuksia
silla on asiakaskokemuksiin, tuleviin ostopaatoksiin tai asiakassuhteiden
jatkumiseen (Korkiakoski 2015b). Hallavon (2013, 23) mukaan asiakkai-
den ostoprosessin vaiheisiin kuuluvat esimerkiksi tietoisuuden heraami-
nen, tarpeen havaitseminen, tarjonnan kartoitus, vertailu, valinnan tekemi-
nen, ostopaatoksen vahvistaminen, ostaminen, toimitus, tuotetuki ja suo-
sittelu. Kuviosta 8 nahdaan asiakkaiden ostoprosessin monikanavaisuus.
Asiakkaat siirtyvat kanavasta toiseen oman tarpeensa mukaan. He voivat
likkua ostoprosessin aikana eri kanavien tai vaiheiden valilla edestakaisin
informaatiota etsien, kunnes tuntevat olevansa valmiita tekemé&éan osto-
paatoksen. (Hallavo 2013, 23, 25.)
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Tietoisuus | Tarve | Tarjonta | Vertailu | Tilaus | Kiyttd | Suosittelu

Suoramarkkinointi

Mediamarkkinointi
(lehdet, Intenet,

ulkomainointa ...)

Mobiili

Hakukoneet

Verkkokauppa

Kivijalkamyymaila

Asiakaspalvelu

Markkinapaikat,

vertailusivut

Omat some-

vhteisit

Keskustelupalstat

KUVIO 8. Asiakkaan ostoprosessi on monikanavainen (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 104).

Asiakkaat haluavat varmistaa verkkokaupan toimitusvarmuuden ja
luotettavuuden ennen kuin tekevat ostopaatoksen. Internetid ei pideta
edelleenkaan aivan luotettavana kaupan kaynnin ja tiedonkulun valineena.
Asiakas miettii verkkokaupan luotettavuutta viimeistaan siina vaiheessa,
kun han on tekemassa toimenpiteen, johon liittyy rahallisia sitoumuksia.
Verkkokaupan luotettavuutta pyritd&n varmistamaan monin eri tavoin en-
nen ostopaatoksen tekemista. Vahvistusta omalle ostopaatokselle hae-
taan esimerkiksi verkkokaupan aikaisemmilta asiakkailta tai erilaisilta kes-
kustelupalstoilta. (Kananen 2013, 99.)

3.2.1 Asiakaspalvelu verkossa ja kivijalkamyymalassa

Yrityksen asiakaspalvelu on avainasemassa, kun yrityksessa pyritaan pit-
kaaikaisiin asiakassuhteisiin. Asiakaspalvelu on tarked, koska asiakkaat
muodostavat sen perusteella mielikuvan yrityksen laadukkaasta ja hyvasta
palvelusta. (Alhonen 2015, 50, 51.) Yrityksen kannalta krittisi& kohtaami-

sia ovat asiakkaiden yhteydenotot asiakaspalveluun (Filenius 2015, 70).
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Jos asiakkaiden yhteydenotto tapahtuu ennen ostopaatosten tekemista,
se vaikuttaa ratkaisevasti heidan ostamiseensa. Yhteydenotot asiakaspal-
veluun voivat tapahtua myds ostamisen jalkeen, jos asiakkaille tulee jota-
kin kysyttavaa tai ongelmia. Se miten yritys hoitaa nama tilanteet vaikut-
taa huomattavasti asiakkaiden mielikuviin brandista ja heidéan suosittelu-
halukkuuteensa. (Filenius 2015, 70.) Yrityksen on pystyttava viestimaan
asiakkaiden kanssa siella, missa he viettavat aikaansa. Viestinnassa on
kaytettava myaos niita keinoja, joita asiakkailla on kaytossaan. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 102.) Asiakkaat odottavat tiedon liikkuvan nopeasti ja
asioiden tapahtuvan reaaliajassa. Yrityksen tekemilla viestintaratkaisuilla
pystytddn varmistamaan, etté oikeat tiedot tavoittavat oikeat henkil6t juuri
ajallaan. Yrityksen viestintaratkaisujen on oltava kuitenkin sellaisia, jotka
tukevat seka asiakkaiden etta yrityksen omia toimintatapoja. Asiakkaat
haluavat asioiden hoituvan sujuvasti ja tulevan kerralla kuntoon. Omaa
aikaa ei haluta uhrata, joten aikaa saastavia palveluita arvostetaan. (Flykt
2014; Loytana & Kortesuo 2011, 54.) "Ei kuulu minulle”- ja "minulla on
kiire” — asenteet on ehdottomasti unohdettava. Asiakkaat odottavat, etta
heidat palvellaan juuri niissd kanavissa, joiden kautta he ottavat yhteytta
yritykseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 18.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 87) mukaan yrityksen myynnilla ja asiakas-
palvelulla ei ole juuri mitd&n eroa. Naiden molempien toimintojen tehté-
vana on loytaéa asiakkaan tarpeeseen ratkaisu ja luoda samalla asiak-
kaalle merkityksellisia kokemuksia. Yrityksen pitdd kehittda jatkuvasti
asiakaspalveluaan ja sen eri kanavia muuttuvan teknologian ja asiakkai-
den vaatimusten suuntaan. Taman jatkuvan kehitystyon taustalla on pyr-
kimys asiakasystavallisyyteen. (Alhonen 2015, 49.) Asiakkaiden odotukset
on tarkeaa ymmartdd myos sahkoisissé kanavissa. Yrityksen ja asiakkai-
den véliset kohtaamiset ovat harvinaisempia, mutta samalla niista on tullut
entista tarkeampia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 174.)
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Verkossa asiakasta ei kohdata kasvokkain. Asiakaspalvelu tapahtuu silloin
yleensa joko viestien vélityksella tai puhelimitse. Asiakkaisiin taytyy kui-
tenkin pystya rakentamaan luotettava ja vuorovaikutteinen suhde tieto-
verkkojen valityksella. Verkkokaupassa asiakkaat eivat pysty vain mene-
maan palvelutiskille ja saamaan talla tavoin myyjan huomiota. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, ettéd asiakkaita ei tarvitse huomioida verkossa. Asiak-
kaat taytyy huomioida myds sielld, ja mielellaan jopa paremmin kuin yrityk-
sen kivijalkamyymalassa. (Alhonen 2015, 49.) Verkkokaupassa ei pystyta
luomaan taysin samanlaista fyysista ja henkilokohtaista lAsnaolon tunnetta
kuin myymaléssa. Verkossakin on kuitenkin omat mahdollisuutensa. Asi-
akkaalle voidaan luoda esimerkiksi Chat-keskustelun aikana tunne siita,
etta yrityksen asiakaspalvelu on hanen tukenaan ostoprosessin aikana ja
auttaa hanta tarvittaessa. Chat-keskustelun aikana asiakaspalvelija voi
kannustaa asiakasta ottamaan haneen yhteytta puhelimitse, jos asiakas
kaipaa apua. Tama voi saada asiakkaassa aikaiseksi samanlaisen tun-
teen, kun myymalassa asiakaspalvelija kertoo auttavansa asiakasta tar-
vittaessa. Asiakas ei valttamatta tarvitse apua, mutta tieto sen saatavuu-
desta riittd& luomaan hénelle positiivisen ostokokemuksen. (Parvinen
2013, 224.))

Asiakaspalvelua kivijalkamyymalassa ei pida kuitenkaan unohtaa, koska
sen avulla yritys pystyy menestymaan ja erottautumaan kilpailussa. Kivi-
jalkamyymalassa pystytaan vahvistamaan asiakkaiden kokemuksia ja luo-
maan heille elamyksia. Lisaksi myymalassa voidaan pitaa ylla henkilo-
kohtaisia suhteita asiakkaisiin ja aikaansaada heissé uusia heréatteita.
Myymalassa asiakkaiden aisteja herattelemalla pystytdén tuottamaan ai-
nutlaatuisia "flow”-elamyksia, jotka jaavat heidan mieleensa. (Halttunen
2014b; Havumaki & Jaranka 2014, 56; Markkanen 2008, 53.) Kaytan-
nossé asiakaspalveluun kuuluu kaikki asiakkaan ja yrityksen valinen vuo-
rovaikutus. Asiakaspalvelu vastaa asiakkaan esittdmiin kysymyksiin, sel-
vittelee ongelmatilanteita ja ohjaa asiakasta ostoprosessin aikana. Asia-
kasta pitaa auttaa myos verkkokauppaan liittyvissa teknisissa asioissa,
kuljetuksissa, takuuasioissa ja tuotevalikoimaa koskevissa kysymyksissa.
(Alhonen 2015, 50, 51.)
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Palautteen pyytaminen ja saaminen ovat myos tarkeita asiakaspalvelulle
kuuluvia tehtavia. Asiakkailta saatu palaute ei ole kuitenkaan aina myon-
teistd, joten asiakaspalvelun pitda varautua vastaamaan myos asiakkailta
saatuihin moitteisiin. Nama ongelmatilanteet asiakaspalvelun on tarkeaa
hoitaa asiakkaita tyydyttavalla tavalla. (Havumaki & Jaranka 2014, 106.)
Moitteisiin pitaa asennoitua vakavasti. Asiakkaille taytyy osoittaa, etta yri-
tyksessa ollaan pahoillaan heidéan huonoista kokemuksistaan. Moitteet
tulee kasitella siten, etta asiakkaiden odotukset ylitetddn. Asiakkaiden
kielteiset kokemukset pitdd muuttaa myonteiseksi, jolloin asiakkaat tekevat
parhaimmassa tapauksessa lisdostoja yrityksesta. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 164 — 165.)

3.2.2 Asiakaspalveluhenkildstén merkitys

Yrityksessa tarvitaan oikea-aikaista resursointia. AsiakaspalveluhenkilGs-
ton maaran riittavyys on tarkea varmistaa, vaikka sesongin tai akillisen ky-
synnan vuoksi yritykselle saattaakin tulla erillisia ruuhkahuippuja. Jos
asiakaspalveluhenkilostda ei ole tarpeeksi, kaikkia asiakkaita ei ehdita
silloin palvelemaan ajallaan. Huonoimmassa tapauksessa osaa asiak-
kaista ei ehditad palvelemaan lainkaan. (Lundberg & Toytari 2010, 33.) Asi-
akkaat haluavat, ettéd ostaminen tehdaéan heille mahdollisimman helpoksi,
ja etta asiakaspalveluhenkildsto tuo lisdarvoa heidan ostoprosessiinsa.
Asiakaspalveluhenkiloston tehtava ei ole endéa myyda vaan viihdyttaa,
ohjata ja opettaa asiakkaita. (Loytana & Kortesuo 2011, 79; Markkanen
2008, 191 — 192.) Asiakaskokemus pohjautuu kohtaamisiin ja tunteisiin.
Tunteet syntyvat ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa, tekojen ja teke-
misen kautta. Kun asiakkaan kanssa ollaan vuorovaikutuksessa, silloin
voidaan tukea héanen tunteidensa syntymista ja syventymista. Yrityksen ja
asiakkaan valille luodaan kestéva side tunnetasolla. (Loytadna & Kor-
kiakoski 2014, 174; Storbacka & Lehtinen 2002, 39, 41.)
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Yrityksen mielikuvatavoitteet nakyvat asiakaspalveluhenkiléston koko ole-
muksesta kuten esimerkiksi ulkoasusta, pukeutumisesta, siisteydesta, pu-
hetyylista ja kohteliaisuudesta. Asiakaspalvelijan persoonallisuus, tausta,
kokemukset, palveluasenne ja osaaminen vaikuttavat asiakaskohtaamis-
ten onnistumiseen. Asiakkaan oma persoona, tausta, kokemukset ja
asenne vaikuttavat myos kohtaamisiin. (Rope 2005b, 66; Aarnikoivu 2005,
93.). Asiakaspalvelijan mielialoihin yhdistyy asiakkaan tunteet. Asiakkaan
myonteiset tunteet palautuvat takaisin asiakaspalvelijalle luoden hanelle
tunteen, ettd han on onnistunut. Asiakaspalvelija tietéaé silloin tydnsa ole-
van merkityksellistd. Han haluaa palvella asiakasta viela paremmin, mika
vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen ja haluun tulla takaisin. (Fischer &
Vainio 2014, 91.) Oikeanlainen asiointi-ilmapiiri kannustaa asiakasta viihty-
maan, kokeilemaan, seikkailemaan ja tavoittelemaan uudenlaisia elamyk-
sia (Kuusela & Neilamo 2010, 51).

Asiakaspalvelijan tarkeimpana ominaisuutena pidetaan oikeanlaista pal-
veluasennetta, koska positiivisen asenteen omaava asiakaspalvelija pyrkii
hyvaan lopputulokseen. Han on silloin kiinnostunut asiakkaistaan ja tyos-
taan. Asiakaspalvelija, jolla on negatiivinen asenne tuntee vaativat asia-
kaspalvelutilanteet puolestaan uhkaavina ja stressaantuu niistd. Hyva
asiakaspalvelija haluaa perehtya asiakkaan tilanteeseen tavoitteenaan
asiakkaan odotuksiin vastaaminen ja niiden ennakoiminen. Liséksi asia-
kaspalvelija arvostaa asiakastaan ja hallitsee vuorovaikutuksen hénen
kanssaan. Hyva asiakaspalvelija osaa myds mukautua, ottaa johdon, tun-
tee yrityksen tuotteet hyvin ja on kiinnostunut niista. (Marckwort & Marck-
wort 2011, 14, 104 — 105; Aarnikoivu 2005, 59.). Hyva asiakaspalvelija on
my0s sisaistanyt yrityksen arvomaailman ja laatu-asiat. Asiakaskohtaami-
sen aikana asiakaspalvelija osaa luoda luottamuksellisen suhteen asiak-
kaaseen ja tietdaa miten paastéa asetettuihin tavoitteisiin. (Lecklin 2006,
118; Marckwort & Marckwort 2011, 104.). Hyvan palvelun ja asiakkaan
palvelukokemuksen tarkea osa-alue on juuri asiakkaan kokema luottamus
yritysta kohtaan. Asiakkaan luottamus yritysta kohtaan syntyy teoista sa-

moin kuten myos maine ja laatu. (Aarnikoivu 2005, 82.)
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Asiakaspalvelijalla on merkittavéa vaikutus yrityksen luotettavuuskuvaan,
koska asiakkaan luottamus asiakaspalvelijaa kohtaan siirtyy koskemaan
koko yritysta. Luotettavuuskuva syntyy asiakaspalveluhenkildston toimin-
nan kautta. Asiakaspalvelijan ammattitaito ja asennoituminen asiakkaa-
seen ovat luotettavuuskuvan muodostumisen kannalta tarkeita. Asiak-
kaalle syntyy luottamusta heréttava mielikuva yrityksesta, kun asiakaspal-
veluhenkilo tietaa mita tekee ja esiintyy varmana omalla asiantuntemuk-
sellaan. Lisaksi han osoittaa aitoa palveluasennetta: kunnioitusta, ystaval-
lisyyttd, empatiaa ja vaivannakoa asiakasta kohtaan. (Aarnikoivu 2005,
82.).

Yrityksen kannalta henkilokunnan asiakkuusosaaminen ja ammattitaito
tarkoittaa kykya tunnistaa, ottaa huomioon ja ymmartaa asiakkaan erityis-
tarpeet. Asiakas kohtaa yrityksessa asioidessaan useita epavarmuusteki-
joita ja valintatilanteita, jotka aiheuttavat hanelle pd&nvaivaa. Asiakaspal-
veluhenkildstélta odotetaan sitd parempaa osaamista ja ammattitaitoa,
mitd monimutkaisemmasta tilanteesta on kysymys. Jos asiakkaan odotuk-
set tayttyvat, asiakashyddyt nakyvat silloin valinta- ja ostopaatosten help-
poutena ja luottamuksena yrityksen toimintaa kohtaan. (Kuusela & Neilimo
2010, 49.). Yrityksen palvelun laadun on oltava korkea. Yrityksen henkilos-
ton tarkein tehtéava on saada asiakas tyytyvaiseksi ja kokemaan palvelun
aikana hyvaa laatua. Asiakkaan tulee kokea, ettd han saa yrityksesta asi-
antuntevaa, nopeaa ja juuri hanen ongelmaansa keskittyvaa palvelua.
Myonteinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan. Lisaksi
asiakasta kuunnellaan ja hantéa pyritaan ymmartamaan. Asiakkaaseen
pidetddn yhteyttd, hanen esittamiinsa kysymyksiin vastataan viipymatta, ja
annetut lupaukset pidetaan. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59; Fi-
scher 2015.). Yrityksen ei tarvitse aina luoda jotakin uutta. Asiakkaalle
riittda usein hyvaan asiakaskokemukseen, etté palvelu on sujuvaa, vaiva-

tonta ja virheettnta. (Filenius 2015, 36.)
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3.2.3 Palvelun laatutekijat

Asiakkaan saama ensivaikutelma on erityisen tarkea. Se rakentaa yrityk-
sen mainetta. Ensivaikutelmaan vaikuttaa asiakkaan aikaisempi mielikuva
yrityksesta. Asiakkaan ensivaikutelmasta saama tieto joko tukee asiak-
kaalla jo yrityksesta olemassa olevaa mielikuvaa tai se muuttaa hanen
kasitystaan yrityksesta. Ensivaikutelma vaikuttaa myos asiakkaan ja yrityk-
sen valisiin mydhempiin kohtaamisiin. Asiakkaan saama ensivaikutelma ja
tata kautta asennoituminen yritykseen on suhteellisen pysyva. Mielikuvaa
tarkennetaan kuitenkin jokaisen kohtaamisen aikana, joten asiakkaan
mielikuva yrityksesta on jatkuvassa muutostilassa. Asiakkaan saama ensi-
vaikutelma synnyttdd negatiivisen tai positiivisen lisdarvon yrityksen ja asi-
akkaan valisiin my6hempiin kohtaamisiin. Jos asiakas kokee saaneensa
huonoa palvelua ensimmaisen kohtaamisen aikana, aiheuttaa tama kysei-
nen kokemus negatiivisen lisdarvon myohempiin kohtaamisiin. Vastaavasti
mikali ensimmaisessa kohtaamisessa on onnistuttu vastaamaan asiak-
kaan odotuksiin tai jopa ylittdmaan ne, nakyy tama positiivinen lisaarvo jat-
kossakin yrityksen ja asiakkaan vélisissé kohtaamisissa. (Aarnikoivu 2005,
93-94)).

Aarnikoivun (2005, 60 — 61) mukaan asiakkaan tulisi saada yrityksesta
tasalaatuista palvelua. Tasalaatuisuuden puute nakyy asiakkaalle vaihtele-
vana palvelun laatuna, mika heréattaa asiakkaassa narkastysta, epavar-
muutta sekd epaluottamusta yritystd kohtaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita
kaikille asiakkaille tarjottavaa samanlaista persoonatonta palvelua, vaan
samantasoista palvelua. Loytana ja Korkiakoski (2014, 120) nakevét ta-
salaatuisen palvelun tarkeyden toisella tavalla. Heidan mukaansa se on
asiakaskokemuksen kannalta vaara ajatusmalli. Loytana ja Korkiakoski
toteavat, ettd asiakkaan kannalta on tietysti tarkeadd, etta palvelun taso on
riittdvan tasokasta kaytetysta kanavasta, henkilosté tai ajankohdasta huo-
limatta. Asiakas arvioi palvelun laatua kuitenkin omien aikaisempien ko-
kemustensa ja oman arvomaailmansa kautta, joten jokainen asiakas muo-
dostaa oman kasityksensa ja kokemuksensa palvelun laadusta. Laatu
vaihtelee itse asiassa paljon, jos yritys tarjoaa kaikille asiakkaille taysin

tasalaatuista ja samanlaista palvelua.
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Taman vuoksi yrityksen olisikin tarke&é tunnistaa erilaisia asiakkaita ja
pyrki& muokkaamaan palvelua mahdollisimman hyvin asiakkaan odotuksia

vastaavaksi.

3.2.4 Asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu

Asiakas kokee saavansa huonoa palvelua, kun hdnen odotuksensa nou-
sevat liilan suuriksi. Palvelun laatu koetaan puolestaan hyvéksi, kun se
tayttaa tai ylittda asiakkaan odotukset. (Grénroos 2003, 106; Valvio 2010,
46.) Gronroos kuvaa asiakkaan kokemaa palvelun kokonaislaatua kuvion
9 mukaisesti. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi perus-
ulottuvuutta, jotka ovat tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen
eli prosessiulottuvuus. Nama kaksi perusulottuvuutta asiakas suodattaa
yrityksen imagon kautta kasityksekseen koetusta palvelun laadusta.
(Grénroos 2003, 100.) Yrityksen imago on tarked, koska se voi vaikuttaa
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun useilla tavoilla. Kun asiakkaalla on
myonteisia mielikuvia yrityksestad, han havaitsee silloin sieltd myonteisia
asioita. Vastaavasti, jos asiakkaalla on kielteisia mielikuvia yrityksesta, han
nakee silloin ongelmakohdat. Havaitut ongelmat nostavat samalla asiak-
kaassa negatiivisia tunteita yritysta kohtaan. Yrityksen huono imago voi
vaikuttaa heikentavasti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Jos yrityk-
sella on puolestaan hyva imago, asiakas antaa silloin helpommin anteeksi
vahaiset virheet palvelun laadussa. Palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa
koetun laadun lisaksi asiakkaan omat odotukset, jotka vaikuttavat ratkai-
sevasti hanen laatukokemuksiinsa. (Gronroos 2003, 101, 106; Salin 2002,
47 - 50.)
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Koettu kokonaislaatu ’ Koettu laatu
Myynti ﬁ
Imago I I
Suusanallinen viest. . " . X
Suhdetoim. Tekninen laatu: miten Toiminnallinen laatu:
Asiakkaiden tarpeet ja mitd
arvot

KUVIO 9. Asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu (Gronroos 2003, 105;
Gronroos 2007, 77).

