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1 LIKETOIMINTA ON ASIAKASTA VARTEN

Tunnetko sina asiakkaasi? Tiedatkd miten asiakkaat kokevat yri-
tyksesi tandan ja mitd he haluavat huomenna? Asiakaskokemus
syntyy kaikkialla missa asiakas kohtaa yrityksen. Asiakaskoke-
mus vaikuttaa suoraan ostopaatoksiin ja haluun vierailla yrityk-
sessasi. Rakenna kilpailuetua reagoimalla asiakaskokemukseen
ja — palautteeseen. Keskustele asiakkaidesi kanssa ja tee heista
strategisia kumppaneitasi. (Questback 2014.)

Tuntemattomasta massasta strategisiksi kumppaneiksi? — Nailla sanoin
Questback herattelee yrityksia johtamaan muutosta yhdessa asiakkaiden
kanssa. Asiakaslahtoista toiminnan kehittdmista ja laadukkaan palvelukoko-
naisuuden tuottamista asiakkaille pidetaan tulevaisuuden menetystekijoina.
Matkailun toimialaraportin perusteella sosiaalisen verkoston tarkeys korostuu
entisestaan ja asiakkaalla on yha enemman valtaa. (Harju-Autti 2011, 38—
39.) Hyvin suunniteltu liiketoiminnan kokonaisuus korreloi varmasti hyvan
asiakaskokemuksen kanssa. Yritys, joka tunnistaa asiakaskokemukset ja kay
jatkuvaa dialogia asiakkaiden kanssa, tietda todella, mita asiakkaat haluavat.
Tallainen yritys erottuu positiivisesti kilpailijoista, ja tulos nékyy lopulta my6s
yrityksen tilinpaatoksessa. (Saarelainen 2013, 10-13; Mattinen 2006, 7-9.)

Menestyvét yritykset toimivat nopeammin kuin asiakkaat. He onnistuvat tuot-
tamaan asiakkaille ainutlaatuisia arvokokemuksia. Asiakkaat, jotka kokevat
yrityksen kokonaislaadun myonteisena, ovat uskollisempia seka suosittelevat
ja antavat palautetta yrityksen toiminnasta herkemmin. Asiakaspalaute kehit-
taa yrityksen toimintaa ja positiivinen asiakaskokemus nostaa yrityksen ima-
goa. (Kortesuo & Loytana 2011, 13; Loytana & Korkiakoski 2014, 16-17.)

Arvolupaus pukee asiakasymmarryksen ainutlaatuiseen muotoon, joka on

asiakkaalle relevantti, uskottava ja kilpailijoista erottava (Tolvanen 2012, 68).
Nahtavaksi jaa, tayttavatko Pollin Pihan arvolupaukset eli sloganit "kaffetta ja
maalaismaisemaa” seké "tee matka menneisyyteen uusin evain” asiakasodo-

tukset.



1.1 Toimeksiantajan |dhtékohta

Pollin Piha sijaitsee maatilalla Taivassalossa, Turun saariston rengastien var-
rella. Pollin Piha tarjoaa monenlaisia luonto-, kulttuuri-, musiikki-, ja liikunta-
elamyksia. Vanha kivinavetta on muutettu kahvila-myymaléaksi, mista voi ostaa
ekologisia vaatteita, kasitoita seka leivonnaisia erikoiskahvien kera. Pollin
Pihan kahvila-myymala on avoinna vain kesaisin. Kivinavettaa, taloa, areenaa
ja saunaa voi varata ympari vuoden majoittautumiseen, juhlien jarjestdmiseen
seka erilaisiin kokouksiin. Yritys on aktiivisesti esilla Vakka-Suomen matkailua
edistavissa markkinointikampanjoissa ja saanut hyvaa julkisuutta eri lehdissa
seka tv-lahetyksissa. (Pollin Piha 2014; Pollin Piha -video 2013.)

Yrityksella ei ole asiakasrekisterid. Asiakkaiden kanssa kommunikointi tapah-
tuu puhelimitse, sdhkdpostitse ja Facebookin valityksella. Asiakkailla on mah-
dollisuus antaa palautetta suullisesti paikan paalla seka kirjallisesti yrityksen
Internet- ja Facebook-sivujen kautta. Asiakaspalautetta ei systemaattisesti
talleteta mihinkaan jarjestelméén, eika palautetta ole osattu hyddyntaa par-
haalla mahdollisella tavalla. Onneksi Pollin Pihan asiakaspalaute on ollut paa-
osin positiivista, joten suurille muutoksille ei ole ollut tarvettakaan. Yrittajat
kertovat seuraavansa heisté kirjoiteltavaa keskustelua sosiaalisessa mediassa
aina silloin talléin. Tahan paivaan mennessa ei ole ollut tarvetta lahteé oikai-

semaan vaarinkasityksia tai negatiivisia keskusteluja yrityksesta.