Markkinointiviest.

Yrityksen imago ja maine muokkaavat asiakkaan odotuksia. Asiakas muo-
dostaa oman kokemustaustansa perusteella mielikuvan palvelun odotetta-
vissa olevasta laadusta. Odotettu laatu on asiakkaan kasitys siita, mika
palvelun taso on héanelle riittava. Asiakkaalla on myds mielikuva siita, mita
palvelu voisi olla hanelle parhaimmillaan. (Aarnikoivu 2005, 93; Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 46.) Asiakkaan omat tarpeet ovat odotetun laa-
dun lahtokohta. Odotettuun laatuun vaikuttaa lisdksi suusanallinen vies-
tintd, suhdetoiminta, yrityksen markkinointiviestinté ja imago. Asiakkaan
aikaisemmat kokemukset sisaltyvat myds hanen odotuksiinsa. Odotetun ja
koetun laadun yhteysvaikutuksesta syntyy koettu kokonaislaatu. Sita asia-
kas vertaa omiin odotuksiinsa. Jos yhtélosta saadaan +1, silloin asiakkaan
odotukset ylittyivat. (Grénroos 2003, 105; Gronroos 2007, 76; Lecklin
2006, 94; Keskinen & Lipidainen 2013, 36) Fischerin (2015) mukaan asia-
kaskokemus on kuitenkin viela enemman kuin vain asiakkaan kokema
palvelun laatu. Asiakaskokemus on asiakkaan ja yrityksen vélinen koko-
naisvaltainen tunneside. Se tuottaa parhaimmillaan asiakkaan ja yrityksen

vdlille yhteisen tahtotilan synnyttéda yhdessa jotakin paljon enemman.
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3.3 Kivijalkamyymala, verkkosivut ja jarjestelmat

Asiakkaat luovat oman mielikuvansa kivijalkamyymalan sijainnista, ympa-
ristosta, sisustuksesta ja tyylistd. Kun tilat vastaavat asiakkaiden etuka-
teisodotuksia, heidan mielikuvansa yrityksestéa vahvistuu. Jos tilat puoles-
taan poikkeavat likaa asiakkaiden odotuksista, tama saattaa aiheuttaa
asiakkaissa epéaluuloja yrityksen toimintaa kohtaan. Myymalan sijainti vai-
kuttaa yrityksen menestymiseen. Sijaintimielikuvaan liittyy myos osoitteen
vakuuttavuus. Kun asiakkaat tietavat, etta myymala sijaitsee keskeisella
paikalla, se tuo yritykselle enemman arvostusta kuin syrjaisen ja halvan
tuntuinen osoite. Asianmukaiset tienvarsiopasteet ja parkkipaikat ovat
my0s tarkeitd, koska niiden puuttuminen voi vaikuttaa asiakkaisiin kieltei-
sesti. Asiakkaat kiusaantuvat, jos he eivat |I6yda parkkipaikkoja tai he eivat
tieda, mihin he voivat parkkeerata autot luvallisesti. Tuotteiden hyvaan
saatavuuteen liittyy my6s myymalan aukioloajat. (Rope 2005b, 66, 118 —
119; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 38.)

Asiakkaat tarkastelevat yrityksen yleisilmetta ja ulkoista olemusta, kun he
saapuvat myymalaan. He arvioivat koko yritysta sen perusteella, mita he
silla hetkella nakevat. Myymaléan siisteys on yksi mielikuvaan ja tunnel-
maan vaikuttava tekija, jonka tulee olla kunnossa. Jos myymalan siisteys
hairitsee asiakkaita, silla on suoraan vaikutusta yrityksen kaupankayntiin.
Kun tilat ovat siistit, asiakkaat kokevat ne viihtyisiksi. Asiakkaille siivotut ja
hyvin hoidetut tilat kertovat, ettd yrityksessa huolehditaan asioista. (Valvio
2010, 71; Rope 2005b, 120.) Asiakkaiden mielikuvaan vaikuttaa myos
myymalan tyyli ja koko. Myymalan tyylin on oltava tarkkaan harkittu ja
mietitty. Tyyliseikkoihin liittyy myymalan kalustus, jonka on oltava yhtenai-
nen ja kunnossa. Myymalassa oleva rikkindinen kalustus voi synnyttaa
asiakkaissa epamaaraisen mielikuvan yrityksesta. Mielikuvaan ja myyma-
l&n tunnelmaan voidaan vaikuttaa myos vari, - ja valaisinratkaisuilla. Kun
varit ja valaisinratkaisut suunnitellaan ja mietitdan huolellisesti, myymala
nayttaa asiakkaiden silmissa silloin tasokkaammalta. Esimerkiksi [ampimét
varisavyt vetavat asiakkaita puoleensa, ja kylméat varit saavat heidat viih-
tymé&an myymalassa pidempéaan. (Rope 2005b, 118 — 120; Markkanen
2008, 112.)
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Yrityksen verkkosivuja ja jarjestelmia ei pida unohtaa. Kotisivu on etusi-
vuna yrityksen julkisivu, jonka voidaan kuvitella olevan yrityksen kivijal-
kamyymalan vastaanottotiski. Kotisivun tehtava on osoittaa, mika yritys
oikein on, ja mita tuotteita tai palveluja se tarjoaa asiakkailleen. Samalla
asiakkaille naytetddn, mita etuja yrityksella on tarjota kilpailijoihin n&dhden.
(Havumaki & Jaranko 2014, 78.) Asiakas muodostaa ensivaikutelman
verkkosivuista jo 1/20 sekunnissa. Verkkosivujen yleisilme on ratkaiseva
tekija, koska asiakas tekee sen perusteella nopean paatelman sivujen
kiinnostavuudesta. Verkkosivuilla kiinnitetddn huomiota siséltoon ja ulko-
asuun eli visuaaliseen ilmeeseen. Asiakas paattelee ensivaikutelman pe-
rusteella, ettd ovatko sivut hanen mielestaan huonot vai hyvéat. Kasitys si-
vuista muodostetaan aivan samalla lailla kuin asiakas tapaisi uuden ihmi-
sen. (Kananen 2013, 31.)

Verkkokaupan rakenteen pitaa olla asiakkaalle looginen ja tuttu (Parvinen
2013, 263). Asiakkaat ovat omaksuneet tietyt periaatteet ja rakenteet, joita
he odottavat sivustolta. Erilaiset ratkaisut voivat aiheuttaa asiakkaassa
negatiivisia tai positiivisia yllatyksia. (Kananen 2013, 31.) Verkkosivuja
kaytetaan tietokoneiden lisaksi ynd enemman myos erilaisilla tableteilla ja
alypuhelimilla. Tilastokeskuksen (2014) tieto- ja viestintatekniikkatutkimuk-
sen mukaan tablettitietokoneet ovat yleistyneet Suomessa nopeasti. Tab-
lettitietokone oli vuonna 2014 kaytossa 32 prosentissa kotitalouksista.
Vuonna 2013 tabletti I6ytyi vastaavasti 19 prosentissa kotitalouksista. Aly-
puhelinta kayttavien suomalaisten osuus nousi vuodesta 2013 vuoteen
2014 puolestaan kymmenen prosenttiyksikkda. Vuonna 2014 suomalai-

sista jo 60 prosenttia kaytti lypuhelinta. (Tilastokeskus 2014.)

Lisdantynyt tablettien ja alypuhelimien kayttd tuo mukanaan omat haas-
teensa sivujen tekniselle toteutukselle. Asiakkaille voi tulla ongelmia sivu-
jen ndkyvyyden, latautuvuuden ja visuaalisen ulkoasun kanssa. (Kananen
2013, 29, 82.) Verkkokaupan ulkoasun toteuttaminen kokonaan respon-
siivisena on useimmiten paras ratkaisu tahan. Responsiivisten verk-
kosivujen avulla varmistetaan asiakkaalle hyva kayttokokemus milla ta-

hansa laitteella ja ruutukoolla. (Alhonen 2015, 122.)
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Yrityksen verkkosivustolle tehd&én yksi yhtenéinen ulkoasu, joka muo-
toutuu reaaliajassa ja automaattisesti asiakkaan kayttdman laitteen ruutu-
koon mukaan. Asiakas nakee verkkosivuston erikokoisena, kun han kayt-
taa tablettia, alypuhelinta tai tietokonetta. (Alhonen 2015, 102.) Liian
usein jarjestelmat toteutetaan kuitenkin yrityksen omien prosessien ja toi-
mintojen nakokulmasta. Asiakkaiden kayttoon avatut verkkopalvelut ovat
silloin yleensa vain yrityksen omien sisaisten jarjestelmien jatkeita. Hyva
tietojarjestelma rakennetaan asiakkaiden nakokulmasta, ja sen kehittami-
sessa huomioidaan kaytettavyys ja toimintavarmuus. (Loytana & Kortesuo
2011, 97.) Verkkokaupassa verkkosivujen kaytettavyydella on erityisesti
merkitysta. Kun verkkosivuilla on hyva kaytettavyys, se mahdollistaa asi-
akkaille ostamisen helppouden. Ostoprosessin pitéda sujua mahdollisim-
man helposti ja asiakkaita vaiheesta toiseen ohjaten. Jos asiakkaille tulee
pienikin tekninen tai toiminnallinen vastoinkdyminen ostoprosessin aikana,
se karkottaa asiakkaita. (Havumaki & Jaranka 2014, 78, 94.)

Lomakkeiden pitaa olla verkkokaupassa helppokayttoisia, jotta ne ovat
asiakkaiden mielestd mahdollisimman vaivattomia kasitella ja l1&ahettaa (Al-
honen 2015, 120). Sivujen rakenteen pitaa olla selke&d, mika auttaa asiak-
kaita [6ytamaan haluamansa tiedot helposti. Hyva hakupalvelu helpottaa
asiakkaita tiedon etsinndssa. Se auttaa asiakkaita I6ytamaan halutut tiedot
tai saamaan selvyyden etsittyjen asioiden puuttumisesta. (Havuméaki & Ja-
ranko 2014, 78.) Hyvan hakupalvelun merkitys korostuu entisestaan,
koska asiakkaat odottavat nopeaa ja ennakoivaa hakua. Tuoteryhmara-
kenteiden merkitys samanaikaisesti pienenee, koska asiakkaat tahtovat
|oytaa oikeat tuotteet hakupalvelun ja rajaavan selaamisen kautta. (Hal-
lavo 2013, 73.)

3.4 Tuotteet ja valikoimat

Tuotteet ovat yleensa niit4, joita asiakkaat tulevat ostamaan. Asiakkaille
voidaan kaupata tavaroita tai palveluita tai naiden yhdistelmia. (Reinboth
2008, 32.)



40

Kauppa, johon liittyy pelkastaan tavaroita tai palveluita on kuitenkin harvi-
nainen. Tavaroiden kauppaan liitetaan yleensa palveluita ja vastaavasti
palveluihin sisallytetdé&n konkreettisia elementteja. (Pesonen, Lehtonen &
Toskala 2002, 21 - 22.) Storbackan ja Lehtisen (2002, 19) mukaan perin-
teinen jaottelu tavaroihin ja palveluihin on kaytanndssa kuitenkin merkityk-
setdn. Tavarat ja palvelut pitaa nahda yhtena kokonaisuutena, jossa yri-
tyksen ja asiakkaan eri prosessivaiheiden valilla syntyy vaihdantaa. Asiak-
kaan ja yrityksen vélisen keskindisen vaihdannan kautta yrityksen osaami-
nen siirtyy osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Yritys tekee tavaroihin tai
palveluihin liittyvat ratkaisut. Kolmas tuotteisiin liitettava elementti on
hyoty-etu, jolla kuvataan tuotetta asiakkaan nakdkulmasta. Asiakkaalle on
tarkeaa, mita hyotya tai etua han saa tuotteesta. Hyoty liittyy asiakkaan
kaytttarpeeseen, ja se antaa yleensa asiakkaalle syyn lahtea ostamaan
yrityksen tarjoamaa tuotetta. Asiakkaan kokema etu on puolestaan tuot-
teen kilpailuetu, jonka vuoksi juuri timé tuote kannattaa valita muiden laa-
dukkaiden kilpailevien tuotteiden joukosta. (Rope & Pyykkd 2003, 191 -
192))

Yrityksen tarjontasisallon lisaksi tuotteella voidaan tarkoittaa myos asiak-
kaan mieltamaa sisaltoa. Asiakkaalle ei myyda yrityksen tarjoamaa sisal-
t6a, vaan tuote taydennetaan sellaiseen muotoon, jollaisena asiakas ha-
luaa sen yritykseltd ostaa. Asiakas ostaa tuotteesta muodostamansa mie-
likuvan. (Rope 2005b, 69, 74.)Tuotteiden ominaisuudet eivat sinalladn
tuota asiakkaalle arvoa. Asiakas saa arvoa tuotteiden mukana tulevista
hyodyisté ja vaikutuksista suhteessa hdnen omiin padmaariinsa. (Arantola
& Simonen 256/2009, 2.) Kun asiakas ostaa tuotteen, han ostaa arvoa.
Asiakas ostaa visiota, ndkymaa ja unelmaa siit, etta tuote poistaa jonkin
ongelman, helpottaa elamé&a tai saa aikaan mielihyvaa. (Wikstrém 2013,
73.) Esimerkiksi asiakas voi ostaa tiskiharjan, koska han uskoo saavansa
silla astiat helposti puhtaaksi. Hdnen ostamansa tiskiharjan pitaa kestaa
myo6s kovaa kayttéd. Toinen asiakas saattaa hankkia tiskiharjan sen
muotoilun vuoksi. Kolmas asiakas haluaa ostaa puolestaan mahdollisim-
man halvan tiskiharjan, koska edullinen ostos tuottaa hanelle mielihyvaa.
(Wikstrom 2013, 73.)
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Asiakkaalla on kivijalkamyymalassa mahdollisuus tutustua tuotteisiin, kos-
ketella ja tutkia niita (Markkanen 2008, 125). Verkossa ostopaatos teh-
daan sen perusteella, mita asiakas nakee ja millainen mielikuva hanelle
syntyy tuotteiden katselusta. Jos verkkosivulta ei [6ydy riittavia tuotetietoja,
asiakas turhautuu. Verkkosivulta pitaa Ioytya selkeat ja tiedottavat tuote-
kuvaukset. Tekstit tuotekuvauksiin tulee olla kirjoitettu siten, ettd ne ovat
samalla seka informatiivisia etté asiakkaita kiinnostavia. Laadukkaan teks-
tin lisdksi tuotekuvauksiin tarvitaan myos nayttavia ja riittavan suurikokoi-
sia valokuvia tai tuotevideoita. (Alhonen 2015, 45, 65, 124.)

Asiakas haluaa yha laajempia tuotevalikoimia. Yrityksen laaja ja monipuo-
linen valikoima mahdollistaa sen, etté asiakas saa kaiken tarvitsemansa.
Tuotteiden lukumaara liittyy suoraan hyvaan saatavuuteen ja sita kautta
myds asiakkaiden tyytyvaisyyteen. (Kortelainen & Skippari 2013; Kautto,
Lindblom & Mitronen 2008, 122.) Tuotteiden saatavuustietoa olisi hyva
myo6s nakya verkkosivuilla. Se helpottaa asiakkaita arvioimaan, miten no-
peasti he voivat saada tilaamansa tuotteet. Samalla olisi hyva mainita, etta
onko kyseista tuotetta mahdollisesti saatavissa myos yrityksen kivijalka-
myymalasta. (Havumaki & Jaranko 2014, 92.). Tuotteiden reaaliaikainen ja
myymaléakohtainen saatavuustieto vahentaa yhteydenottoja asiakaspal-
veluun ja ohjaa asiakkaita samalla asioimaan myds myymalaan (Hallavo
2013, 55).

3.5 Hinnat ja maksutavat

Hinnalla on usein ratkaiseva vaikutus asiakkaan ostopaikan valintaan.
Tuotteiden hinnat perustuvat mielikuviin, koska niitd on vaikea maarittaa
rationaalisin perustein. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 123 — 124;
Loytanad & Kortesuo 2011, 84. Yrityksella on kaytettavissaan erilaisia hin-
noittelumalleja, mutta tuotteet suositellaan kuitenkin hinnoittelemaan mah-
dollisimman selkeasti. Asiakkaille kannattaa kertoa suoraan ja lapinaky-
vasti, mita heille kaupattava tuote maksaa. Ostopaatos on sita helpompi
tehda, mita selvimmin asiakkaille pystytaan hinnan ohella osoittamaan se

arvo, jonka tuote heille tuottaa. (Léytana & Kortesuo 2011, 84.)
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Asiakkaat haluavat tehd& mahdollisimman hyvat kaupat, joten he eivat
osta koskaan halpaa hintaa. Heid&n tavoitteenaan on saada mahdollisim-
man paljon rahoilleen vastinetta, arvoa. Asiakkaat pitavat hintaa sita koh-
tuullisempana, mitd enemman he saavat sille vastinetta. (Wikstrom 2013,
71.) Hinta vaikuttaa myo6s suoraan asiakkaiden kokemuksiin. Esimerkiksi
asiakkaan odotukset ylittanyt kokemus voi kaantya pettymykseksi, jos
hinta onkin lilan suuri. Samoin myds lilan alhainen hinta voi vahentaa

muuten hyvaa asiakaskokemusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 85.)

Tuotteen hinta on aina suhteessa johonkin kuten laatuun, saatavuuteen ja
tunnettavuuteen. Jos asiakkaat eivat ymmarra tata, asiakkaiden odotukset
saattavat olla korkeammat kuin mit& he voivat maksamallaan hinnalla
saada. Yrityksen on varmistettava omalla toiminnallaan, ettéa asiakkaat
saavat sitd, mita he ovat halunneetkin ostaa. Usein puhutaan hyvasta
hinta-laatu-suhteesta. Hinta on konkreettinen ja objektiivinen hyddyn mitta,
jota on helppo verrata toiseen vastaavanlaiseen tuotteeseen. Hinnan li-
saksi korostuu usein laatu. Laatua voidaan arvioida todellisten
ominaisuuksien liséaksi mielikuva- ja tunnetasolla. Tuotteiden laatuun saat-
taa liittya tarkat maaritykset, jotka ovat joko yrityksen itsensa tekemat tai
lainsdadannon vaatimat. Asiakkaat olettavat, etta tuotteet tayttavat jo val-
miiksi ndma lain vaatimat kriteerit. Maaritykset eivat siis riita ainoastaan
laadun mittariksi. Laatu syntyy mielikuvista. Yritys pyrkii antamaan omalla
toiminnallaan asiakkaalle likeideansa mukaisen mielikuvan. Laatu on sil-
loin tarpeeksi hyva, kun se vastaa asiakkaan tarpeita ja mielikuvia. (Balac
2009, 146 — 147; Kuusela & Neilimo 2010, 48.) Asiakkaille pitaa tarjota
verkkokaupassa useita helppokayttoisia, turvallisia ja edullisia maksu-
vaihtoehtoja, jotta kaikille asiakkaille 10ytyy mieluisa maksutapa. Verkko-
maksuissa tuttuus on avainasemassa, koska asiakkaat valitsevat mieluiten

sen tutun ja turvallisen vaihtoehdon. (Alhonen 2015, 74.)

3.6 Toimitukset ja palautukset

Tilauksen toimitustapa, -aika ja varmuus vaikuttavat myos asiakkaan tyy-

tyvaisyyteen verkkokaupassa (Kortelainen & Skippari 2013).
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Verkkokaupassa ei pelkastaan riita, etta tuotteet ovat kaupassa nékyvisséa
ja asiakkaan ostettavissa. Tuotteet tytyy myos toimittaa asiakkaille nope-
asti, luotettavasti ja kustannustehokkaasti. Asiakas haluaa nahda miten
toimitus etenee. Han haluaa myos tietda mista tuotteet tulevat ja kuinka
nopeasti. (Kortelainen & Skippari 2013; Alhonen 2015, 80.) Kotimaan toi-
mituksissa vaihtoehtoina voi olla esimerkiksi nouto myymalasta, nouto
postista tai toimitus tyopaikalle tai kotiin. Tuotteen luonne, paino ja mitat
vaikuttavat toimitustapaan, joten asiakkaalle pitaa ilmoittaa selvasti toimi-
tuskulut eri vaihtoehdoista. (Havumaki & Jaranka 2014, 119.)

Verkkokaupan tarjoamat toimitustavat vaikuttavat myos osaltaan yrityksen
myyntiin ja asiakkaiden toimintaan verkkosivuilla. Jos asiakkaat eivat 16yda
verkkokaupasta omasta nakokulmastaan parasta mahdollista toimitusta-
paa, he voivat jattaa kokonaan tilaamatta. Toimitustapojen hinnoittelulla
voidaan toisaalta vaikuttaa asiakkaiden ostop&atoksiin. Esimerkiksi asiak-
kaiden tekemien tilauksien keskikokoa voidaan pyrkia kasvattamaan tar-
joamalla tietyn summan ylittavat tilaukset ilman toimituskuluja. (Alhonen
2015, 80 — 81.) Toimitukseen pitda varata myas riittava toimitusaika, ettei
tapahdu turhia viivastyksia. Tilatut tuotteet pitdd pystya toimittamaan asi-
akkaille luvatun tilausrytmin mukaisesti. Jos asiakkaille luvataan toimittaa
tilatut tuotteet esimerkiksi kolmen arkipaivan kuluessa, varaston toiminta-
rytmi taytyy suunnitella tAmé&n mukaisesti. (Havumaki & Jaranka 2014,
119.).

Verkkokaupan pitda huolehtia myds tuotepalautusten sujuvuudesta. Tuo-
tepalautuksia on verkkokaupassa suhteessa enemman kuin kivijalkamyy-
malassa, koska verkossa ostajalla ei ole mahdollista kosketella, testata tai
kokeilla tuotteita. Verkkokaupassa on tarkead, etta tuotepalautuksen
kaytannot ovat seka selkeita etta lapindkyvia. Palautusprosessi pitaa hoi-
taa sujuvasti. Jos asiakkaat eivat jostakin syysta pida tilaamistaan tuot-
teista, niiden palauttamista on turha vaikeuttaa. Tuotepalautusten teke-
misen pitaisi olla asiakkaille vaivatonta. Palautukset taytyy kasitella myos
nopeasti, koska asiakkaat ovat karsiméttémia saamaan palauttamistaan
tuotteista rahat takaisin. (Alhonen 2015, 64, 81, 87, 127.)
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3.7 Markkinointiviestinta

Yrityksen pitaé kiinnittaa huomiota myds markkinointiviestintaansa. Asiak-
kaat nékevat yrityksesta ja sen tuotteista viesteja useiden eri kanavien
kautta. Yrityksen viestinnan pitdd noudattaa yhtenaista linjaa, jotta asiak-
kaalle muodostuu selkea mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista. Esimer-
kiksi lehdiss& menevan mainoskampanjan pitdd nakya myds verkkosivuilla
ja kivijalkamyymalassa. Myymalasta voidaan myos kopioida samoja vareja
ja brandin tuntua verkkosivuille, jotta ne nayttaisivat asiakkaiden mielesta
yhtenevaisiltd. (Kananen 2013, 117; Havumaki & Jaranka 2014, 102; Par-
vinen 2013, 265.) Yrityksen markkinointi on sulautunut osaksi sisaltoa.
Tasta kaytetaan termia sisaltomarkkinointi. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoi-
tetaan asiakkaiden kanssa tapahtuvaa viestintaa ilman valitbnta myyn-
titarkoitusta. (Alhonen 2015, 126.) Sisaltomarkkinointia tuotetaan ver-
kossa. Yritys pyrkKii silloin herattamaan asiakkaan kiinnostuksen, ja si-
touttamaan hanet omaan toimintaan tarjoamalla asiakkaalle mielenkiin-
toista ja inspiroivaa sisaltod. Asiakkaat kayvat joka tapauksessa erilaisia
keskusteluja yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista Inter-
netissé ja sosiaalisessa mediassa. Yritys, joka ymmartaa sisaltomarkki-
noinnin merkityksen, pyrkii saamaan yrityksen omat mediat asiakkaiden
paakeskustelupalstoiksi. Suositusten ja erilaisten arvioiden merkitys voi
vaihdella paljon eri tuotteiden ja toimialojen valilla. (Halttunen 2014a;
Halttunen 2015.)

Lemmikkieldintarvikkeita myyvalle verkkokaupalle asiakkaiden tuottamalla
sisallolla, suosituksilla ja arvioilla on suuri merkitys kaupankaynnin kan-
nalta. Asiakkaiden tekema sisalto verkkokauppaan voi useassa tapauk-
sessa olla merkittavinta ansaittua mediaa, jonka maaraan ja laatuun yritys
pystyy vaikuttamaan merkittdvasti omalla toiminnallaan. Toiminnan yti-
mena on sisaltod, jonka asiakkaat tuottavat. Yritys tarjoaa vain palvelun,
jonka kautta asiakkaat voivat viestia toisilleen. Kun tdma toimii, yritys pys-
tyy parhaimmassa tapauksessa ohjaamaan sisallontuotantoa asiakkail-
leen. Sisalto ei tosin silloin ole enaa taysin yrityksen omassa hallinnassa,
mutta yhtena vahvana brandin merkkina pidetaan, etta se jakaa mielipi-
teitd puolesta ja vastaan. (Halttunen 2015.)
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Saanndllisesti asiakkaalle sdhkodpostitse lahetettava uutiskirje voi olla
my0s tehokas asiakasviestinndn valine, joka antaa yritykselle mahdolli-
suuden rakentaa ja yllapitaa asiakassuhdetta. Uutiskirjeissa voidaan kir-
joitusten lisaksi esitelld alennuksia ja tarjouksia, antaa tuotteita ja verkko-
kauppaa koskevia vinkkeja seka valittaa tietoa. Asiakas voi kuitenkin lo-
pettaa uutiskirjeen tilaamisen, jos sisaltd ei ole hanta itsedan kiinnostavaa
tai niita lahetetaan liian usein. Uutiskirjeen tilaaminen pitda tehda asiak-
kaalle myds mahdollisimman helpoksi. (Alhonen 2015, 62 - 63, 103.) Kun
kaikki tehd&én oikein, asiakas kokee parhaimmillaan yrityksen tekeman
markkinointitydn palveluna ja arvokkaana juuri hanelle kohdennettuna

siséltona (Lipidinen 2015).

3.8 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 10 on tdméan opinnaytetydn teoreettinen viitekehys. Yrityksen
tehtava on tuottaa asiakkailleen arvoa. Kun yritys ottaa strategiakseen
asiakaskokemuksen, yritys pyrkii maksimoimaan asiakkaille tuottamansa
arvon. Yrityksen on ymmarrettava, mista asiakkaan kokema arvo muodos-
tuu, ja miten sen maksimoinnissa onnistutaan. Asiakaskokemusta on
myds johdettava, ja yritykseen on rakennettava asiakaskeskeinen yritys-
kulttuuri. Yrityskulttuuri nakyy yrityksen toimintatavoissa, ja vaikuttaa sita
kautta asiakkaiden kokemuksiin. Yrityksen on liséaksi mitattava asiakasko-
kemusta, koska asiakkaat ovat kuitenkin oman kokemuksensa parhaita

asiantuntijoita.

Kuluttaja-asiakkailla on odotuksia, jotka vaikuttavat heidan asiakaskoke-
muksiinsa. Kun asiakkaiden odotukset taytetaan tai ylitetaan, yrityksen
asiakkaat ovat tyytyvaisia. Jos yritys pystyy ylittAmaan asiakkaiden odo-
tukset, nama kokemukset arvostetaan viela korkeammalle. Yritys on pys-
tynyt tuottamaan silloin asiakkaille erityista arvoa, joka nakyy suositteluna.
Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut, ja he toimivat tana paivana
monikanavaisesti. Asiakaskokemusta ei voi jakaa enaa digitaalisiin ja ei-
digitaalisiin kanaviin. Yrityksen kaikkien palvelukanavien pitdéa muodostaa

yhtalainen kokonaisuus.
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Asiakaspalvelu on tarke&, kun asiakkaille halutaan luoda yksilollisia koke-
muksia. Asiakaspalveluhenkildsto on silloin merkittavassa roolissa. Kun
asiakkaiden odotukset pystytaan ylittAmaan, asiakkaat kokevat palvelun
kokonaislaadun silloin hyvana. Asiakkaiden brandimielikuvaan vaikuttavat
myds yrityksen verkkosivut, kivijalkamyymala, tuotteet, hinnat, toimitukset,
palautukset ja markkinointiviestinta.

Asiakaskokemus

Enluttzja-asiakkaat - Arvon ki 5 j Eohtazmiset -

vuorovaikutus

OstokiyttEytymisen
mmtos -

Monikanavaisuns

Erilaiset Asizkaspalvelu- Palvehm
palvelukanavat | verkossaj henkilgsts kokonszislaat

Eivijalkamyymild

Tuottzet ja valikomat

Hmnat ja maksutavat

Teimitus ja palantus

Markkmomtiviestmtd

KUVIO 10. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys
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4 CASE: ASIAKASKOKEMUKSET YRITYS X

Luku nelja on tutkimusosio, jossa kasitellaan asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
kokemuksia Yritys X:sta. Yritys X on verkkokauppa, jolla on myés myy-
mala tukemassa verkkokaupan toimintaa. Lyhyen yritysesittelyn jalkeen
tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen taustat ja tarkoitus. Taman jalkeen
kasitellaan tutkimusmenetelmia, ja miten tutkimus toteutettiin. Tahan opin-
naytetyohon valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusaineistoa
hankittiin Yritys X:n asiakkailta teemahaastatteluilla. Tasta luvusta loytyvéat
my0s varsinaiset tutkimustulokset. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa,
kuinka tyytyvaisia Yritys X:n asiakkaat ovat sen toimintaan. Asiakkailta ha-
luttiin myds selvittdd heidan eri kanavien kayttda, ja millaisia kokemuksia
heille on muodostunut Yritys X:sta. Tutkimuksen tarkoituksena oli lisaksi
|0yta& konkreettisia kehitysehdotuksia, miten Yritys X:n toimintaa pystyttai-
siin viela kehittAm&éan asiakasystavallisempaan suuntaan. Tassa luvussa

kasitellaan lisaksi viela tutkimuksen johtopaatoksia ja luotettavuutta.

4.1 Yritys X ja tutkimuksen taustat

Yritys X perustettiin vuonna 2011, jolloin yritys aloitti toimintansa verkko-
kauppana. Omistajat huomasivat kuitenkin pian, etta heidan kotikaupun-
gissaan on tilaa yhdelle lemmikkieldinten ruokia ja tarvikkeita myyvalle
likkeelle. He avasivat kivijalkamyymalan viela samana vuonna tukemaan
verkkokaupan toimintaa. Yrityksen omistajat panostavat edelleen voimak-
kaasti verkkokauppaan myymaléan tukiessa yrityksen toimintaa. (Toimitus-
johtaja 2015.) Verkkokauppa toimii kuitenkin vain toistaiseksi Suomessa,
joten yrityksen asiakkaat eivat pysty vield tekemaan tilauksia ulkomaille.
(Yritys X 2015a.) Opinnaytetyodn tekija tapasi yrityksen omistajan 1.3.2015,
jolloin keskusteltiin tarkemmin tdmé&n tutkimuksen tavoitteista. Yritys X on
toteuttanut asiakastyytyvaisyystutkimuksen kahdesti ennen tata tutki-
musta. Asiakastyytyvaisyystutkimukset toteutettiin kyselylomakkeilla.
(Toimitusjohtaja 2015.)
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Naistéa tutkimuksista on kulunut jo jonkin verran aikaa. Tutkimusten tar-
kempia toteuttamisajankohtia yrityksen omistaja ei enaéa kuitenkaan muis-
tanut. Han kuitenkin koki, ettéa toteutetuilla asiakastyytyvaisyystutkimuk-
silla saatiin vastaukset kaikkiin heidan haluamiinsa asioihin. Erillisia ra-
portteja tutkimustuloksista ei koskaan laadittu. Haastattelun aikana yrityk-
sen omistaja kertoi omia toiveitaan ja ajatuksiaan asioista, joihin haluttai-
siin saada vastauksia nyt toteutettavalla tutkimuksella. (Toimitusjohtaja
2015.).

4.2 Tutkimuksen tarkoitus

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykseksi muodostui: kuinka tyytyvaisia

Yritys X:n asiakkaat ovat yrityksen toimintaan?
Tutkimuskysymysta lahestyttiin seuraavilla alakysymyksilla:
Millaisia kokemuksia asiakkailla on Yritys X:sta?

Miten monikanavaisesti Yritys X:n asiakkaat toimivat?
Miten Yritys X:n toimintaa voitaisiin viela kehittaa?

Yritys X:n omistajan mukaan lemmikkieldinten ruoka, - ja tarvikekaupassa
tarpeiden lisdksi on vahvasti mukana mygs tunteet. Ruokia ja tarvikkeita
ostetaan omalle lemmikille. Yrityksen asiakkaat ovat yksityishenkil6ita,
joten tdman vuoksi tutkimus rajattiin koskemaan kuluttaja-asiakkaita.
(Toimitusjohtaja 2015.) Asiakkaiden ostoprosessi on tana paivana moni-
kanavainen. Ostoprosessin aikana asiakkaat siirtyvat kanavasta toiseen
tietoa etsien ennen kuin tekevat lopullisen ostopaatoksen. Asiakkaat na-
kevat yrityksen yhtena kokonaisuutena, ja he haluavat, ettd taméa kokonai-
suus toimii. Taméan vuoksi tata tutkimusta ei rajattu pelkastaan verkko-
kauppaan tai kivijalkamyymalaan. Tassa tutkimuksessa yritysta tarkastel-
laan yhtena kokonaisuutena kivijalkamyymalan ja verkkokaupan osalta.
Tutkimuksen avulla tahdottiin lisdksi selvittdd, etta onko yrityksen toimin-

nassa mahdollisesti viela joitakin osa-alueita, mita voitaisiin kehittaa.
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Yrityksen toimintatapoja kehittdmalla voidaan parantaa asiakkaiden tyyty-
vaisyytta. Asiakkailta haluttiin selvittéa my6s heidan suositteluhalukkuut-
taan. Kun asiakkaat saavat odotukset ylittavia kokemuksia, he kertovat
naista kokemuksistaan myds mielelladn muille. Suositteluhalukkuus on
tarkea, koska monet asiakkaat kysyvat neuvoja laheisiltdan. Lisdksi ennen
ostopaatoksen tekemista etsitaan tietoa esimerkiksi erilaisilta keskustelu-
palstoilta ja blogeista. Kun asiakas kokee saaneensa yrityksesta huonoa
palvelua, tama tieto jaetaan myos mielelldadn muille. Negatiivinen palaute
vahingoittaa yrityksen brandia, kun suositteluhalukkuus vastaavasti lisaa

uusintaostojen mahdollisuutta.

4.3 Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksia on mahdollista suorittaa kvalitatiivisin ja kvantitatiivisin tutki-
musmenetelmin. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on laadullinen tutki-
musmenetelmé, joka auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta ja selitta-
maan sen kayttaytymisen ja paatdsten syita. Kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma on puolestaan maarallinen tutkimusmenetelma, jonka avulla sel-
vitetdan lukumaariin ja prosenttisosuuksiin liittyvia kysymyksia. (Heikkil&a
2014,15.) Tahan tutkimukseen valittiin tutkimusmenetelméksi kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma, koska talla tutkimuksella haluttiin selvittaa Yritys
X:n asiakkaiden todellisia tunteita, kokemuksia ja mielikuvia. Teemahaas-
tattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kaydaan haastateltavan
kanssa lapi ennakkoon suunniteltuja teemoja. Haastattelu ei etene tark-
kojen, yksityiskohtaisten, valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta vaan se
etenee valjemmin ennalta suunniteltujen teemojen mukaan. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Teemahaastattelussa on tarkeaa, etta
haastattelutilanne pysyy koko ajan haastattelijan hallinnassa. Haastatte-
lusta saatu aineisto koostuu haastateltavien henkildiden omista kokemuk-
sista. Haastattelijan etukateen suunnittelemat vastausvaihtoehdot eivat
rajaa saatua aineistoa, mutta haastattelijan etukateen valitsemat teemat

sitovat aineiston tutkimusongelmaan. (Kurkela 2015.)
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4.4 Tutkimuksen toteuttaminen ja teemat

Henkilot teemahaastatteluihin valittiin harkinnanvaraisesti opinnaytetyon-
tekijan toimesta. Kaikki haastateltavat Yritys X:n asiakkaat 16ytyivéat opin-
naytetyontekijan oman lahipiirin kautta. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan
siten, etté haastattelutulokset tuottaisivat mahdollisimman syvallista tietoa
tutkittavasta aihealueesta. Teemahaastattelun teemat ja apukysymykset
laati opinnaytetyon tekija ensiksi kirjoitetun teoriaosuuden perusteella.
Teemahaastattelurunko testattiin yhdella henkil6lla 28.3.2015, jonka jal-
keen kysymyksiin tehtiin viela muokkauksia opinnaytetydntekijan toimesta.
Haastatteluihin kysyttiin yhdeksaa henkiloa, jotka kaikki suostuivat haasta-
teltaviksi. Kaksi henkiléa peruutti kuitenkin myéhemmin osallistumisensa.
Haastatelluille henkilille kerrottiin etukateen tdméan tutkimuksen tavoit-
teista, ja heilta pyydettiin suullisesti lupa haastatteluihin ennen niiden to-
teuttamista. Haastateltavien kanssa sovittiin etukateen haastatteluiden

toteuttamisen ajankohta.

Varsinaiset haastattelut suoritettiin viikoilla 14 — 17, ja ne kestivat noin 15 -
35 minuuttia. Haastatteluista kolme toteutettiin haastateltavien kotona.
Kaksi haastattelua tehtiin opinnaytetyon tekijan kotona, ja yksi haastattelu
toteutettiin kahvilan kabinetissa. Haastettelupaikaksi valittiin kahvilan ka-
binetti, koska siella haastattelu pystyttiin toteuttamaan ilman hairiétekijoita.
Liséksi yksi haastattelu jouduttiin tekemaan puhelimitse, koska henkilo-
kohtainen haastattelu ei ollut hdnen kohdallaan mahdollinen. Kaikki haas-
tattelut danitettiin yhtéa haastattelua lukuun ottamatta opinnaytetyontekijan
matkapuhelimen nauhurilla. Tutkittaville kerrottiin haastatteluiden aikana
yhdeksan eri teemaa. Heille esitettiin myos etukateen laadittuja tarkentavia
kysymyksid, jos haastateltavilta ei saatu riittavasti tietoa tutkittavasta aihe-
alueesta tai he eivat osanneet vastata esitettyihin teemoihin. Haastatte-

luista saatu aineisto litteroitiin ja kasiteltiin opinnaytetydntekijan toimesta.

Taman tutkimuksen ensimmainen teema oli monikanavaisuus ja osto-
kayttaytyminen. Haastateltavilta haluttiin selvittdd tamén teeman avulla,

mité kanavia ja laitteita he kayttavat uusia hankintoja tehdessaan.
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Teeman tarkoitus oli my6s kartoittaa haastateltavien eri kanavien ja laittei-
den kaytt6ad, kun he asioivat Yritys X:ssa. Haastateltavilta tahdottiin myos
tietoa, milla perusteilla he valitsevat ostopaikan ja mitka tekijat vaikuttavat
heidan ostopaatoksiinsa. Haastateltavilta haluttiin liséksi selvittaa, mista
kautta he ovat kuulleet Yritys X:std. Toinen teema oli Yritys X:n asiakas-
palvelu ja asiakaspalveluhenkilosto. Talla teemalla haluttiin kartoittaa asi-
akkaiden kokemuksia Yritys X:n asiakaspalvelusta ja asiakaspalveluhen-
kiloston toiminnasta. Kolmas teema kasitteli Yritys X:n kivijalkamyymalaa.
Yritys X muutti myymalan uuteen paikkaan, joten asiakkailta haluttiin sel-
vittdd, miten he kokevat timan muutoksen. Samalla muuttuivat myos Yri-
tys X:n aukioloajat. Asiakkailta tahdottiin myds selvittdd, miten tama muu-
tos koetaan. Liséksi asiakkaiden haluttiin kertovan omia kokemuksiaan
Yritys X:n myymalatiloista. Neljas teema oli Yritys X:n verkkokaupan verk-
kosivut ja jarjestelmat. Taman teeman tarkoitus oli ottaa selville asiakkai-
den mielikuvia ja kokemuksia Yritys X:n verkkokaupan sivuista. Asiakkailta
haluttiin saada tietoa, miten verkkokauppa on heidan mielestaan toiminut,

ja miten he ovat I6ytaneet sieltéa tarvitsemansa tiedot.

Viides teema oli Yritys X:n tuotteet ja valikoimat. Taman teeman tarkoitus
oli kartoittaa, millaisia tuotteita asiakkaat ovat ostaneet Yritys X:st&, ja mi-
ten he ovat lIdytdneet haluamansa tuotteet Yritys X:n valikoimasta. Asiak-
kailta tahdottiin my6s selvittda, millaisia tuotteita he haluaisivat Yritys X:n
valikoimaan. Kuudes teema oli Yritys X:n hinnat ja maksuvaihtoehdot.
Teeman tehtava oli kartoittaa, millaiseksi Yritys X:n hinta-laatu-taso nah-
daan. Asiakkailta haluttiin lisdksi tietoa, miten he yleensd maksavat
verkko-ostoksensa. Seitsemas teema oli puolestaan Yritys X:n toimitukset
ja palautukset. Talla teemalla haluttiin selvittaa, millaisia toimitustapoja
asiakkaat suosivat, ja miksi tama toimitustapa yleensa valitaan. Asiakkailta
tahdottiin lisdksi saada tietoa Yritys X:n toimitusten ja palautusten toimi-
vuudesta. Kahdeksas teema oli Yritys X:n markkinointiviestinta. Teeman
tarkoitus oli kartoittaa, miten asiakkaat seuraavat Yritys X:n markkinointi-
viestintda. Samalla haluttiin selvittaa asiakkaiden ajatuksia uutiskirjeista ja

sisaltdmarkkinoinnista.
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Yhdeksas teema oli tyytyvaisyys Yritys X:n toimintaa kohtaan. Viimeisella
teemalla tahdottiin kartoittaa asiakkaiden yleisia kokemuksia ja mielikuvia
Yritys X:n toiminnasta. Taman teeman tarkoituksena oli saada selville asi-
akkaiden tyytyvaisyys yrityksen toimintaa kohtaan ja heidéan suositteluha-
lukkuutensa. Haastatteluissa kaytetyt teemat apukysymyksineen ovat
taman tutkimuksen liitteena (LIITE 1).

4.5 Tutkimustulokset

4.5.1 Asiakkaiden monikanavaisuus ja ostokayttaytyminen

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiakkaiden ostokayttaytymisen muutosta ja
monikanavaisuutta. Haastateltavilta selvitettiin heidan eri kanavien ja lait-
teiden kayttoa silloin, kun he tekevét uusia hankintoja. Seuraavaan tauluk-
koon (TAULUKKO 1) on yhdistetty saadut vastaukset. Haastattelutulosten
perusteella asiakkaat suosivat edelleen myymaloita, mutta ostoksia voi-
daan tehda seka verkkokaupoista etta myymaloista. Yksi haastateltava
kertoi, etta han kay pelkastaan myymalodissa. Toinen haastateltava kertoi
puolestaan ensin katsovansa Internetistd, jonka jalkeen hdn menee tar-
kemmin tutkimaan verkkosivuja. Han voi lahtea myds paikan paalle myy-

malaan katsomaan tuotetta.