Pollin Pihan monipuolinen palvelujen tarjonta ja asiakaskunnan kirjavuus nos-
tivat esiin todellisen tarpeen asiakaskokemuksen tutkimukselle. Asiakaskun-
nan kirjavuudella tarkoitetaan yrityksen asiakassegmenttia. Pollin Pihassa
vierailee kilpapydrailyn harrastajia, antiikista ja perinnerakentamisesta kiinnos-
tuneita, kaiken ikaisia mokkilaisia ja saariston Rengastien ohikulkijoita. Pollin
Pihan tapahtumat houkuttelevat my6s monenlaisia kavijoita. Toimeksiantaja
on jo tiedostanut, ettd asiakaskokemus on monen yhtalén summa ja etta yri-
tysta pitaisi johtaa asiakaskeskeisesti. Tasta syysta toimeksiantaja haluaa
tietda syvallisemmin, mistéa osatekijoista asiakaskokemus koostuu ja millaisia

asiakaskokemuksia heidan asiakkaillaan on.



1.2 Opinndytetydn tavoite ja tieteenala

Opinnaytetyon tavoitteena on saada kattava tietopohja asiakaskokemuksesta.
Tutkimus lahtee liikkeelle toimeksiantajan tarpeesta saada syvallisempi ym-
marrys asiakaskokemuksesta, mista osatekijoista se koostuu ja millaisia asia-
kaskokemuksia heidan asiakkaillaan on. Asiakaskokemus tutkimuskohteena
on erittéin ajankohtainen, ja suomenkielista kirjallisuutta aiheesta on julkaistu
vasta vahan. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella tutkimusotteella. Menetel-
maksi valitaan teorialahtdinen sisallon analyysi, jossa aineiston luokittelu pe-
rustuu opinnaytetyon teorian viitekehykseen (Sarajarvi & Tuomi 2013, 113).

Miellyttava asiointikokemus on yksi tarkeimpia syita yrityksen valinnassa, jopa
tuotteita tai hintaa tarkeampi. Nykyaan miellyttavaa asiointikokemusta nimite-
tdan vain uudella termilla, asiakaskokemus. Talouselaman artikkelissa Kyse-
letkd asiakkaasi tyytyvaisyytta? Ei se mihinkaan riitd (2012) viidennes tutki-
mukseen osallistuneista kertoi asiakaskokemuksen kehittamisen olevan kirjat-
tu yrityksen strategisiin tavoitteisiin ja vain nelja prosenttia aikoi investoida
siihen vdhemman kuin aikaisemmin. Etnoteam Finlandin toimitusjohtaja Marko

Rapelin mielesta:

Tietoa ja osaamista asiakaskokemuksen laadullisen tutkimuksen
menetelmista tarvittaisiin suomalaisissa yrityksissa selvasti lisaa.
Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan selvittaa esimerkiksi,
minkalainen yrityksen tarjpama asiakaskokemus on suhteessa
kilpailijoihin.
Asiakaskokemuksen tutkiminen sijoittuu markkinoinnin tieteenalaan ja sen
sisadlla suhdemarkkinointiin. Markkinoinnin tavoitteena on edistaa tuotteen tai
palvelun myyntia ja saada asiakkaat tietoiseksi yrityksen toiminnoista. Suhde-
markkinoinnissa keskitytdan asiakkaan ja yrityksen véliseen kanssakaymi-
seen. Asiakassuhteita yllapidetaan ja kehitetaan jatkuvasti, jotta yhteistyo olisi
kannattavaa molemmille osapuolille. Suhdemarkkinoinnissa tutkimus sijoittuu
asiakassuhdemarkkinointiin. Asiakassuhdemarkkinoinnissa yritys punnitsee
asiakkuuksien kannattavuutta ja kestavyytta, silla jokainen organisaatio haluaa
muodostaa pitkaikaisia asiakassuhteita. (Kotler 2003, 9,13, 28.) Asiakassuh-
demarkkinointia eli Customer Relationship Management (CRM) pidetaan asia-
kaskokemusjohtamisen edellékavijana (Loytana & Kortesuo 2011, 165-166).
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Asiakaskokemuksen johtaminen eli Customer Experience Management (CEM)
on nykyaan vahvasti esilla yritysmaailmassa. Asiakaskokemuksen luominen:
taustatekijat, dynamiikka ja hallinnan strategiat -artikkelin mukaan asiakasko-
kemus on perdisin vuorovaikutustapahtumista asiakkaan ja tuotteen tai palve-
lun kanssa, ja ne tuottavat reaktion tai kokemuksen. Asiakaskokemuksen
johtamisen tavoitteena on luoda myonteisia asiakaskokemuksia ja vahvistaa
osapuolten valistad asiakasuskollisuutta ja tunnesidetta. (Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 31-32.) Onnistunut
asiakaskokemus nostaa yrityksen arvoa, sitouttaa henkilostda, vahentaa asia-
kaspoistumaa ja pienentaa asiakashankinnan kustannuksia (Kortesuo & Loy-
tana 2011, 13).