Myymala on haastateltavien mukaan kaikkein kétevin vaihtoehto, koska
hankinnat voi tehda sieltd samalla, kun hoitaa muita asioita. Sijainti vai-
kuttaa my0s ostokananavan valintaan. Jos myymala sijaitsee esimerkiksi
lahelld omaa tyopaikkaa, sinne on helppo mennda. Verkkokauppaa voidaan
puolestaan kayttaa, jos tarvittavia tuotteita ei I6ydy lahelta. Niita taytyy sit-
ten tilata verkkokaupasta. Verkkokauppaa voidaan myds kayttaa, jos illalla
kotona huomataan, etta jotain tuotetta pitaisi hankkia lisdd. Uusia hankin-
toja tehdessa kaytetdan padasiassa tietokoneita, mutta myos tabletteja ja
alypuhelimia voidaan hyodyntaa. Yksi haastateltava sanoi, etta han ei
kayta mitaan laitteita silloin, kun h&n tekee uusia hankintoja. Facebook —
ryhmat mainitsi yksi haastateltava. Haastateltava kertoi, etta han kayttaa

niita aika paljon. Lisaksi yksi henkild kertoi lukevansa keskustelupalstoja.
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Hakuja sen sijaan tekevat kaikki haastatellut henkil6t yhta henkil6a lukuun
ottamatta.

TAULUKKO 1. Monikanavaisuus ja laitteiden kaytt6

Asiakas | Monikanavaisuus uusia | Laitteiden kaytto Hakukoneiden, sosiaali-
hankintoja tehdessa uusia hankintoja sen median, blogien,
tehdessa keskustelupalstojen
kayttd

Asiakas
A

Asiakas
B

Asiakas
C

Asiakas
D

Asiakas
E

Asiakas
F

Asiakas
G
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Haastateltavat kertoivat lisaksi asioista, jotka vaikuttavat heidan ostopaa-
toksiinsa ja ostopaikan valintaan. Kaikki haastateltavat mainitsivat hinnan.
Hinnan yhteydessa tuotiin esille myds tarjoukset. Aina hinnalla ei ole kui-
tenkaan merkitysta. Yrityksesta, jossa on hieman kallimmat hinnat, saa-
tetaan ostaa hyvén ja asiantuntevan palvelun takia. Hankintoja voidaan
tehda myos hieman kauempaa, jos tiedetaan, etta sieltéd saadaan laadu-
kas toimiva tuote. Tuote ostetaan, jos se on kiinnostava. Mielikuva, jonka
tuote luo asiakkaalle vaikuttaa ostopaatokseen. Hankintoja saatetaan
tehda myos hetken mielijohteesta, jos myymalassa sattuu kohdalle jotakin
mielenkiintoista. Asiakaspalvelijan antamilla vihjeilla on my6s merkitysta.
Esimerkiksi yksi asiakas kertoi, ettéd han on usein mennyt ostamaan jotain
tiettya tuotetta, mutta hanella on myymaléasta poistuessaan mukana muu-
takin. Ostopaikan valintaan vaikuttaa, misté tuote on helpoiten ja nopeiten
saatavissa. Myymalan ja verkkokaupan loogisuudella on myos asiakkaille
merkitysta. Tuotteiden pitaa olla selkeésti myymalassa ja verkkokaupassa
nakyvilla, jotta asiakas l6ytda ne helposti. Samat lajit pitaa olla samassa
kohdassa. Kun tuotteet ovat hyvassa jarjestyksessa, asiakkaan ei tarvitse
etsia niitd. Tuotteiden pitaa olla lisaksi johdonmukaisesti hinnoiteltu. Koko-

naisvaikutelma on se, mika vaikuttaa ostopaikan valintaan.

Hinta ja sitten tietysti se, ettd mista sen helpoiten saa, ja
tietysti ei aina valttamatta sekaan. Ettd mista se on kateva
hakea. Noh tietysti itella on se, jos on joku semmoinen
esimerkiksi kiva paikka ollut, jossa on saanut asiallista hy-
vaa palvelua. Jos ma tiedan, etta jostain saa jotain tosi
hyv&a niin silloin sen voi hakea kauempaakin. Vaikka
maksaa pikkuisen, jos se on oikeasti toimivaa.
Teoriaosuudessa mainittiin, etté kuluttaja-asiakkaan ostopaatbkseen vai-
kuttaa eniten toiset ihmiset ja heiddn kokemuksensa. Kaksi haastatelta-
vaa kertoi, etta toisten tekemat arviot vaikuttavat heihin aika vahan. Osto-
paatokset tehdaan itse. Yksi haastateltava puolestaan sanoi, etta han ei
ole ainakaan huomannut, etta toisten tekemat arviot vaikuttaisivat hdnen
ostopaatoksiinsa. Haastateltavista [6ytyi kolme henkil6a, joille toisten an-
tamilla arvioilla on vahan merkitysta. Yksi naista henkiloista kertoi katso-
vansa, mitd mielta toiset ihmiset ovat olleet tuotteesta. Jos tuote on ihan

huonoksi kerrottu, han ei vaivaudu silloin lahtemaan myymalaan.
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Han kertoi tehneensé myos toisten tekemien arvioiden perusteella joskus
hankintoja, jotka eivét ole olleet kovin toimivia. Toinen haastateltava kertoi,
etta toisten tekemat arviot saattavat vahvistaa hanen ostopaatoksiaan. Jos
on annettu paljon negatiivista palautetta, han voi miettia, ettd kannattaako
tama sittenk&dén. Haastateltava kuitenkin sanoi, etta han ei perusta osto-
paatostaan valttamatta toisten tekemiin arvioihin vaan voi kokeilla itse.
Monesti asioista |6ytyy seka positiivisia etta negatiivisia mielipiteita. Yksi
haastateltava kertoi luottavansa taas enemman omaan lahipiiriinsa ja hei-
dan antamiin suosituksiin. Han ei lue toisten tekemia arvioita, koska ne
eivat valttamatta toimi heilla. Esimerkiksi asiantuntijaystavat tuntevat ha-
nen koiransa, ja osaavat neuvoa suoraan, etta mika mahdollisesti toimii

heilla.

Kylla ne saattaa vahvistaa tai saatan sitten miettia, etta
kannattaako sittenkaan, jos on kauheasti negatiivista. En
perusta valttamatta siihen kuitenkaan. Voin kokeilla itse.
Monesti joku on jotain mieltd ja toinen toista. Hirveen mo-
nesti niita 16ytyy yks yhteen kumpaakin mielipidetta.

Haastateltavilta myos selvitettiin, mita kanavia ja laitteita he ovat kaytta-
neet asioidessaan Yritys X:ssa. Asiakkailta tiedusteltiin samalla, miksi he
ovat valinneet nama kanavat. Haastatelluilta saadut vastaukset on yhdis-
tetty seuraavaan taulukkoon (TAULUKKO 2). Yksi asiakas kertoi kaytta-
neensa vain verkkokauppaa asioidessaan Yritys X:ssa. Han olisi kayttanyt
myymalaa, jos se olisi ollut mahdollista. Sieltd saa hanen mukaansa pal-
velua, ja se on jollain lailla luotettavampi vaihtoehto. Yksi asiakas on
kayttanyt puolestaan vain myymalaé, koska hanen tarvitsee yleensa ostaa
niin vahan Yritys X:sta. Muilla asiakkailla oli myymalan lisaksi myos yhte-
yksia Yritys X:n verkkokauppaan. Yritys X:n verkkokaupan sivuilla oli kayty
padasiassa tietokoneilla, mutta myos tabletit ja alypuhelimet mainittiin
vastauksissa. Myymala on kuitenkin asiakkaille mieluisin vaihtoehto. Yksi
asiakas kertoi, etta han haluaa tuotteet heti mukaan. Han ei jaksa odottaa,
ja myymalassa paasee ndkemaan tuotteen. Sijainti on myos tarkeda, koska
Yritys X:n entiset myymalatilat sijaitsivat lahella yhden asiakkaan tyopaik-
kaa. Yksi asiakas taas kertoi, etta voi kdyda myymaléssa silloin, kun on

silla suunnalla. Verkkokauppa on asiakkaalle helpompi vaihtoehto.
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TAULUKKO 2. Monikanavaisuus Yritys X

Asiakas | Kanavien kaytto Yritys X Laitteiden kayttd Yri- | Milla perusteella
tys X kanava valitaan?

Asiakas
A

Asiakas
B

Asiakas
C

Asiakas
D

Asiakas
E

Asiakas
F

Asiakas
G
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Teoriaosuudessa mainittiin, etta yrityksen uusilla asiakkailla on jo joitain
valillisia kohtaamisia ennen kuin ottavat yhteytta yritykseen. Nelja asia-
kasta kertoi kuulleensa ensimmaisen kerran X:sta omalta lahipiiriltaan.
Kaksi asiakasta oli ndhnyt Yritys X:n myymalan ja mennyt sinne sitten
kaymaan. Yksi asiakas oli puolestaan ndhnyt Yritys X:n mainoksia, ja han
oli lisaksi kuullut puhuttavan yrityksesta. Han oli mennyt kdymé&an Yritys

X:n myymalassa mainoksien ja saamiensa vihjeiden perusteella.

Ma siis ihan, kun se oli siina kulmauksessa, niin siis menin
vaan. Ma nain ne mainokset, mutta olen kuullut siis pu-

huttavan kylla tasta paikasta. Etta kylla olen silleen kaynyt
vahan mainosten perdssa ja vinkkien perusteella, mutta...

Nain silloin, kun avasi. Sehan oli ensin toisessa paikassa.
Nain mainoksen edessa, muistaakseni. Innostuin sinne
menemaan, saa lahempaa tuotteita.

4.5.2 Asiakaspalvelu ja asiakaspalveluhenkilosto

Yrityksen asiakaspalvelu on silloin tarkedssa asemassa, kun siella pyri-
taan pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin. Kuten teoriaosuudessa kerrottiin,
asiakaskokemus perustuu tunteisiin ja kohtaamisiin. Tunteet syntyvét, kun
ihmiset ovat keskindisessa vuorovaikutuksessa. Yrityksen pitda pystya
luomaan asiakkaisiin vuorovaikutteinen ja luotettava suhde seka tietoverk-
kojen etta henkilékohtaisten kohtaamisten kautta. Asiakkaiden on mahdol-
lista saada henkilokohtaista palvelua Yritys X:n myymalasta. Yrityksen
asiakaspalveluun saa yhteyden tarvittaessa myds puhelimella, sdhkdpos-
tilla tai verkkokaupan sivuilta 16ytyvan yhteydenottolomakkeen kautta (Yri-
tys X 2015b).

Asiakkailta selvitettiin, miten he ovat viestineet Yritys X:n kanssa, ja miten
heidan mielestdan vuorovaikutus Yritys X:n kanssa on sujunut. Yksi asia-

kas kertoi laittaneensa yritykseen tuotekyselyn verkkokaupan sivuilta. Han
totesi, etta viestinta Yritys X:n kanssa ei sujunut toivotulla halutulla tavalla.
Muut asiakkaat kertoivat, etté he ovat olleet vuorovaikutuksessa Yritys X:n

asiakaspalveluhenkildston kanssa myymalassa.
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Yksi asiakas oli ollut henkilokohtaisten kontaktien lisdksi myds puhelimitse
yhteyksissa Yritys X:n. Liséaksi toinen asiakas oli kayttanyt sahkodpostia.
Asiakkaiden mukaan vuorovaikutus Yritys X:n asiakaspalveluhenkiléston
kanssa on sujunut ihan hyvin. Se on ollut asiallista, ystavallista, rentoa,
juttelevaa ja iloista. Puhelimitse myymalaan yhteyksissa ollut asiakas ker-

toi, ettd puheluun vastaaminen kesti todella kauan.

Ma olen soittanut joskus sinne, ja kysynyt. Kun etsin
pienta koirantakkia niin silloin soitin sinne, ja onko, ja sit-
ten sanoi, etta kylla, ja sitten ma menin kattomaan. Noh,
siis ihan hyvin sujui. Toki kesti tosi kauan ennen kuin ne
vastasivat puhelimeen, mutta kun mé en ole ihan varma,
ettd eiko silloin ollut viela tullut myyja paikalle vai mika
tama sitten oli. Mutta tosi pitkdan piti soittaa ennen kuin
sai yhteyden.

Teoriaosuudessa kasiteltiin myos palvelun laatutekij6ita ja asiakkaan
odotuksia. Haastatelluista asiakkaista osa kertoi saaneensa Yritys X:sta
hyvaa palvelua, mutta valitettavasti toisenlaisiakin kokemuksia I6ytyi. Yksi
asiakas oli hieman pettynyt asiakaspalvelijan toimintaan. Asiakas oli
odottanut asiakaspalvelijalta hieman aktiivisempaa otetta. Palvelu ei ollut
vastannut asiakkaan odotuksia. Tama yksi kerta ei kuitenkaan viela valt-
tamatta asiakkaan mukaan haittaa. Haastateltava sanoi, etté asiakaspal-
veluammatissa ei voi olla vaikeata tulla asiakkaan lahelle. Asiakas viela
jatkoi, etta ihmiset ovat erilaisia. Se on tietysti asiakkaan omista tuntemuk-
sista kiinni, ettéa haluaako han saada palvelua. Jos asiakas haluaa tutkia
rauhassa tuotteita tai on kiireinen, silloin asiakkaasta voi ehka tuntua erilai-

selta.

Mehan marssittiin sisdan sinne ja sitten kysyko se sielta
kassan takaa, voinko ma niin kuin auttaa? Sitten me sa-
nottiin, etta katellaan, mutta ei se niin kuin tullut. M& ar-
vostaisin sita, etta tultas pois sieltd omasta kopista ja se
teki ihan selkeesti sielld jotain ja se huikkas vaan siina va-
lilla. Tuli véhan sellainen fiilis, ettd toivon mukaan ne kysy-
kaan mitdan, etta hanen hommat ei keskeydy.

Kylla se on varmaan kuullut, kun ma olen polpottanut, etta
missa ne hinnat ovat? Vahan sellainen korvaherkkyys pi-
taisi olla kylla. Ite kokisin, jos olisin siin& niin s&nnénnyt
justiinsa auttamaan. Etta ei olisi tullut niin kuin mieleen-
kaan lahted nurkan taakse, etta silleen tuli vahan...
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Mutta selvishan ne, kun itte otti selvaa.

Toisen asiakkaan mukaan palvelun laatu oli vaihdellut eri asiointikerroilla
ja sen mukaan, kuka oli ollut palvelemassa asiakkaita. Yritys X on tarjon-
nut asiakkaalle sek& hyvaa etta vahan heikompaa palvelua. Asiakaspalve-
lija ei ollut vaivautunut tulemaan mydskaan tata asiakasta vastaan. Asi-
akkaalle oli tullut tunne, etta ala vain kysy mitaan asiakaspalvelijalta. Asia-
kas myo0s totesi, ettd hanta valilla kylla ahdistaa, jos ei anneta rauhassa
myymalassa tutkia tuotteita. Hanelle tulee silloin helpottava tunne, jos
asiakaspalvelija vain sanoo, ettéa katsele rauhassa. Kun asiakaspalvelija
on lilan aktiivinen, han usein miettii, ettd nyt on pakko ostaa jotain. Se on
omista tuntemuksista kiinni, miten asiat koetaan. Asiakas kertoi saa-
neensa myos hyvia kokemuksia Yritys X:n asiakaspalvelusta. Se asiointi-
kerta, jolloin myymalaan oli saanut tuoda oman lemmikin, oli tehnyt asiak-

kaaseen erityisen vaikutuksen.

Hyvaa kokemusta oli silloin, kun se urossuoja. Han sen
vinkkasi mulle silloin. Silloin oli itse asiassa eri myyja. Han
oli kylla silloin palvelualtis ja tuli mulle etsimaan sielta sit-
ten sopivan kokoisen, kun kerroin, ettd on chicuhoa. Kat-
teli sopivan kokoisen ja sitten viela varinkin, etta pojalle
sopivan. Ettd on kummanlaistakin kokemusta. On vahan
niukempaa palvelua ja sitten on ollut hyvaa palvelua.

Sinne liikkeeseen sai menna lemmikin kanssa. Se oli au-
tossa, ja sitten ma, ettd se on mulla kylla tuossa autossa,
ettd voinko ma kayda sovittamassa. Se tyttd sanoi, etta
kdy hakemassa tdnne nain niin kokeillaan. Tuo oli kylla
kiva siina.
Yksi asiakas puolestaan kertoi, ettd han ei saanut palvelua lainkaan. Asia-
kas kertoi, ettd h&n odotti enemman, mutta pettyi siihen, mita han sai.
Haastateltava tarkensi, etta hyvaan asiakaspalveluun kuuluu, etta viestei-
hin vastataan, jotta asiakas ei joudu odottamaan pitkdan vastausta. Asia-
kas oli joutunut kdantymaan toisen elaintarvikeliikkeen puoleen samasta

asiasta, koska Yritys X ei ollut vastannut hénelle.

Laitoin kyselyn yhdesta tuotteesta, ja en ole saanut siihen
vielakaan vastausta. Etta sitten jouduin k&d&ntymaan toisen
elaintarvikeliikkeen puolelle saman kysymyksen tiimoilta,
johon vastaus tuli seuraavana arkipaivana.
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Oli kiire saada selvittaa asiaa.

Kaksi asiakasta kertoi olevansa tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun.
Heilla ei ollut paljoa negatiivista sanottavaa Yritys X:n asiakaspalvelusta.
Toinen naista asiakkaista tosin kertoi, etta yhden asiointikerran aikana
myymalassa oli ollut uusi tyontekija. Asiakas sanoi silloin kysyneenséa uu-
delta tyontekijalta vaikeita asioita, joista uudella tydntekijalla ei voinut olla
viela tietoa. Asiakaspalvelussa oli ollut silloin asiakkaan mukaan ymmar-
rettavissd maarin puutteita. Kaksi asiakasta puolestaan kertoivat, etta he
eivat ole tarvinneet asiakapalvelijan apua. Ensimmainen asiakas sanoi,
ettd han on vain ottanut tarvitsemansa tuotteet hyllysta, mennyt kassalle ja
maksanut ostokset. Toinen asiakas myds kertoi, ettd han on itse tiennyt,

mita hanen tarvitsee ostaa.

Kylla ma tykkasin, ettd omistaja ainakin itse oli tosi... Tosi
hyvin tiesi kaikesta ja osasi suositella. Kaiken kaikkiaan
olen ollut tosi tyytyvainen.

Teoriaosuudessa kasiteltiin myos asiakashenkilokunnan riittavyytta. Yri-
tyksella pitaa olla riittavasti henkilokuntaa, jotta kaikkia asiakkaita ehdittai-
siin palvelemaan. Jos yrityksella ei ole riittavasti henkilokuntaa, kaikkia
asiakkaita ei ehdita palvelemaan ajallaan tai ei lainkaan. Yritys X tyollistaa
talla hetkella nelja henkiléa. Heista kolme tydskentelee yrityksen varas-
tolla, ja he samalla palvelevat my6s myymalan asiakkaat. (Toimitusjohtaja
2015.) Asiakkaat totesivat, etta yrityksen henkildstén maaréa on heidan
mielestadn ihan riittava tuon kokoiseen myymalaan. Asiakkaita on ollut
aina palvelemassa yksi asiakaspalvelija, kun he ovat asioineet myyma-
lassa. Yksi asiakas kertoi, ettd asiakaspalvelijalla olisi varmasti ollut aikaa
hanelle. Toiselle asiakkaalle oli kaynyt, ettd asiakaspalvelija palveli asia-
kasta, kun han meni myymalaan. Asiakas ei kokenut tata tilannetta kuiten-
kaan hairitsevaksi, koska tuotteita pystyi tutkimaan ensin itse ihan rau-

hassa ennen kuin asiakaspalvelija tuli auttamaan.

Niin kuin liikkeeseen meni. Siina oli asiakas, jota se pal-
veli, myyja. Menin kattelemaan itse niita. Sittenhan se tuli,
kun oli palvellut sen entisen asiakkaan. Sittenh&n se tuli
kysyméaan, etta voiko auttaa?
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Eih&n se voinut jattaa kesken sita ensimmaista asiakasta.
Sehan piti palvella loppuun asti, ja tulla vasta sitten pal-
velemaan, kun ei ollut kuin yksi myyja. Ei oikeastaan hai-
rinnyt, kun siind pystyi itse jo katselemaan valmiiksi vahan
niita.
Asiakaspalveluhenkiloston tehtava on l6ytaa asiakkaan tarpeeseen rat-
kaisu ja samalla luoda hanelle merkityksellisia kokemuksia. Hyvaan asia-
kaspalvelijaan liitetdan erilaisia ominaisuuksia. Asiakkailta haluttiin selvit-
taa, millaisia mielikuvia heille on syntynyt Yritys X:n asiakaspalveluhenki-
|6stosta. Kun asiakkaat olivat saaneet omien kokemustensa perusteella
Yritys X:std hyvaa palvelua, silloin asiakaspalveluhenkildéstéd luonneh-
dittiin asiakasystavalliseksi. Liséksi tuotiin esille asiakaspalveluhenkiloston
hyvat vuorovaikutustaidot ja asianmukaisuus. Tarkeéksi asiaksi myds ko-
ettiin, ettd myyjan toiminnasta tuli itselle hyva mieli. Asiakaspalvelijan toi-
minnalla oli vaikutusta siihen, etté palvelutilanteen aikana hénelta uskal-
lettiin kysya neuvoa. Hyvaa asiakaspalvelijaa luonnehdittiin iloiseksi, ysta-
valliseksi, asiantuntevaksi, palveluhenkiseksi ja avuliaaksi. Liséksi hyvaa
asiakaspalvelijaa kuvattiin reippaaksi, ulospéain suuntautuneeksi ja elain-
rakkaaksi.

Vaikka myyja oli harjoittelija vai mika se oli. Silti oli ihan
asianmukainen ja tarpeiden mukaan auttoi, minka osasi ja
pystyi. Ystavéllinen, ja semmoinen puhelias, etta tuli hyva
mieli. Semmoinen. ettéa uskalsi kysya asioista. Myyja oli
sellainen, kun pitaakin olla, asiakasystavallinen. Silleen oli
se avulias neuvomaan niissa tuotteissa. Osa oli ulkomaa-
laisia, kun ei osaa kieli&.

Noh, mun mielesta ainakin se oli semmoinen iloinen, ysta-
vallinen ja niin kuin avulias oli se kerta.

Asiakkaat luonnehtivat asiakaspalvelijaa silloin laiskaksi, kun he kokivat
saaneensa Yritys X:sta hieman heikompaa palvelua. Asiakaspalvelijan
kerrottiin olleen vahan valinpitdmaton. Asiakkaille oli tullut tunne, etta
heista ei valiteta. He olivat vain massaa. Asiakaspalvelija ei vaikuttanut
asiakkaista myoskaan kovin iloiselta, koska han ei hymyillyt tervehties-

saan.

Sitten tietysti se toinen myyja, laiska. Se kattoi varmaan
heti, ettd nuo ei varmaan osta mitaan. Han ei vaivaudu.
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Véahan oli niin kuin valinpitaméton. Harvemmin tulee oike-
asti lahdettya niin, etta ei oikeasti osta mitaan. Mutta just
tuli semmoinen vahan, ettd meista ei nyt hirveasti valitetty.
Véahan oltiin niin kuin massaa muiden seassa. Eika han
nyt minusta nyt hirvean iloiseltakaan siiné vaiheessa vai-
kuttanut, etta olisi kauheasti hymyillyt tai niin kuin siina,
kun tervehti tai mitenkaan, kun nain...

Asiakkaat kertoivat myos, miten asiakaspalvelija on I16ytanyt ratkaisun hei-
dan ongelmiinsa. Asiakkaat kokivat, ettéa asiakaspalvelija on l16ytanyt hyvin
ratkaisun heidan ongelmiinsa. Yksi asiakas taas kertoi, ettd hanelle ei ole
ollut varsinaista ongelmaa, kun han on asioinut Yritys X:ssd. Hanen asi-
ointinsa Yritys X:ssa ovat olleet enemman herateostosten puolella. Asi-
ointi-ilmapiirin asiakkaat olivat Yritys X:ssa asioidessaan kokeneet iloiseksi
ja asialliseksi. llmapiiria kuvailtin myos rennoksi, rauhalliseksi, luonte-
vaksi, avoimeksi ja miellyttavaksi kayda. Yksi asiakas kertoi, ettd myyma-
l&ssa ei ollut oikeastaan ketaan silloin, kun oli asioinut siellda. Musiikit eivat
soineet taysilla missdén nurkassa tai sielld ei ollut ruuhkaa. Ostosten te-
kemiseen sai keskittya rauhassa. Koska henkilékunnasta ei kuulunut mi-
tdén, sekaan ei tavallaan vaikuttanut asiakkaan kokemuksiin asiointi-ilma-

piirista.

4.5.3 Kivijalkamyymala, verkkosivut ja jarjestelmat

Teoriaosuudessa mainittiin, ettd myymala on se paikka, jossa voidaan
vahvistaa asiakkaan kokemuksia ja luoda elamyksid. Teorian mukaan
myymalan sijainnilla on merkitysta. Yritys X:n kivijalkamyymala sijaitsi
aikaisemmin kaupungin keskustassa keskeisella paikalla, josta se oli asi-
akkaiden helposti I6ydettavissd. Myymala keskustasta suljettiin, ja se siir-
rettiin toiseen paikkaan. Asiakkailta selvitettiin, miten tdma muutos koe-
taan. Uuden myymaléan sijainti on haastateltujen asiakkaiden mielesta
syrjainen ja vaikeasti [0ydettava. Asiakkaat myds mainitsivat, etta uuteen
myymalaan on hieman hankala menng, koska tarvitaan auto. Julkisilla ei
sinne paase ja kaikilla ei ole autoa. Yksi asiakas totesi, etta parkkitilaa
uuden myymalan lahettyvilta kylla 16ytyy. Entisen myymalan sijainti koettiin
paremmaksi ja toimivammaksi. Myyméalaan keskustassa oli helppo menna,

ja siella tuli kaytyd myos herateostoksilla.
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Uuteen myymalaan on mentava. Yksi asiakas sanoi, etta uudessa myy-
malassé kaynti voidaan yhdistaa samaan yhteyteen, kun asioidaan muissa

samalla suunnalla sijaitsevissa liikkeissa.

Jos on asiointia Tokmannilla tai muualla siella niissa liik-
keissa, samalla reissulla voi poiketa siina liikkeessa. Eihan
tuosta nyt hyvin pitkd matka ole.

Syrjainen, ja on vaikeasti |0ydettava.

Aukioloajat vaikuttavat myos tuotteiden saatavuuteen. Yritys X:n kivijalka-
myymalan aukioloaikoihin tuli muuton my6td muutoksia. Asiakkailta sel-
vitettiin, miten he kokevat namé aikatauluihin tulleet muutokset. Yhta asia-
kasta aikataulumuutokset eivat hairinneet. Asiakas totesi, ettd han voi asi-
oida siella lauantaisin. Muut asiakkaat toivoivat muutoksia aikatauluihin.
Asiakkaat kertoivat, etta tyolaisille uudet aikataulut ovat hankalat, jos on
esimerkiksi tdissa klo 16:sta saakka.

Viikonloppuna ihan OK. Viikolla aika aikaisin menee Kiinni.
Suurin osa ihmisista paasee neljalta toista, niin siind on
vahan tekematon paikka, kylla.

Mun mielest& olisi joku 11 — 19 toimivampi. Sitten klo 10 —
14 kuulostaisi hirveen hyvalta lauantaisin. Tuo 16 on hir-
vea. Liian lyhyt.

Ma kylla pitaisin arkisin vaikka kahdestatoista seitse-
maan/kahdeksaan illalla. M& en usko, etta aamupaivalla
siella hirveasti vield, kun tuonne on mentéava silla autolla.
Siella varmaan koiraharrastajia ja tammaoiset, mutta niilla
ei varmasti ole kuin ne illat.

Kuten teoriaosuudessa mainittiin, sisustuksella, siisteydelld, hyllyjen kun-
nolla, varimaailmalla ja valaistuksella vaikutetaan myds asiakkaiden mieli-
kuviin myymalasté. Haastatellut asiakkaat eivat olleet ehtineet viela asi-
oimaan Yritys X:n uudessa myymalassa. Kolme asiakasta kertoi haastat-
teluiden aikana yrittdneensa etsia uutta myymalaa, mutta he eivat olleet
sita kuitenkaan onnistuneet I6ytaméaéan. Asiakkaat kertoivat mielikuviaan ja

kokemuksiaan Yritys X:n entisistd myymalatiloista.
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Myymalatiloja kuvattiin pieniksi ja ahtaan oloisiksi. Siella oli asiakkaiden
mukaan paljon tavaraa. Liséksi kaksi asiakasta mainitsi, etta tilat olivat
hieman epasiistin oloisia silloin, kun he asioivat sielld. Yhden asiakkaan
mukaan vanhoissa myymaloéissa tavaraa oli paljon myds korkealle, mika
oli lyhyelle ihmiselle hankala. Tahan asiakas toivoi muutosta uudessa
myymalassa. Myymalatilojen selkeys jakoi asiakkaiden mielipiteet. Yhden
asiakkaan mukaan tuotteet myymalassa olivat ihan selkeasti eroteltuina eri
tuoteryhmiin. Toinen asiakas oli puolestaan sita mielta, etta jaottelu ei ollut
kovin selkea. Kolmas asiakas taas kertoi, etta Yritys X:n tilat oli valikoi-
maan ndhden ihan toimivat. Myymala oli hdanen mukaansa tadynna, kun
pieneen tilaa piti saada mahtumaan suuri valikoima. Tavarat veivat tilaa
myymalassa. Asiakkaan mukaan painavammat ruokasakit ja kissanhiekat
olisivat voineet olla ehka Iahempana ulko-ovea. Han ei kuitenkaan ole ko-
kenut mitd&n varsinaiseksi ongelmaksi silloin, kun h&n on asioinut Yritys

X:n myymaloissa.

Kaksi asiakasta mainitsi myyntitiskin korkeuden ja pienuuden. Toinen
naisté asiakkaista kertoi, ettd h&n pitaa siita, etta kassin voi pakata tiskill&.
Tuotteet voi jattaa myyntitiskille siksi aikaa, kun ne maksetaan. Asiakas ei
pitanyt siitd, etté asiakaspalvelija oli antanut tuotteet suoraan kateen sen
jalkeen, kun oli ottanut hinnat niistd. Samat asiakkaat olivat kiinnittaneet
huomiota myds Yritys X:n mainosstandien laatuun. Ne eivét olleet asiak-
kaiden mielesta kovin houkuttelevia. Yksi asiakas mainitsi myos raput,
koska niiden takia entiseen myymalaan oli hanen mielestaan hankala

paasta liikuntarajoitteisten.

Noh. paljon myytavaa tavaraa ja pikkaisen ahtaan oloisia.

Se oli aika epasiisti, oli koria siella koria taalla. Se tuuli-
kaappi oli suttuinen. Siin& oli paljon tavaraa. M& kiersin
jossain vaiheessa niiden hyllyjen valeissa, niin olihan se
aika ahdas. Sitten semmoisia isompia tuotteita, jotka ei
ollut oikein mahtuneet. Ne tulivat vahan sielta yli. Ei se
mun mielest&, kylla hirvean selkea ollu se jaottelu, mista
|6ytyy koirien jutut vaan ne olivat koirien tata ja tuota. Ne
raput oli aika pahat. Sinne entiseen ei ainakaan paassyt
likuntarajoitteiset. Kun tuli tammadinen mieleen, etta nyky-
paivana pitaisi. Nyt en sitten tieda tama uusi, voi olla, etta
on helpompi...
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Ne standit pihalla oli jotain ihan kasittamatonta, kasin raa-
paistuja. Ne eivat olleet kovin houkuttelevia. Silleen ei tul-
lut mieleen kadulla... Etta hei, onpa tdma siistii... Kun itse
nakee, etta se on vaan tussilla sutaistu. Tulee vahan
semmoinen, etta... VAh&n semmoinen ajatus, ettd me
saadaan tosi halvalla.

Teoriassa mainittiin, ett asiakas muodostaa ensivaikutelman verk-
kosivuista samalla lailla, kun tapaisi uuden ihmisen. Asiakkailta kysyttiin
Yritys X:n verkkosivujen yleisilmeestd, ja siitd millainen mielikuva niista on
muodostunut. Vastausten perusteella verkkosivujen sisallon lisaksi asiak-
kaille on merkitysta myds niiden visuaalisella ulkoasulla. Visuaalisen ulko-
asun perusteella tehd&én paatos, etté ovatko sivut kiinnostavat. Mielipide
verkkosivuista muodostetaan omien mieltymysten mukaan. Asiakkaiden
mielipiteet jakaantuivat Yritys X:n verkkosivujen yleisilmeen osalta. Yksi
asiakas ei pitanyt sivuista. Han koki ne varitykseltaan raikeaksi ja hieman
sekaviksi. Muut asiakkaat kokivat verkkosivut puolestaan selkeiksi, asialli-
siksi ja helpoiksi kayda. Tarjoukset ovat asiakkaiden mielesta hyvin naky-

vissa heti etusivulla tuoteryhmittain.

Ihan ne olivat semmoiset hyvat. Kaikki oli selvasti mer-
kitty, alennukset ja kaikki nuo. Sitten se varimaailma, se
houkutteli. Se toi niihin nettisivuihin kiinnostavuuden.

Raiked, vahan oli sekamelska valilla. Oli niita, osta tata ja
tuota noin. Vahan selvemmin ehka, ei niin paljon joka si-
vulla niita tarjouksia.

Noh ainakin sen, etta on ollut halu menna tutkimaan
enemman siella. Semmoinen mielenkiintoinen, etta heratti
mielenkiintoa.

Asiakkailta selvitettiin, miten he ovat |dytaneet tarvitsemansa tiedot Yritys
X:n verkkokaupan sivuilta. Yksi asiakas sanoi, ettd han oli joutunut etsi-
maan haluamansa tiedot. Tiedot |6ytyivat sitten helpommin, kun sivuilla
kavi useamman kerran. Hakupalvelua asiakas ei ollut kuitenkaan kaytta-
nyt. Muut asiakkaat kertoivat, ettd he ovat |6ytaneet Yritys X:n verk-
kosivuilta haluamansa tiedot helposti ja katevasti. Asiakkaat toivat esille,

etta Yritys X:n verkkosivuilla on paljon asiaa.
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Tuotteet ovat kuitenkin hyvin jaoteltu, ja niitéd on helppo etsia. Sivuilta ei
tarvitse selata montaa eri tuotetta ennen kuin sieltd 16ytaa, mitd hakee. Se
koettiin myds hyvéksi asiaksi, etta tuotteet on eritelty viela tuoteryhmien

alla pienempiin ryhmiin.

Etta ei sitten tarvinnut selata miljoonaa juttua ennen kuin
l6ysi, kun tiesi, mita haki.

Taalla ei ole just laitettu, jos laittaa koti ja asuminen, tassa
ei ole just silleen, ettd 50 petid nain. Ne on viela eritelty.
Tama on paljon kivempi. Kun saatat menné jollekin net-
tisivulle, sielta tulee sivukaupalla kamaa ja sielta rupeet
niitd hakemaan. Tama on aika kateva.

Kaksi asiakasta oli kayttanyt Yritys X:n verkkokaupan sivuilla hakupalve-
lua. Ensimmainen asiakas kommentoi, etta halutut tiedot ovat I6ytyneet
Yritys X:n hakupalvelun kautta hyvin. Asiakas on kirjoittanut hakukenttaan
sanan ja sielta on tullut sitten eri vaihtoehdot. Jos haluttua tuotetta ei ole
l6ytynyt, silloin on tullut ilmoitus, etta yhtaén tuotetta ei I16ydy hakemallasi
sanalla. Toinen asiakas ei enaa muistanut, miten hakupalvelu oli toiminut,
joten han ei pystynyt kertomaan omiaan kokemuksiaan tahan. Muut
haastateltavat eivat taas olleet kdyttaneet hakupalvelua Yritys X:n verk-
kosivuilla. Muiden verkkokauppojen sivuilla hakupalvelua oli kaytetty, kun
verkkosivuilta oli haluttu |6ytaa tuote nopeasti tai etsittya tuotetta ei ollut

|Bytynyt heti.

Teoriaosuudessa mainittiin, etta asiakkaiden kayttokokemukseen vaikut-
taa, miten verkkosivut latautuvat ja ndkyvat eri laitteita kaytettaessa. Yksi
asiakas kertoi, ettéd han kavi Yritys X:n verkkosivuilla alypuhelimelle. Asi-
akkaalle tuli heti ilmoitus, etta sivut eivat ole varmennettu. Han kertoi, etta
sivut sitten kuitenkin toimivat ihan hyvin. Asiakas ei kuitenkaan ymmarta-
nyt sitd, ettéd miksi sivut eivat olleet suojatut. Muut asiakkaat kertoivat si-
vujen toimineen ihan hyvin. Mitdan héairitsevaa ei ollut nékynyt, kun asiak-
kaat olivat kdyneet sivuilla. Yksi asiakas sanoi, etté se riippuu tietysti pai-
kastakin, ettd miten ne toimivat. Jos Internet-yhteydessa ei ole riittavasti

kenttia, silloin ei padse mihinkaan.
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Haastateltavilta myds selvitettiin, millaisiksi he kokivat toimitusehtojen
tekstit verkkokaupan sivuilla. Toimitusehdot jakoivat asiakkaiden mielipi-
teet. Yhden asiakkaan mielesta ne olivat vaikeasti ymmarrettavat. Toisten
asiakkaiden mielesté ne olivat hyvin selkeat ja ymmarrettavat vaikka tila-
usohjeissa oli paljon tekstia. Yksi asiakas sanoi, etta toimitusehdot olivat
suomeksi kirjoitettu. Asiakas jatkoi, etta valilla kaikesta ei ymmarra. Yritys
X:n toimitusehdoissa ei ole yhtaan sellaista kohtaa, mika olisi niin epa-
selva, etta sita pitaisi ruveta selvittimaan. Sama asiakas viela kommentoi,
ettd se oli hieno kohta, kun tilauksen kiireellisyyden voi ilmoittaa lisatietoja

kentdssa.

Oli kylla pitkaveteinen teksti tilausohjeista. Ei jadnyt hyvin
mieleen. Vaikea minun oli ymmartaa lukemaani.

Kylla méa niistd ymmarsin ainakin. lhan on silleen ne ker-
rottu siella. Etta siiné viela oli, kun siihen kirjautu sitten,
ettd oletko ne lukenut. Ne sitten rastittaa, etta kylla olen
tutustunut niihin kaikkiin ehtoihin. Kylla ne olivat ihan sel-
keet.

Yritys X:n verkkokaupan kautta ostaneita asiakkaita pyydettiin kuvaile-
maan, millaisia kokemuksia heill& on sielta tilaamisesta. Yksi asiakas ker-
toi, ettd hanelta tyhjenivat yhden kerran kentét henkildtiedoista, kun han
meni kassalle. Sama asiakas jatkoi, etta aluksi oli vahan hakemista esi-
merkiksi, miten ostokorista poistetaan ostokset. Kassalla oli ilmoittanut
asiakkaalle monta kertaa asiakastietopohjista vaikka kaikki tarvittavat tie-
dot oli taytetty. Asiakas ei ollut pa&assyt maksamaan ostoksiaan useista
yrityksistddn huolimatta. Ostaminen muissa lemmikkitarvikeliikkeissé on
ehk& asiakkaan mukaan vahan selkeampéaé. Muiden asiakkaiden mukaan
tilaaminen Yritys X:n verkkokaupasta oli sujunut ihan helposti. Heilla ei

ollut mitdan negatiivista sanomista.

Se oli ihan helppoo silleen...

Noh, ihan helposti, kai...
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4.5.4 Tuotteet ja valikoimat

Yritys X:n tuotevalikoimasta 16ytyy ruokia ja tarvikkeita seka koirille etta
kissoille. Lisaksi valikoimassa on jyrsija- ja akvaariotarvikkeita. Yritys X:lla
on talla hetkella valikoimassaan noin 8500 erilaista tuotetta. Tassa luvussa
ei ole mukana viel& tuotteiden eri vari ja koko vaihtoehdot. Yritys X etsii
itse tuotteet valikoimaan ja tarjoaa niita sitten asiakkaille. (Toimitusjohtaja
2015.) Teorian mukaan asiakkaat arvostavat laajaa valikoimaa. Kun yri-
tyksella laaja ja monipuolinen valikoima, asiakas saa sielta kaiken halua-
mansa. Asiakkailta tiedusteltiin, mita tuotteita he ovat ostaneet Yritys
X:sta, ja miten he ovat loytaneet valikoimasta haluamansa tuotteet. Yritys
X:sta on ostettu kissan ruokaa, leluja ja hiekkaa. Lisaksi Yritys X:std on
hankittu koiran ruokaa, herkkuja, leluja, tarvikkeita ja hygieniatuotteita.
Yksi haastateltavista ei ollut ostanut Yritys X:std mitaan, koska han ei ollut
saanut sieltéd vastausta esittdmaansa kysymykseen. Asiakas oli etsinyt

koiralle tarvikkeita ulkoiluun ja aktivointiin.

Asiakkaat kertoivat yhta asiakasta lukuun ottamatta l6ytdneensa Yritys X:n
valikoimasta ihan hyvin haluamansa tuotteet. Kaksi asiakasta oli lisaksi
huomannut, etta Yritys X:n valikoimassa on kivoja vahan yksil6llisempia
tuotteita, joita ei valttamatta saa muualta. Yksi asiakas puolestaan kertoi,
ettd l16ysi haluamansa tuotteet pienen etsinnan jalkeen. Asiakas tunsi yri-
tyksen tuotevalikoiman suppeaksi silloin, kun han asioi myymalassa. Han
toivoi, ettd uudessa myymalassa tuotevalikoima olisi laajempi. Vanhassa
myymaéalassé asioidessaan asiakkaalle ei ollut tullut valinnan vaikeutta,
kuten hanelle on muualla monesti tullut. Asiakas olisi toivonut, etta vali-

koimassa olisi voinut olla hieman enemmaéan sesonkituotteita.

Kun ajatellaan, etté oltiin joulun aikaan, niin kylla nyt luu-
lisi, ett& olisi ollut niin sanottua semmaoisia sesonkijuttuja
enemman. Niin vahan voisi olla joka kokoiselle elukalle, ja
just lahjaideaa ja tuommoista ehkd enemman. Silleen
ajattelin, etta se olisi saanut olla ehka laajempi se vali-
koima ainakin silloin.
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Asiakkaita pyydettiin liséksi kertomaan, millaisia toiveita heilla on Yritys
X:n tuotevalikoiman osalta. Valikoimaan toivottiin tdydennysta kissan ja
koiran ruokiin. Yksi asiakas esitti, etta valikoimassa voisi olla k&d&armeille
pakastehiiria ja rottia. Niitéd on vaikea loytaa. Lisaksi kaksi asiakasta toivoi,
etta Yritys X:n valikoimaan otettaisiin vahan erilaisia ja joka tilanteeseen
sopivia tuotteita. Yksi asiakas puolestaan totesi, etta ei tarvitse mitaan,

siella on jo kaikkea, mitd han tarvitsee.

Siella voisi olla yksi sellainen valikoimissa. Eucanuba
professional papilarge breed 1 — 24 kk ruoka.

Tama raakaruokinta juttu, niin nyt en ole varma, miten
heilla naita oli? Jos ei ole, toivoisin sinne naita lihapakas-
teita.

Ma en ainakaan muista, etta siella vanhassa olisi ollut
naitd pakasteita, ettd nehan on nyt nykypaivana, kun ihmi-
set syottavat hirvedasti sita barfia koirille. Niin se valikoima
on musta todella tarkea.

Tuota, tuota, sieltd ei Idytynyt jotain koiran ruokaan liittyen.
Just tahan, etta minkalaista kannattaisi silloin syottaa, kun
raskaaksi tulee. Niitéa ei ollut. Yksi voisi olla juuri ndma eri-
koistilanteet ja ruoat. Sitakin niilla oli, mutta sita oli varas-
tossa, etta sita ei ollut myymalassa. Ja tietenkin entisenéa
kaarmeen omistajana toivoisin, etta tulisi pakastehiiria ja
rottia. Niitd on hirvean vaikea |Ioyt&a.

Noh, tuota enemman kissoille ruokavalikoimaa. Kun tuota,
niitd ruokapussejakin on olemassa samoja kuin raksuja.
Se mika se oli, Royal Canin.”"Méarkéruokaa”, ei pelkdstaan
vain kuivaruokaa.

Ma kattelin ainakin niitd koiranpeteja silloin, kun ma kavin
sielld, ja sielld oli vain niitd pehmeita, kun esimerkiksi mun
koirallahan on kotona semmoinen rottinkinen. Vahan voisi
olla niin kuin tallaista niin sanottua erilaista tavaraa, ja va-
han joka tarkoitukseen sopivaa. En nyt sanoisi, etta tarvit-
sisi olla joka kokoa niin kuin heti, mutta olisi mallit siella
nakyvilla, etta hei meiltd saa tammaoista.

Teoriaosuudessa kerrottiin, etté asiakas luo verkkokaupan sivuilta 16yty-

vien tuotekuvausten perusteella oman mielikuvansa. Asiakkailta selvitet-
tiin, millaisiksi he ovat kokeneet tuotekuvaukset Yritys X:n verkkosivuilla.
Tekstit ja kuvat tuotekuvauksissa ovat asiakkaiden mielesta ihan hyvia ja

selkeitd. Niiden perusteella saa riittavan kuvan tuotteista.
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Teoriassa kasiteltiin myos tuotteiden saatavuustietoa, ja miten tdma tieto
olisi hyva nakya verkkosivuilla. Asiakkailta saatujen vastausten perus-
teella tuotteiden saatavuustieto on tarkea. Saatavuustieto pitaisi olla mer-
kitty verkkosivuille, jotta asiakkaiden ei tarvitse turhaan tilata tai odottaa
tuotteita. Tuote voidaan sitten vaihtaa toiseen, jos sita ei ole silla hetkella
varastossa tai se on tilapaisesti loppunut. Yksi asiakas sanoi, etta turha
kaynti myymalassa suututtaa, jos siella sanotaan, etta tuotetta ei ole. Jos
saatavuustieto nakyy verkkosivuilla, silloin tiedat, mistéa tuotetta kannattaa

lahted hakemaan.

Noh tuota, tietysti se on tarke&. Niin se pitéisi olla mainittu,
jotta ihmisen ei tartte odottaa niita tuotteita turhaan, jos
niité ei olekaan.

Noh olisihan se hyva, etta ei turhaan tilaa.

4.5.5 Hinnat ja maksutavat

Teoriaosuudessa mainittiin, etta tuotteiden hinnoilla on myds vaikutusta
asiakaskokemukseen. Asiakkaille on edelleen merkitysta hinnalla. Hinta ei
saa kuitenkaan olla asiakkaan mielesta liian korkea tai lilan halpa, koska
silloin muutoin hyva asiakaskokemus voi kaantya pettymykseksi. Asiak-
kailta selvitettiin, millaiseksi Yritys X:n tuotteiden hinta-laatu-taso koetaan.
Hinta-laatu-taso koettiin kolmen asiakkaan mukaan samantasoiseksi kuin
muissakin samoja tuotteita myyvissa erikoisliikkeissa. Kahden haastatelta-
van mielesta hintataso on hieman edullisempi, kuin muissa vastaavissa
yrityksissa. Kaksi asiakasta koki Yritys X:n hintatason taas hieman kal-
limmaksi kuin kilpailijoilla.
Ihan tuo oli niin kuin nuo ruoat onkin noissa lemmikkiliik-
keissa. Niinhan ne maksavat elainlaakarillakin. Samoja
tuotteitahan elainlaakarikin myy. Noita tuotteita, kun ei
saa muualta kuin noista erikoisliikkeista. Hintataso oli

sama kuin mité& olen noita samoja tuotteita ottanut eléin-
|aakarilta.

Hinta-laatu-taso on varmaan kohdallaan. Tuotteethan on
hyvid, mita olen ostanut. M& olen ollut niiihin tyytyvainen.
Ainahan sita toivoisi, etta saisi viela halvemmalla. Mutta

tuota, ei nyt mitdan hirveata.
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Kaksi asiakasta toi esille, ettd my6s tarjoustuotteiden hinnat pitaisi olla
oikeat. Toinen naista asiakkaista oli kaynyt tarkistamassa tarjoustuotteiden
hinnat ulkona olevasta mainosstandista. Korissa ei ollut kuitenkaan mit&&n
merkintad, ettd ndma tuotteet ovat tarjouksessa. Asiakas kertoi varmista-

neensa viela tarjoustuotteen hinnan kassalla maksun yhteydessa.

Se piti viela varmistaa, etta jos se olisikin sanonut, etta se
on normaali hintainen. En ma sitten tavallaan, jos mulla on
mielikuva, ettd saan sen halvemmalla. Jos ma en saa-
kaan, olisin sitten pettynyt karvaasti siina. Jos olet laitta-
nut punaisen lapun, etta — 50 prosenttia. Ei sulla valtta-
matta tarvitse sitten olla standissa. Kylla ma olen sita
mieltd, ettd siina tuotteessa, ettéa silla saisi sita tavaraa
enemman ulos. Kylla ne punaiset laput vetavat. Keltaiset-
Kin voi vetaa.

Taman tutkimuksen avulla haluttiin liséksi selvittda asiakkailta, milla tavoin
he haluavat maksaa ostoksensa verkkokaupassa. Teoriaosuuden mukaan
asiakkaat valitsevat mieluiten sen tutun ja turvallisen vaihtoehdon, kun he
tilaavat jotain verkkokaupan kautta. Saatujen vastausten perusteella
verkko-ostokset maksetaan mielellaén heti tilauksen yhteydessa verkko-
pankin kautta. Lisaksi kaksi asiakasta voi kayttda ostoksia tehdessaan
luottokorttia. Ainoastaan yksi asiakas mainitsi laskun.

Ostokset maksetaan mielellaan tilauksen yhteydessa, koska tuote on sil-
loin jo maksettu, ja sen toimitusta voi vain odottaa. Laskun valinnut asia-
kas kertoi, ettd h&n voi valita taman vaihtoehdon, jos han ei pysty mak-
samaan tilausta rahatilanteen vuoksi verkkopankin kautta. Laskulla saa
maksuaikaa, ja lemmikki ei ole hadassa. Luottokortti valitaan puolestaan
maksutavaksi, koska se on selked, ja luottokortin kayttamisesta ei tule li-
sakuluja. Yksi asiakas viela kertoi, etta han ei ota mielellaan laskuja, mutta
hanella ei ole verkkopankkitunnuksia. Asiakas on kuitenkin tottunut, etta
han maksaa aina kaikki ostokset heti pois. Maksuvaihtoehtoihin asiakas
esitti postiennakkoa, jolloin tuotteet voisi maksaa noudon yhteydessa. Toi-
nen asiakas toi viela esille, ettd maksuvalikoimassa on tarkeaa olla kaik-
kien pankkien maksunapit. Pienempien pankkien asiakkaat tulevat silloin
my6s huomioiduiksi. Asiakas kertoi, ettd hanta on joskus arsyttanyt, jos

omaa pankkia ei ole I6ytynyt verkkokaupan maksuvalikoimasta.



72

4.5.6 Toimitukset ja palautukset

Teoriaosuudessa kasiteltiin toimituksia, ja miten asiakkaat voivat jattaa
kokonaan tilaamatta, jos he eivat |[6yda toimitustavoista haluamaansa
vaihtoehtoa. Asiakkailta saatujen vastausten perusteella posti on tunnetuin
vaihtoehto. Haastateltavat valitsevat verkko-ostoksia tehdessaan mieluiten
postista noudon, jos se on vain mahdollista. Yksi asiakas mainitsi postista
noudon liséksi kotiinkuljetuksen. Se on kalliimpi, mutta paketti tulee koti-
ovelle. Toinen asiakas kertoi puolestaan voivansa valita postista noudon,
kotiinkuljetuksen tai Matkahuollon toimitustavaksi. Asiakkaat kertoivat
suosivansa postista noutoa, koska paivélla ei ole kotona ketdan vastaan-
ottamassa pakettia. Yksi asiakas kertoi, ettd monesti paketin olisi voinut
ottaa kotiin, mutta se ei ole ollut mahdollista, kun han on paivat toissa.
Toinen asiakas taas kertoi, ettd on joskus laittanut heidan autokatoksen
paketin vastaanottajaksi. Asiakas oli merkinnyt valtakirjaan, etta paketin

VoI jattaa autokatokseen.

Valtakirjan vuoksi ei ole tarvinnut olla ketdan kotona, mutta pakettia ei ole
tarvinnut myoskaan lahtea mistddn hakemaan. Sama asiakas my6s mai-
nitsi, etta Yritys X:lla on mahdollista noutaa tilatut tuotteet myymalasta.
Tama on asiakkaan mielesta hyva vaihtoehto. Asiakkaita pyydettiin lisaksi
kertomaan, millainen heidan mielestaan on hyvin hoidettu toimituspro-
sessi. Myymalassa pitdé olla hyva saatavuus, etté tuotetta l16ytyy hyllysta,
ja sen saa heti mukaan. Verkkokaupan kautta tilattaessa toimituksen tay-

tyy tapahtua nopeasti ja luvatun toimitusajan mukaisesti. Asiakkaat halua

vat, etta heitd informoidaan, jos tilattu tuote on tilapaisesti varastosta lop-
punut, ja se toimitetaan my6hemmin. Jos tuote on loppunut kokonaan,
tasta pitaa tiedottaa myos asiakkaita, jotta tilattuja tuotteita ei odoteta tur-
haan. Lisaksi tilattujen tuotteiden taytyy vastata sita, mita asiakkaille on
luvattu tuotekuvauksissa. Asiakkaat arvostavat myos sita, ettd he pystyvéat

seuraamaan toimituksen etenemista.

Mun mielesté oli aivan ihana. Tama ei liity Yritys X:n itses-
saan. Tilasin pojalle polkupyoran osia netista. Ma laitoin
siihen puhelinnumeron ja sahképostin, kun ne pyydettiin
siihen. Sielta tuli mulle heti sahkdposti, ettda olemme vas-
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taanottaneet tilauksenne. Seuraavana paivana tuli viesti,
ettd tuote on kerdilyssa ja toimitettu postiin ja se oli siis
tosi nopeasti. Mulla oli koko ajan tieto siita, etta misséa
kohtaan, ja mun ei itse tarvinnut l&htee kattoo sita tietoa
mistaan.

Aika nopea toimitus niin on monesti tarked, koska ma
unohdan monesti huomata ajoissa. Kissanhiekkakin, kun
on lopussa, se on hyvin ikavaa.
Verkkokaupan kautta tilanneita asiakkaita pyydettiin kertomaan kokemuk-
siaan Yritys X:n toimituksista. Yritys X:n toimitukset olivat sujuneet haas-
tatelluilla asiakkailla ihan hyvin sovittujen toimitusehtojen mukaisesti.
Haastatelluilla asiakkaille ei ollut negatiivista kertomista Yritys X:n toimi-
tuksista. Asiakkaat olivat olleet myds hyvin tilanteen tasalla, miten tilattujen

tuotteiden toimitus etenee.

Samantein, kun ma olin niin kuin laittanut, sielta nakyi, etta
tilauksenne on vastaanotettu. Ja sitten, etta kasittelemme
sen mahdollisimman pian, ja etta nain... Se oli nimen-
omaan niin, etté valtakirjalla jatti pihaan.

Se oli niin, kun tuote tuli, sitten sielta soitti, etta teille on
tallainen paketti tulossa ja milloin sen voisi toimittaa. Ilhan
hyva kokemus oli.

Noh, sovittujen toimitusehtojen mukaan tuli. Se oli hyva,
kun pystyi koko ajan seuraamaan miten toimitus etenee...
Matkahuollosta oli ihan kateva hakea. Nopeasti sai paketin
ja eikd mennyt montaa minuuttia hakiessa ohikulkumat-
kalla... Postissa on joutunut odottamaan pitempaan...

Yksi asiakas kertoi, etta h&nelle ei ole oikeastaan mitddn merkitysta toi-
mituskuluilla. Asiakas kertoi, ettd kun han on ottanut lemmikin, sille taytyy
hankkia ruokaa joka tapauksessa. Muille asiakkaille toimituskuluilla on
merkitysta. Toimitusmaksun suuruutta katsotaan, ja sen perusteella teh-
daan paatoksia, ettéa kannattaako tuotteita tilata verkkokaupasta. Yksi
asiakas kertoi, etta verkkokaupan kautta on helppo tilata, mutta toimitus-
kuluineen hinta saattaa tulla kallimmaksi kuin kdyda myymalassa. Toinen
asiakas toi esille, ettéa verkkokaupassa saattaa joskus olla vahan edulli-
sempi hinta. Asiakas laskee, ettd kannattaako hanen tilata tuote verkko-

kaupasta vai kaykoé han hakemassa sen myymalassa.
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Asiakas viela jatkoi, etta mikali han saa tuotteen myymaléasta, han kay ha-
kemassa sen sieltd mieluummin kuin maksaa postimaksun. Haastatellut
asiakkaat eivat olleet tehneet tuotepalautuksia Yritys X:n. Asiakkailta kui-
tenkin tiedusteltiin, millainen heidan mielestaan on hyvin hoidettu
palautusprosessi. Jos asiakas on tyytymaton tuotteeseen tai siind on jotain
vikaa, sen voi lahettaé takaisin ilman kuluja. Tuote vaihdetaan joko sa-
manlaiseen tai vastaavaan tuotteeseen. Jos asiakas ei halua uutta tuotetta
tilalle, asiakas saa silloin rahat takaisin. Yhta asiakasta harmitti, etta tar-
joustuotteilla ei ole palautusoikeutta. Asiakkaan mielesta olisi hyva, jos
tarjoustuotteestakin saisi vahan takaisin tai sen voisi vaihtaa uuteen tuot-

teeseen.

Kylld mé senkin pannan kanssa vaikka se ei paljon mak-
sanut niin ei se meilld sitten oikein pelittanyt. Etta nyt se
on kayttamatta tuolla. Kylla ma vaikka, etta tarjoustuot-
teestakin saisi edes pikkaisen takaisin. Tai saisi vaihtaa
uuteen. Kun makin koitin kerran kaksi tossa ja se ei vain
koiralla nyt sitten pelita.

Etta sita valilla harmittaa, kun olet tarjouksesta ostanut.
Kun tiedat, etta et voi palauttaa.

457 Markkinointiviestinta

Asiakkaita pyydettiin myos kertomaan, miten he ovat seuranneet Yritys
X:n markkinointiviestintaa. Yksi asiakas on joskus katsonut yrityksen leh-
timainoksia. Toinen asiakas taas katsoo Internetista verkkokaupan sivuilta
tarjoukset. Kolme asiakasta sanoi, etta he eivét ole juuri nyt seuranneet
Yritys X:n markkinointiviestintaé. Yksi asiakas puolestaan kertoi katso-
neensa entisen myymal&n ovesta, jos siihen ilmestyi jotain ilmoituksia.
H&an on katsonut myés myymalan valotaulusta, ettd mita siind lukee. Asia-
kas ei ole kuitenkaan kaynyt erikseen katsomassa Yritys X:n verkkosivuja.
Han kertoi tulevaisuudessa aikovansa seurata enemman Yritys X:n mark-
kinointiviestintaa. Asiakas totesi, ettd han ei ole edes ajatellut aikaisemmin
koko asiaa, koska naita on niin paljon. Lisaksi yksi asiakas kertoi juuri
tilanneensa Yritys X:n uutiskirjeen. Facebook-sivuja ei kertonut kukaan

haastatelluista asiakkaista seuraavansa.
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Asiakkailta tiedusteltiin, ettd millaisista asioista uutiskirjeilla haluttaisiin
saada tietoa. Uutuuskirjeen sisallolla on asiakkaille merkitysta. Sen kautta
ollaan kiinnostuneita saamaan tietoa ruokien hinnoista, uutuustuotteista ja
tarjouksista. Lisaksi tuotiin esille, etta uutiskirjeissa voisi olla myds tieto-
pohjaisia kirjoituksia. Aika moni lemmikin omistaja voi olla aluksi ongel-
missa, kun perheeseen on hankittu se ensimmainen kissa, koira tai muu
elain. Yksi asiakas toi myos esille, etté olisi hieno asia, jos uutiskirjetta ti-
latessa voisi valita erikokoiset koirat. Uutiskirjeella saisi sitten tietoa juuri
sen kokoiselle koiralle sopivista tuotteista, jonka asiakas on valinnut. Asi-
akkailta myo6s kysyttiin, miten usein uutiskirjeitd halutaan saada. Vastaus-
ten perusteella kerran kuukaudessa on hyvéa, koska silloin uutiskirjeet eivét
viela hairitse asiakkaita. Jos on jotain erikoiskampanijoita, niista voisi sitten
tiedottaa erikseen esimerkiksi pari paivaa aikaisemmin. Yksi asiakas sa-
noi, etta tarjouksia héanelle saa tulla vaikka miten paljon. Ne eivat hanta
hairitse.

Sehén olisi makea, jos pystyisi valitsemaan pienet, isot...

Jos olisi vaikka kolme paaryhmaa koirista. Kun on pieni
koira, on paljon isoille, niin sitten ei l6yda.

Kausittainhan koirien kanssa menee. Tavallaan syksylla
ne sadevehkeet, mité on esimerkiksi tulossa, mité he ovat
tilanneet. Jotain tallaista kausijuttua, talvella tarvitsee tal-
vitakkia, tossua ja etta ei pelkastaan ole kevaalla poisto-
myynnissa ne talvijutut. Vaan se etté, uusi kausi alkaa,
ettd mitd he ovat tilanneet tai tilaamassa.

Jos se sitten tulee, ei ole viela tullut, mutta kylla se sitten
laittaa liikkeelle, jos on jotain mielenkiintoista. Niin tulee
joko mentya tsekkaamaan verkkokaupasta tai sitten myy-
malasta.

Asiakkaat kertoivat myo6s ajatuksiaan sisaltomarkkinoinnista. Asiakkaiden
mukaan tama on oikein hyva ajatus, koska sité kautta tulee sellaista aitoa
sensuroimatonta palautetta. Palaute voi olla sek& hyvaa etta huonoa, joten
se ei tunnu edes mainokselta. Kaksi asiakasta toi esille, etta heista olisi
mukava lukea toisten asiakkaiden tekemia tuotearvosteluja. Ne ovat heille
tarkeitd. Yksi asiakas ehdotti, etta kanta-asiakkaille voisi olla blogi tai vas-
taava paikka, jossa he voivat viestia toisten asiakkaiden kanssa. Se voisi

vaatia kirjautumisen.
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Tuotearvostelut olisivat sitten erikseen, ja niita paasisi lukemaan kaikki.
Asiakas viela jatkoi, etta tuotearvostelut 16ytyvétkin usein tuotteiden koh-

dalta, jotta niita ei tarvitse erikseen etsia.

4.5.8 Asiakkaiden tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus

Teoriaosuudessa kerrottiin, ettd aidosti asiakaskeskeinen yritys pyrkii en-
nakoimaan asiakkaiden tarpeita. Yrityksessad muutetaan asiakkaiden tar-
peita ja tarjotaan uusia keinoja, joiden avulla asiakkaat pystyvat tuotta-
maan itselleen arvoa. Asiakkailta tiedusteltiin, miten Yritys X on pystynyt
vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Vastausten perusteella Yritys X oli pysty-
nyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ihan hyvin. Asiakkaiden mielesta oli
esiintynyt pienia puutteita, mutta ei mitaan hairitsevaa. Yksi asiakas kertoi,
ettd hanella ei ole ollut varsinaista tarvetta silloin, kun h&n on asioinut Yri-
tys X:ssa. Asiakkaan mukaan Yritys X oli kuitenkin pystynyt vastaamaan

hanen sen hetkisiin tarpeisiin.

Jotakuinkin, kaikkee on, vain ainut on ne "méarkéaruoat”.
Niita ei ole, kaikkee muuta.

Aika hyvin on. Kissanhiekka oli joskus loppu, se mitd méa
kaytan. Mutta se varmasti tuossa johtui tilan puutteesta.
Se ei ehka ollut niiden hittituote. Se on niin kuin ainut,
mika tulee mieleen. Luulen, etta tatd ongelmaa ei enaa ole
siind mielessa. Se ehka halventaa tata kaukaista sijaintia.

Asiakkailta haluttiin liséksi selvittad heidan suositteluhalukkuus ja yleinen
tyytyvaisyys Yritys X:n toimintaa kohtaan. Suosittelu on korkein tunnustus,
jonka yritys voi saada. Yritys on pystynyt tuottamaan silloin asiakkaalleen
erityista arvoa. Kaksi asiakasta kertoi opinnaytetyon tekijalle, etta Yritys X
kannattaa kayda katsomassa. Asiakkaat olivat tyytyvaisid, mutta he pitivat
Yritys X:a samalla tasolla muiden samassa kaupungissa toimivien elain-
tarvikeliikkeiden kanssa. Asiakkaat toivat myos esille, etta heidan mieles-
taan Yritys X:n toiminta on suppeaa verrattuna kilpailijoihin. Yritys X ja&
aika lailla piiloon. Asiakkaiden tyytyvaisyys ei viela kuitenkaan takaa, etta
asiakkaat tekevat uusintaostoja yrityksesta. Nama kaksi tyytyvaista asia-

kasta kertoivat, ettd he aikovat kayda Yritys X:n uudessa myymalassa.
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Haastatelluista asiakkaista |0ytyi nelja suosittelijaa. Suosittelijat kommen-
toivat, etta Yritys X on oikein hyva ja hallittu kokonaisuus. He ovat saaneet
yrityksesta hyvaa palvelua. Haastateltavien joukosta |0ytyi valitettavasti
my0s yksi henkild, joka oli tyytymaton yrityksen toimintaan. Asiakkaan ko-

kemusten perusteella yrityksen toiminta ei ole parhaimmasta paasta.

Noh, tuota olen saanut ainakin hyvaa palvelua, joka kerta,
kun olen kaynyt. Ja ei ole ainakaan sen suhteen valitta-
mista. Noh, ihan hyvéat kokemukset, mita olen siella asioi-
nut. Mika ettei kokemusteni mukaan...

Suosittelisin. Noh, ei mitdan negatiivista sanomista.

Ehdottaisin jotain muuta tai sanoisin, etta hyva on varau-
tua, etta sieltd ei valttamatta kuulu mitaéan. Vaikutti omaan
ostopaatokseen, kun ei tullut vastausta. Ostokset teen
sitten jostain muualta. Pyytaisin olemaan varauksellinen.

Kylla sielta katsomaan ainakin kannattaa menna. Kay
kattomassa niitten nettisivut ensin. Juu taytyy...

Semmoinen tsekattava paikka, mutta en ma niin kuin voisi
silleen, etta... Kun on saanut niita hyvid kokemuksia muu-
alla. Taytyy kylla kayda oikeasti kattomassa, jos se on iso
tila sitten... Kun saa palvelun, kylla se vetaa.

Kylla ma voisin suositella kdymaan. Ma olen ollut tuottei-
siin silleen tyytyvéinen ja se koiran ruokakin on ollut hy-
vaa. Loppujen lopuksi ei tullut kallimmaksi sitten, koska
koirat sdivat vahemman ja se imeytyi paremmin. Kylla ma
suosittelisin.

Kylla méa suosittelisin. Siella on laaja valikoima. Kokeile ja
kay kattomassa. lhan nappéaré. Sieltd on helppo tilata heti
verkosta tai kaydad myymalassa. Tarjouksia on paljon...

Haastateltavilta tiedusteltiin lisaksi, onko heilla esittd toiveita, miten Yritys
X:n toimintaa voitaisiin viela kehittda. Asiakaspalveluun toivottiin reaaliai-
kaisuutta, kun asioidaan verkkokaupassa. Chat-palvelu auttaisi, koska sita
kautta voisi kysya heti apua esimerkiksi tuotevalintoihin. Haastatteluissa
tuotiin myds esille, etta verkkokaupan sivuilla olisi hyva olla nakyvissa
linkki, josta pa&sisi suoraan takaisin tarkastelemaan jo aikaisemmin kat-
sottua tuotetta. Nelja asiakasta mainitsi kehitysehdotuksissaan uuden
myymalan opasteet. He ehdottivat, etta tien varteen laitettaisiin nakyva

kyltti tai viitta, mista erottaisi selvasti uuden myymalan sijainnin.
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Ehka siihen, kannattaisi laittaa viitta tai kyltti, etta missa
myymala on... Mika myds nakyy, ettad heti huomaa, etta
missa myymala on... Ma en ole kaynyt siella uudestaan,
mutta autolla ajaessa en nahnyt mitaan kylttia ja mitaan...
Uuden myymalan aukioloajat mainittiin myos kehitysehdotuksissa. Niihin
toivottiin muutoksia. Myymalan pitéisi olla viikolla myéhempéaan auki. Li-
saksi ehdotettiin, etta otettaisiin kayttoon kotiinkuljetuspalvelu myymalalta,
koska autottomille uuden myymalan sijainti on hankala. Asiakkaat toivoivat
my0s erilaisia teematapahtumia, mihin voisi osallistua oman lemmikin

kanssa.

Ne voisi jarjestaa jotain vaikka pentutapaamisia. Jos olisi
tammoinen, etta tietyn ikaiset pennut ja tietyn ikéaiset koirat
voisivat tulla omistajiensa kanssa. Se olisi semmoinen ve-
tonaula, ja siind aina jotain ehka pienté saattaisi saada
ehka myytyakin.

Asiakkailla oli myds mahdollisuus lahettaa terveisia Yritys X:lle.

Ainakin silleen, ettd ihminen laittaa sinne jonkun viestin,
ettd siihen vastattaisiin mahdollisimman nopeasti arkena.
Pyhéapaivat on tietysti ymmarrettava. Ei pitaisi kestaa pai-
vaa pitempaan.

Tulkaa takaisin keskustaan. Toistaiseksi ei ole ongelma,
kun on oma auto kaytéssa, mutta aukioloajat viikolla saisi
olla pidemmat.

Ne mainokset pitaisi saada. Viikkoloppumainokset, etta
voisi selata...

4.6 Johtopé&atokset ja kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka tyytyvaisia Yritys X:n
asiakkaat ovat sen toimintaan. Suosittelutaso on se, mihin yrityksen pitaa
pyrkid. Yritys on pystynyt silloin tuottamaan asiakkaalle erityista arvoa.
Tyytyvaisyystaso tarkoittaa, etta asiakas on periaatteessa tyytyvainen, ja
han ei voi sanoa yrityksen toiminnassa olleen mitaan erityista virhetta tai
ongelmaa. Suosittelutaso puolestaan tarkoittaa, etta asiakas pystyy silloin
suosittelemaan yritysta tai sen valikoimassa olevaa tuotetta tuttavalleen.
(Rope 2011, 172 — 174.)
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Asiakkaiden mielikuvat Yritys X:n toiminnasta vaihtelivat. Kaikki haasta-
tellut asiakkaat eivét olleet tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Seitsemasta
haastatellusta asiakkaasta yksi asiakas oli tyytymaton. Loput kuusi asia-
kasta olivat erittain tyytyvaisia tai vahintaan tyytyvaisia yrityksen toimin-
taan. Kuviosta 11 nahdaan, etta Yritys X:aa oli valmis suosittelemaan
omien kokemustensa perusteella nelja henkildd. Kaksi henkil6a oli puoles-
taan tyytyvaisia ja yksi henkild oli tyytymaton yrityksen toimintaan. Nega-
tiivisia kokemuksia yrityksesta saaneet asiakkaat ovat vaarallisia, koska he
voivat vahingoittaa yrityksen brandia. Tyytymé&ton asiakas oli pettynyt yri-
tyksen toimintaan, koska hén ei ollut saanut vastausta verkkokaupan
kautta esittamaansa kysymykseen. Taytyy muistaa, etta jokainen asiakas
on omasta mielestaan tarkealla asialla, ja hanet pitaa palvella mahdolli-
simman nopeasti. Asiakaspalautteet ja yhteydenotot eivat saa hautautua
muiden asioiden alle, koska ne ovat harvoin tarkedmpia kuin asiakkaiden
yhteydenotot. (Filenius 2015, 71.)

Tyytyvaisyys Yritys X, henkil6a
5
4
3 ® Syosittelijat
) ® Tyytyvaiset
B Tyytymattomat
1
0
Suosittelijat Tyytyvaiset Tyytymattomat

KUVIO 11. Tyytyvaisyys Yritys X

Tutkimuskysymysta lahestyttiin alakysymyksella, miten monikanavaisesti
Yritys X:n asiakkaat toimivat. Tana paivana verkkokaupan yhteydessa pu-
hutaan monikanavaisuudesta. Monikanavaisuudella tarkoitetaan teknolo-
gian mukanaan tuomaa asiakkaiden ostokayttaytymisen muutosta. Asiak-
kaat voivat tehda hankintoja myymaloista tai verkkokaupoista. Ostopro-

sessin aikana saatetaan kayttda myos erilaisia laitteita.
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Liséksi asiakkaat tekevat Internetissa hakuja, lukevat keskustelupalstoja ja
kayttavat sosiaalista mediaa. Tutkimustulosten perusteella Yritys X:n asi-
akkaat tekevat hankintoja seka verkkokaupoista ettd myymaldista. Haasta-
teltavat suosivat kuitenkin enimmakseen myymaloita. Yksi haastateltava
kertoi asioivansa pelkastaan myymaloissa. Hakuja tekevat kaikki haasta-
teltavat yhta henkiloa lukuun ottamatta. Keskustelupalstoja lukee yksi hen-
kilo, ja yksi henkilo kayttad facebook-sivustoja. Yritys X:ssa oli asioitu
enimmakseen myymalassa. Haastateltavien joukossa oli kuitenkin myos
asiakkaita, jotka olivat kayttdneet molempia ostokanavia tai asioineet pel-
kastaan verkkokaupassa. Liséksi Yritys X:n oli oltu yhteyksissa puheli-
mitse, séhkopostilla ja laitettu viestia verkkosivujen kautta. Verkkokau-
passa oli vierailtu paaasiassa tietokoneilla, mutta myds tabletteja ja alypu-

helimia oli kaytetty.

Kanavat valitaan omien mieltymysten mukaan. Yritysta lAhestytdan sen
kanavan kautta, joka sopii asiakkaalle itselleen parhaiten. Asiakkaille on
merkitysta hinnalla, valikoimalla, saatavuudella ja asiakaspalvelulla. Li-
saksi asiakkaat kuuntelevat l&hipiirin suosituksia. Haastatelluista asiak-
kaista nelja henkiloa oli saanut tietda Yritys X:std omalta lahipiiriltaan.
Toisten asiakkaiden antamia arvioita voidaan lisdksi lukea. Tata kautta
haetaan tukea omille ostopaatoksille. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli
myds selvittaéa asiakkaiden kokemuksia Yritys X:std. Haastatteluiden
avulla asiakkailta saatiin hyvin tietoa heiddn kokemuksistaan ja mieliku-
vistaan. Yritys X sai haastatelluilta asiakkailta seka positiivista ettd negatii-
vista palautetta. Yritys ei kuitenkaan paése koskaan taysin tilanteeseen,
jossa kaikki asiakkaat olisivat tyytyvaisia. Tyytymattomyystilanteita taytyy
kuitenkin pyrkia poistamaan, ja erikoistilanteet pitdd hoitaa siten, etta asi-
akkaan odotukset pystytaan ylittamaan. Negatiiviset kokemukset taytyy

pyrkid kddntamaan positiivisiksi kokemuksiksi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli liséksi 16ytda kehitysehdotuksia Yritys X:lle.
Asiakkaiden mielipiteet Yritys X:n verkkokaupan sivuista vaihtelivat.
Enimmékseen asiakkaat antoivat sivuista kuitenkin positiivista palautetta.
Tuotteet ovat hyvin I6ydettavissa ja tuotekuvaukset ovat selkeitéa. Toimi-
tusehdot ovat helposti ymmarrettavat vaikka niissa on paljon tekstia.
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Yksi asiakas kertoi, etta hanen oli vaikea ymmartdd lukemaansa. Tahan
ongelmaan voisi olla ratkaisuna, etta toimitusehtojen tekstit jaoteltaisiin
pienempiin osiin. Saadun palautteen perusteella sivut nakyvat ja latautuvat
myaos ihan hyvin eri laitteilla. Yksi asiakas kertoi, ettd hanelle tuli ilmoitus
alypuhelinta kayttaessa, etta sivut eivat ole varmennetut. Yrityksen kan-
nattaisi selvittaa, ettéa mista tama ilmoitus on mahdollisesti voinut johtua.
Ostaminen verkkokaupassa oli sujunut asiakkaiden mukaan paaasiassa
ihan hyvin. Yhdella asiakkaalla oli ollut ongelmia asiakastietokenttien
kanssa, ja han ei ollut paassyt maksamaan tilaustaan. Tdma asia kannat-
taa varmasti myos selvittaa, ettd onko jarjestelmassa jotain vikaa vai

ovatko tekniset ongelmat johtuneet kayttajasta.

Asiakkaat toivat lisdksi esille pienia parannuksia verkkokauppaan. Asiak-
kaat ehdottivat, etta Yritys X:n verkkokaupassa otettaisiin kayttoon Chat-
palvelu. Chat-palvelun kautta asiakkaat voivat esittaa asiakaspalvelulle
tarvittaessa kysymyksia. Teoriaosuudessa mainittiin, ettd Chat-palvelun
avulla asiakkaille pystytdan luomaan vastaavanlainen ostokokemus, kuin
asiakkaat olisivat asioimassa perinteisessa kivijalkamyymalassa. Kehitys-
ehdotuksissa tuotiin myds esille, etta verkkokaupassa on hyva olla naky-
vissa linkki jo katsottuihin tuotteisiin. Linkin kautta asiakas paasee halutes-

saan helposti katsomaan uudelleen samaa tuotetta.

Haastattelutulosten perusteella tuotteiden saatavuustieto on asiakkaille
tarkea. Sen pitaa nakya verkkokaupassa, jotta asiakkaat eivat turhaan ti-
laa tai odota tuotteita, joita ei ole sill& hetkella saatavissa. Jos tuotteita ei
ole varastossa tai ne ovat tilapaisesti loppuneet, asiakkaat voivat sitten
tilata tilalle jotakin muuta. Asiakkaat saattavat myds ensin katsoa tuotteita
verkkokaupasta, mutta kayvat ne sitten ostamassa myymaléasta. Turha
kaynti myymalassa harmittaa. Yritys X:n verkkokaupan sivuilla ei nay
tuotteiden saatavuustieto, joten tama tieto on sinne jatkossa hyva lisata.
Tuotteen kohdalla voi olla esimerkiksi punainen ympyré, kun tuote on lop-
punut. Vihrea ympyré taas tarkoittaa, etta tuotetta |0ytyy varastosta tai
myymalasta. Kun yrityksen sivuilla nékyy saatavuustieto, tdméa ohjaa asi-
akkaita asioimaan myds myymalassa ja vahentaa samalla turhia yhtey-
denottoja asiakaspalveluun.
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Asiakkaat toivoivat muutoksia uuden myymalan aukioloaikoihin ja opastei-
siin. Myymalan sijainti taytyy saada nakyvammaksi, jotta asiakkaat 16yta-
vat sen paremmin. Asiakkaat kokivat myds uuden myymalan aukioloajat
hieman hankaliksi. Lauantaina myymalan aukiolojat ovat asiakkaiden
mielesta ihan toimivat. Viikolla myymalan toivottiin olevan myohempéaéan
avoinna, jotta myos tyoblaiset ehtivat sinne asioimaan. Asiakkailla oli jonkin
verran negatiivisia mielikuvia Yritys X:n myymalatiloista. Myymalat ovat
olleet asiakkaiden mielesté pienia ja ahtaita, koska siella on ollut paljon
myytavaa tavaraa. Lisaksi tuotiin esille esimerkiksi myymaldiden epasiis-
teys. Tilojen kokoon ei pystyta vaikuttamaan, mutta myymalan jarjestyk-

seen ja siisteyteen voidaan vaikuttaa omalla toiminnalla.

Asiakkaat kertoivat, ettd kaupungissa on paljon autottomia ihmisia, joiden
on hankala asioida uudessa myymalassa. Kehitysehdotuksissa tuotiin
esille, etta Yritys X voisi ottaa kayttoon tuotteiden kuljetuspalvelun myy-
malalta. Kuljetuspalvelun avulla helpotettaisiin autottomien asiakkaiden ar-
kea. Kehitysehdotuksissa toivottiin lisdksi erilaisia teematapahtumia, jonne
asiakkaat voisivat tulla omien lemmikkiensa kanssa. Asiakkaiden mieli-
kuva yrityksen hinta-laatu-tason suhteen vaihteli. Hinta-laatu-taso néhtiin
joko edullisemmaksi, samantasoiseksi tai kallimmaksi verrattuna kilpaili-
joihin. Asiakkailta saadun palautteen perusteella tarjoustuotteiden hin-
noitteluun myymalassa pitdé jatkossa kiinnittdéd huomiota. Tarjoustuottei-
den hintojen pitda olla myo6s ajantasalla. Tuotteisiin voisi laittaa esimerkiksi
punaisen tai keltaisen lapun — 50 prosenttia. Tama kertoisi asiakkaille, etta
tuotteet myydaan alennetuin hinnoin. Asiakkaille muodostuu silloin selkea
mielikuva, etta he saavat jotakin edullisemmin. Verkkokaupan maksu-
vaihtoehdoista asiakkaat I6ytavat hyvin haluamansa vaihtoehdot, koska
tuotteet maksetaan mielelladn tilauksen yhteydessa. Asiakkaat kayttavat
verkkopankkia tai luottokorttia. Lisdksi maksuvaihtoehdoksi voidaan valita
lasku. Yksi asiakas mainitsi postiennakon, jota Yritys X:n maksuvaihtoeh-

doista ei talla hetkella 16ydy.
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Asiakkaat kertoivat, ettd Yritys X on pystynyt vastaamaan heidan tarpei-
siinsa ihan hyvin. Pienia puutteita on ollut, mutta ei mitddn merkittavaa.
Asiakkailla oli mahdollisuus kertoa, millaisia tuoteita he haluavat Yritys X:n
valikoimaan. Valikoimaan toivottiin paaasiassa kissan, koiran ja kaarmei-
den ruokia. Asiakkaat myds toivat esille sesonkituotteet. Lisaksi valikoi-
massa voisi olla hieman erilaista ja joka tilanteeseen sopivaa tavaraa.
Kaksi asiakasta oli kuitenkin huomannut, etté Yritys X:n valikoimasta 10y-

tyy myds hieman yksil6llisempia tuotteita, joita ei valttamatta saa muualta.

Haastatellut asiakkaat olivat seuranneet Yritys X:n markkinointiviestintaa
hyvin vaihtelevasti. Asiakkaiden antamien kommenttien perusteella, si-
saltomarkkinointi nahdaan kuitenkin positiivisena asiana. Palaute voi olla
seka hyvaa ettéa huonoa, joten se ei tunnu edes mainokselta. Teoriaosuu-
dessa mainittiin, ettd vahvan brandin omaava yritys saa seka positiivista
ettd negatiivista palautetta. Asiakkaiden tuottamalla siséall6lld, arvioilla ja
suosituksilla on suuri merkitys kaupankaynnin kannalta Yritys X:n toimi-
alalla. Yritys X:n kannattaa jatkossa miettia vaihtoehtoa, etta se tarjoaisi
palvelun, jonka kautta asiakkaat pystyisivat tuottamaan itse sisaltéa. Uu-
tiskirjeilla asiakkaat haluavat tietoa uutuuksista, hinnoista ja tarjouksista.
Liséksi uutiskirjeisiin halutaan tietopohjaisia kirjoituksia. Kerran kuukau-
dessa on asiakkaiden mielesta sopiva vali saada uutiskirjeitd. Kamppan-

joista voisi sitten tiedottaa erikseen.

Yritys X on kayttanyt aikaisemmin asiakastyytyvaisyysmittauksia. Yritys voi
ottaa jatkossa kayttoon uusia mittareita. Yksi parhaista mittareista asia-
kaskokemuksen mittaamiseen on Net Promoter Score (NPS). Kuviossa 12
on Net Promoter Score kysymys ja laskentamalli. Net Promoter Score
(NPS) on mittari, jossa asiakkailta kysytaan, kuinka halukkaita he ovat
suosittelemaan yritysta tai tuotetta muille asiakkaille. Asiakkaiden suosit-
telua mitataan asteikolla 1 — 10. Ykkonen tarkoittaa, ettd asiakkaat eivat
ole valmiita suosittelemaan yritysta. Asiakkaat, jotka ovat antaneet nume-
ron 1 — 6 ovat arvostelijoita. Neutraaleja ovat numeron 7 — 8 antaneet asi-
akkaat, ja suosittelijota ovat asiakkaat, jotka ovat antaneet numerot 9 — 10.

Neutraalit eliminoidaan, kun tehd&an analyysia.
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Varsinainen NPS-arvo saadaan, kun suosittelijoiden lukumé&arasta vahen-
netaan arvotelijoiden lukumaara. (Filenius 2015, 124; Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 140.) NPS-kysymyksen rinnalla on myds hyva kysya, miksi
vastaaja antaa kyseisen NPS-arvon. Kymyksen asetteluun ei ole kuiten-
kaan olemassa mitaan vakioratkaisua. NPS-kysymyksen rinnalla voidaan
esimerkiksi kysya, minka yksittaisen asian vastaaja haluaisi muuttuvan,
jotta han antaisi korkeamman NPS-arvon. Kysymyslomaketta laatiessa
taytyy kuitenkin muistaa, ettéa se ei saa olla liian laaja. Asiakkailta ei pida
mydskaan kysya mitdan sellaista asiaa, jolle yrityksessé ei voida tai aiota
tehda mitdan (Loytana & Korkiakoski 2014, 141.).

Erittiiin epitodennikéisti Erittiin todennikaistid
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KUVIO 12. Net Promoter Score — kysymys ja laskentamalli (L6ytana &
Korkiakoski 2014, 58).

Toinen hyva mittari on Customer Effort Score (CES). CES-mallissa asiak-
kaalta kysytaan, kuinka paljon jouduit nakemé&an vaivaa suoriutuaksesi
seuraavasta tehtavasta? Tassa mittarissa kaytetaan asteikkoa 1 — 5, ja
sitd voidaan kayttaa asiointiprosessin jokaisessa vaiheessa. Asteikkona
saadaan kayttaa myds numeroita 1 — 7. Taman mittarin avulla pystytaan
arvioimaan, miten yritys on onnistunut asiointiprosessin eri vaiheissa.
(Filenius 2015, 125; Loytana & Korkiakoski 2014, 60.)
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Fileniuksen (2015, 126) mukaan yrityksen kannalta paras lopputos saa-
daan silloin, kun kayteta&n seka CES-mallia ettda NPS-mallia yhta aikaa

jarjestelmallisesti. Eri mittareista saatuja tuloksia tulkitaan ristiin.

Kuviosta 13 nahdaan, ettd asiakkaat kokivat Yritys X:n asiakaspalvelun
laadun hyvin eri lailla. Asiakkaista osa tunsi saaneensa yrityksesta hyvaa
palvelua, mutta mukana oli myds asiakkaita, jotka kertoivat Yritys X:n tar-
jonneen heille hieman heikompaa palvelua. Yksi asiakas kertoi, ettéa han ei
saanut lainkaan palvelua. Hanen lahettamaansa viestiin ei vastattu. Teo-
riaosuudessa mainittiin, etta yrityksen taytyy pyrkia tilanteeseen, jossa
palvelun taso on riittavan korkea kaytetysta kanavasta, ajankohdasta ja
henkilosta huolimatta. Fileniuksen (2015, 47) mukaan potentiaaliset asiak-
kaat menetaan lopullisesti, jos heidan yhteydenottopyyntoihinsa tai kysy-
myksiinséa ei reagoida. Sahkoposti tai yhteydenottolomake yrityksen verk-
kosivuilla ovat yhtéa tarkeita palvelukanavia kuin puhelin tai myymala. Yri-
tys X:n tyytymaton asiakas kertoi, ettéd vastaamattomuus hanen lahetta-
maansa viestiin vaikutti ostopaatékseen. Han ostaa jatkossa tarvitse-

mansa tuotteet jostain muualta.

Yhdeltd asiakkaalta saadun palautteen perusteella asiakaspalvelun laatu
oli vaihdellut myos eri asiointikerroilla. Asiakaspalveluhenkildstolla on suuri
merkitys siihen, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. Tassa tutkimuk-
sessa tarkasteltiin asiakaskokemusta yrityksen ja asiakkaiden nakokul-
masta. Seuraavaksi asioihin voisi ottaa toisen nakékulman, yrityksen hen-
kiloston. Asiakaskokemus muodostuu myds tyéyhteisokokemuksesta (Fi-
scher & Vainio 2014, 111). Jokaisella tyontekijalla tydyhteisdssa on vastuu
ja velvollisuus tehda parhaansa, jotta yrityksen antama asiakaslupaus to-
teutuu kaytannossa. Asiakkaan kokema palvelu ratkaisee sen, miten yritys
onnistuu tassa tyossa. (Filenius 2015, 201.)
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Asiakaspalvelu Yritys X, henkil6a

3
2
0
Ei ole tarvinnut  Saanut hyvaa Saanut Saanut heikkoa Ei ole saanut
asiakaspalvelun asiakaspalvelua hyvaa/heikkoa asiakaspalvelua asiakaspalvelua
apua asiakaspalvelua

KUVIO 13. Asiakaspalvelu Yritys X

Asiakkailta tiedusteltiin, mik& on heidan mielestaan mieluisin toimitustapa.
Haastattelutulosten perusteella tunnetuin vaihtoehto on posti. Tdman
vaihtoehdon valitsivat kaikki haastatellut asiakkaat mieluisammaksi toimi-
tustavakseen. Lisaksi vastauksissa mainittiin kotiinkuljetus, Matkahuolto ja
nouto myymalasta. Yritys X:n logistiikkaa voisi tutkia jatkossa tarkemmin,
mitk& ovat yrityksen kaytannot ja pystyttaisiinko niita kehittimaan viela sia-
kasystavallisempaéan suuntaan. Haastatelluilla Yritys X:n verkkokaupan
asiakkailla ei ollut negatiivista kerrottavaa toimituksista. Kivijalkamyyma-
l&a&n verrattuna verkkokaupan ero on tilattujen tuotteiden toimittamisen
tarve asiakkaille. Myymalasta asiakkaat voivat ottaa tuotteet heti mukaan.
Verkkokaupasta tilatut tuotteet pitaa toimittaa yrityksen varastolta asiak-
kaille luvatun toimitustavan ja aikataulun mukaisesti. Tama tuo haasteita
yrityksen logistiikkaan. Asiakkaat eivat halua odottaa verkkokaupan kautta
tilaamiaan tuotteita pitkdan vaan he haluavat, etta ne toimitetaan heille
mahdollisimman nopeasti ja kustannustehokkaasti. Haastatteluiden aikana
ilmeni, etta asiakkaat voivat unohtaa tilata ajoissa. Jos oma lemmikki tar-
vitsee ruokaa tai tarvikkeita, Yritys X:n ruuhka-ajan toimitusaika voi tuntua

asiakkaista liian pitkalta ajalta odottaa tilattuja tuotteita.
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4.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan kasitetteita reliabili-
teetti ja validiteetti. Kun puhutaan kvalitatiivisesta tutkimuksesta, validi-
teetti saa silloin usein enemman huomiota kuin reliabiliteetti. Validiteetti
mittaa tutkimuksen patevyytta. Silloin tarkastellaan, ettd onko tutkimus pe-
rusteellisesti tehty, ja ovatko saadut tulokset seka paatelmat "oikeita”.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tutkimus on pateva, kun
siina on kaytetty tutkimusmenetelmaa tai mittaria, jonka avulla on pystytty
mittaamaan juuri sitéd mita on ollut tarkoitus mitata. Kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta pystytadn parantamaan myos kertomalla vaiheittain

sen toteuttamisesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231 — 232.)

Tassa opinnaytetydssa raportoidaan tutkimuksen eri vaiheet hyvin. Opin-
naytetyon tekija kuvaa haastettupaikat, ajankohdat ja haastatteluihin kay-
tetyn ajan. Opinnaytetyontekija arvioi raportissa myoés mahdollisia hairio-
tekijoita ja tutkimuksen toteuttamista. Kohderyhma oli oikea, koska tadhan
tutkimukseen valittiin haastateltaviksi henkiloita, jotka edustivat seka verk-
kokaupassa etta myymalassé asioineita Yritys X:n asiakkaita. Heiltd opin-
naytetyontekija sai hyvin aineistoa tutkimuskohteesta. Haastatelluilla hen-
kiloilla ei ollut valitettavasti kokemuksia tuotepalautuksista Yritys X:n
osalta, joten niista ei saatu aineistoa. Lisdksi Opinnaytetydntekija olisi kai-
vannut vahan lisda aineistoa Yritys X:n toimitusten sujuvuuteen. Haasta-
tellut asiakkaat olivat suosineet varsinaisia ostoksia tehdesséan lahinna
myymalaa. Tassa tutkimuksessa kaytetylla kvalitatiivisella tutkimusmene-
telmalla pystyttiin tutkimaan kuitenkin sita, mitéa oli tarkoitus. Yritys tarvit-
see maarallisen tiedon lisaksi laadullista tietoa. Tutkimuksen paatelmat
esitetaan opinnaytetydssa perustellusti. Naméa asiat lisaavat opinnayte-

tyontekijdn mielesta taman tutkimuksen validiteettia.

Tutkimuksen reliabiliteeti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan, ettd tutkimuksella saadut tulokset eivét ole sattumanvaraisia.
Mittaustulokset ovat toistettavissa. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, jos
tutkimus toistetaan samalla menetelmaélla samoille henkildille ja tutkimus-

tulokset ovat samanlaiset. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)
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Haastatteluiden esitestaamisen ja harjoittelun avulla pystytaan myaos li-
saaméaan tutkimuksen luotettavuutta. Liséksi haastatteluiden videoimisen
tai nauhoittamisen voidaan katsoa lisdavan tutkimuksen luolettavuutta.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.). Objektiivisuus puolestaan
tarkoittaa, etta tutkimuksen tulokset eivat riipu tutkimuksen toteuttajasta
(Heikkila 2014, 28 — 29). Tutkimuksen toteuttaja tiedostaa omat asenteensa
ja uskomuksensa, ja pyrkii parhaansa mukaan toimimaan siten, etteivat ne

vaikuttaisi tutkimukseen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d).

Teemahaastattelurunko testattiin yhdella henkil6lla ennen varsinaisten
haastatteluiden toteuttamista. Haastatteluiden aikana kaytettiin vain etu-
kateen laadittuja teemoja ja kysymyksia. Asiakkaat vastasivat omin sanoin
heille esitettyihin teemoihin ja kysymyksiin. Yhden asiakkaan kohdalla
henkilokohtainen haastattelu ei ollut mahdollinen, joten se jouduttiin taman
vuoksi toteuttamaan puhelimitse. Muut haastattelut nauhoitettiin, ja tutki-
musaineisto litteroitiin tarkasti sanasta sanaan naista nauhoituksista.
Edella mainittujen asioiden katsotaan lisddvan taman tutkimuksen reliabi-
liteettia. Opinnaytetyontekijdn omat asenteet ja uskomukset eivat ole vai-
kuttaneet tutkimustuloksiin. Haastateltavat henkilot olivat opinnnaytetyon-
tekijan omasta lahipiiristd, joten opinnaytetydntekijalla oli hyva vuorovai-
kutteinen suhde heihin. Tutkimusaineisto perustuu kuitenkin haastatelta-

vien omiin nakemyksiin ja kokemuksiin.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: kuinka tyytyvaisia Yritys X:n
asiakkaat ovat yrityksen toimintaan? Tutkimuksen tavoitteena oli myds
selvittad asiakkaiden kokemuksia Yritys X:sta. Lisaksi taman tutkimuksen
avulla haluttiin kartoittaa Yritys X:n asiakkaiden eri ostokanavien kayttoa.
Samalla tahdottiin |0ytaa vield konkreettisia kehitysehdotuksia, joiden
avulla Yritys X:n toimintaa pystyttaisiin kehittdmaéan asikasystavallisem-
paan suuntaan. Tutkimuksen toteuttamiseen valittiin kvalitatiivinen tutki-
musmenetelma, koska talla tutkimuksella haluttiin selvittaa asiakkaiden
tunteita, kokemuksia ja mielikuvia Yritys X:sta. Tutkimus toteutettiin tee-
mahaastatteluina. Tata tutkimusta varten haastateltiin seitsemaa Yritys X:n
asiakasta, jotka loytyivat opinnaytetyéntekijan oman lahipiirin kautta.

Haastattelut toteutettiin viikoilla 14 — 17.

Tutkimustulosten perusteella haastatellut asiakkaat asioivat mielelladn
Yritys X:n myymalassa. Asiakkaat asioivat myymalassa, koska siella paa-
see nakemaan tuotteet ja ne saadaan heti mukaan. Myymalan sijainnilla
on asiakkaille merkitysta, koska siella halutaan kayda samalla, kun hoide-
taan muita asioita. Asiakkaat tekevat lisdksi mielellaan herateostoksia.
Myymala voi sijaita myos lahella asiakkaan tyépaikkaa, jolloin se on hel-
poin vaihtoehto. Yritys X:n asiakkaat olivat asioineet myymalan lisaksi
verkkokaupassa. Verkkokaupasta oli tehty tilauksia. Siella oli kayty myo6s
katsomassa tuotteita ennen kuin varsinainen ostaminen oli tehty myyma-
l&sta. Asiakkaat kertoivat kdyneenséa Yritys X:n verkkosivuilla tietokoneilla,

tableteilla ja alypuhelimilla.

Haastatelluista Yritys X:n asiakkaista 10ytyi nelja suosittelijaa, kaksi tyyty-
vaista ja yksi tyytymaton. Suosittelijat kertoivat, ettd he ovat saaneet Yritys
X:sta hyvaa palvelua. Asiakkaiden mielesté Yritys X on hyva ja hallittu ko-
konaisuus. Tyytyvaiset asiakkaat kertoivat, ettd heidan mielestdan Yritys X
on samalla tasolla muiden samassa kaupungissa toimivien lemmikkitarvi-
keliikkeiden kanssa. Asiakkaiden mielesta Yritys X jaa hieman pimentoon
verrattuna kilpailijoihin. Tyytymattoman asiakkaan kokemusten mukaan

Yritys X:n toiminta ei ole parhaimmasta paasta.
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Yritys X sai haastatelluilta asiakkailta seka positiivista ettd negatiivista pa-
lautetta. Negatiivista palautetta tuli esimerkiksi asiakaspalvelusta. Asiak-
kailta saadun palautteen perusteella asiakaspalvelun laatu oli vaihdellut eri
asiointikerroilla. Laadussa oli myds eroja ei-digitaalisia ja digitaalisia kana-
via kaytettaessa. Tutkimuksen tavoitteena oli lisaksi I6ytaéa konkreettisia
kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksissa toivottiin parannuksia Yritys X:n
verkkokauppaan seka uuteen myymalaan. Asiakkaiden mielesta esimer-
kiksi uuden myymalan aukioloajat viikolla ovat hankalat ty6laisille. Liséksi
asiakkaat toivoivat ndkyvampié opasteita, jotta uusi myymala olisi hel-

pommin l0ydettavissa.
Lopuksi viela hyva ohje, joka olisi tarkeéa kaikkien muistaa:

Asiakkaan tarpeet pitaa tayttaa ja odotukset ylittaa, ja sita
kautta tulevat yrityksen voitot (LOoytana & Korkiakoski
2014, 24).

Tassa samassa yhteydessa haluan esittéaa viela kiitokset Yritys X:lle, jotta
sain tehda taman opinnaytetyon teille. Samalla esitan suuret kiitokset
my0s kaikille tahan tutkimukseen osallistuneille Yritys X:n asiakkaille. Il-
man teité tama tutkimus olisi jaanyt toteuttamatta. Lisaksi esitan viela kii-
tokset kaikille niille ihanille ihmisille, jotka olette jaksaneet olla tukenani

opiskeluni ja tAmé&n opinnaytetyd-projektin aikana.
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LITTEET

Liite 1.

Teemahaastatteluiden teemat

Monikanavaisuus ja ostokayttaytyminen

Millaisia ostokanavia kaytatte silloin, kun teette uusia hankintoja?
— Millaiset tekijat vaikuttavat ostokanavanne valintaan?

— Miten kaytatte sosiaalista mediaa, keskustelupalstoja tai hakuko-
neita silloin, kun teette uusia hankintoja?

— Miten muiden asiakkaiden tekemat arviot vaikuttavat ostopaatok-
siinne?

— Millaiset tekijat vaikuttavat ostopaikkanne valintaan?

— Millaiset tekijat vaikuttavat ostopaatoksiinne?

— Millaisia laitteita kaytatte ostoprosessinne aikana, kun teette uusia
hankintoja?

Millaisia ostokanavia olette kayttdneet asioidessanne Yritys X:ssa?
— Jos asiakas on kayttanyt vain verkkokauppaa tai myymalaa lisa-
kysymys: Miksi olette kayttaneet vain verkkokauppaa/myymalaa?
Jos asiakas on kayttanyt molempia lisdkysymys: Asioitko mieluum-
min myymalassa vai verkkokaupassa?

— Miksi asioitte mieluummin verkkokaupassa/myymaléassa?

Jos asiakas on kayttanyt enimmakseen toista vaihtoehtoa: Miksi
olette asioineet enimmakseen myymalassa/verkkokaupassa?

Jos asiakkaalla ei ole mahdollista kayttaa kuin toista ostokanavaa:
Mikali teilla olisi mahdollista kayttaa seka Yritys X:n myymalaa etta
verkkokauppaa, kumman vaihtoehdon valitsisitte naistéa mieluum-
min?

Miksi valitsisitte tdméan vaihtoehdon?

Mista kautta saitte tietda yritys X:sta?

X:n asiakaspalvelu ja asiakaspalveluhenkil6sto

Millaisia viestintavalineitd olette kayttaneet viestiessanne yritys X:n
kanssa? — henkilokohtainen kontakti myymalassa, puhelin, sahko-
posti jne.

Miten viestintd heidan kanssaan on mielestdnne sujunut?

Millaisia kokemuksia teilla on yritys X:n asiakaspalvelusta?

— Millaista palvelua koette saaneenne yritys X:sta suhteessa omiin
odotuksiinne?

— Miten arvioisitte yritys X:n henkildston maaran riittavyytta?

— Jos pettymyksia: Millaista teiddn mielestanne hyvan asiakaspal-
velun pitaé olla?

Miten arvioisitte yritys X:n asiakaspalveluhenkiloston toimintaa?

— Miten yritys X:n asiakaspalveluhenkil6sto on loytanyt ratkaisun
ongelmiinne?

— Miten kuvalilisitte yritys X:n asiakaspalveluhenkilostoa?

— Millaiseksi olette kokeneet asiointi-ilmapiirin yritys X:ssa asioides-
sanne?



Yritys

Yritys

Yritys
[ ]

— Miten vuorovaikutus yritys X:n asiakaspalveluhenkiléston kanssa
on mielestanne sujunut?

— Jos pettymyksia: Millainen teidan mielestanne hyvan asiakaspal-
velijan pitaa olla?

X:n kivijalkamyymala

Millaiseksi koette myymalan uuden sijainnin?

Millaisiksi koette myymalan uudet aukioloajat?

Oletteko jo mahdollisesti asioineet uudessa myymalassa?
Millaisia mielikuvia teilla on yritys X:n uudesta/entisestd myyma-
|asta?

— siisteys, sisustus, varit, valaistus

— ymparistd, parkkipaikat, opasteet

X:n verkkokaupan verkkosivut ja jarjestelmat

Millaiseksi koette yritys X:n verkkokaupan yleisiimeen?

Miten kuvalilisitte yritys X:n verkkosivujen kaytettavyytta ja
toimintavarmuutta?

— Miten olette I0ytaneet yritys X:n verkkosivuilta tarvitsemanne tie-
dot?

— Oletteko kayttaneet yritys X:n verkkokaupan hakupalvelua? Miten
se teidan mielestanne toimii?

— Jos ei: Oletteko kayttaneet muissa verkkokaupoissa hakupalve-
lua?

— Millainen teidan mielestanne on hyva hakupalvelu?

— Millaisissa tilanteissa kaytatte hakupalvelua?

— Miten ostaminen yritys X:n verkkokaupassa teidan mielestanne
sujuu?

— Millaisilla laitteilla olette kdyneet yritys X:n verkkosivuilla? Miten
verkkosivut teidan mielestéanne toimivat alypuheli-
mella/tabletilla/tietokoneella?

— Millaisiksi koette verkkosivuilla erilaisten lomakkeiden tayttami-
sen?

Millaisiksi koette erilaiset ohjeet yritys X:n verkkosivuilla?

X:n tuotteet ja valikoimat

Millaisia tuotteita olette ostaneet yritys X:sta?

— jos ei: Miksi ette ole ostaneet mitdan yritys X:sta?

Miten olette l10ytaneet yritys X:n valikoimasta haluamanne tuotteet?
Millaisia tuotteita haluaisitte yritys X:n valikoimassa olevan?
Millaisia teidan mielestanne ovat tekstit ja kuvat tuotekuvauksissa?
Miten tarkea teidan mielestéanne tuotteiden saatavuustieto on?

X:n hinnat ja maksuvaihtoehdot
Millainen on mielestanne yritys X:n tuotteiden hinta/laatutaso?
Miten hinta vaikuttaa ostopaatbkseenne?



Yritys

Yritys

Milla tavoin maksatte mieluiten tilauksenne tehdessénne verkko-os-
toksia?
Miksi valitsette mieluiten taméan vaihtoehdon?

X:n toimitukset ja palautukset

Mink& toimitustavan valitsette mieluiten tehdessanne verkko-ostok-
sia?

— Miksi valitsette mieluiten taman vaihtoehdon?

Oletteko tehneet tuotepalautuksia yritys X:n?

Miten kuvalilisitte yritys X:n palautusprosessin sujuvuutta?
Millainen on teidan mielestdnne sujuva palautusprosessi?
Millainen on teidan mielestanne hyvin hoidettu toimitusprosessi?
Millaisia kokemuksia teilla on yritys X:n toimituksista?

Millainen merkitys teille on toimituksen hinnalla?

X:n markkinointiviestinta

Miten olette seuranneet yritys X:n markkinointiviestintaa?

Oletteko tilanneet yritys X:n uutiskirjeen tai oletteko liittyneet heidéan
facebook-sivuilleen?

Miten kiinnostunut olisitte tilaamaan yritys X:n uutiskirjeen tai liitty-
maan heidan facebook-sivuilleen?

Miten usein haluaisitte vastaanottaa uutiskirjeita yritys X:Ita?
Millaisista asioista haluaisitte saada tietoa uutiskirjeilla?

Miten tarkeéaksi kokisitte mahdollisuuden viestia toisten asiakkaiden
kanssa ja tuottaa omaa sisalt6a yritys X:n verkkosivuilla?

Tyytyvaisyys Yritys X:n toimintaa kohtaan

Miten arvioisitte omien kokemustenne mukaan yritys X:n toimintaa
kokonaisuudessaan?

Onko teilla ehdotuksia, miten yritys X:n toimintaa tulisi viela kehit-

taa?

Millaisia terveisia haluaisitte lahettaa yritys X:lle?

Miten vastaisitte, jos olisin aikeissa asioida yritys X:ssa ja kysyisin
kokemuksianne yrityksesta?

Miten yritys X on pystynyt vastaamaan tarpeisiinne?