Asiakaskokemuksesta on alettu pohtimaan syvéllisemmin vasta askettain,

silti Holbrookin ja Hirschmanin The Experiental Aspects of Consumption
(1982) artikkelia pidetdaén asiakaskokemuksen alkuunpanijana. B. Joseph Pine
ja James H. Gilmore kirjoittivat Experience Economy -kirjan vuonna 1999.
Taman klassikkoteoksen ansiosta asiakaskokemus-termi customer experience
levisi 2000-luvulla nopeasti Yhdysvaltojen ja Euroopan yritysmaailmassa.
Suomessa asiakaskokemuksesta on alettu yleisemmin puhua vasta vuodesta
2011 eteenpain, jolloin ilmestyi Léytanan ja Kortesuon kirja Asiakaskokemus —
palvelubisneksesta kokemusbisnekseen. Teoksen my6ta Suomalaiset yrityk-
set ovat herdnneet asiakaskokemuksen luomiseen, mutta sen tuomia hyotyja
ei ole tiedostettu eika osattu ottaa kayttéon taydella teholla. (Loytana & Korte-
suo 2011,11.)

Ammattikorkeakoulun Theseus-tietokantaa analysoidessa voidaan todeta, etté
Suomen ammattikorkeakouluissa on tehty 10 opinnaytety6ta, joiden aiheena
on asiakaskokemus. Opinnaytety6t on tehty pddasiassa vuosina 2013 ja 2014,
poikkeuksena yksi tyd vuonna 2012. Suomessa yritykset ovat vasta nyt havah-
tuneet tdahan aihealueeseen. Asiakaskokemusta on kylla sivuttu erilaisten
asiakastyytyvaisyys- ja asiakaspalaute aiheisten opinnaytetdiden ohessa.
Tallaisia opinnaytetoita 106ytyi 91 kappaletta, joissa on mainittu sana asiakas-
kokemus. Namakin teokset ovat aika tuoreita, silla niita on julkaistu vasta
vuodesta 2010 eteenpéin. (Theseus 2014.) Suomen kirjastojen Melinda-

yhteistietokantaan on koottu Suomen yliopistojen opinnaytety6t, pro gradut,



lisensiaatinty6t ja vaitoskirjat. Asiakaskokemus-sanaa nimikkeena haettaessa
|6ytyy vain yksi gradu. Asiakaskokemus asiasanana loytyy 27 pro gradusta,
joista yksi on julkaistu 2010 ja loput ovat sitd uudempia. Nama teokset viittasi-
vat suurimmaksi osaksi arvon kokemukseen, ja listalta 16ytyi myds monta
palvelukokemukseen liittyvaa opinnaytetyota, joissa asiakaskokemus oli mer-
kitty yhdeksi asiasanaksi. (Melinda 2014.)

1.3 Keskeiset kasitteet ja tyon rakenne
Asiakaskokemus on opinnéaytety6n punainen lanka, joka kutoo ymparilleen

sidoslankoja, eli asiakaskokemuksen ymmartamista helpottavia kasitteita.

Taulukossa 1 on esitelty lyhyesti tassa tutkimuksessa kaytettavia kasitteita.

Taulukko 1. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Asiakaskokemus Asiakaskokemus on asiakkaalle muodostunut
kokonaisvaikutelma yrityksen kanssa asioinnista,
johon vaikuttavat mielikuvat, kohtaamiset, koetun
palvelun laatu seka asiakkaan arvokokemus
(Meyer & Schwager 2007).

Mielikuvakokemus Mielikuvilla tarkoitetaan asiakkaan odotuksia ja
aiempia kokemuksia seka yritykseen kohdistuvia
arvolupauksia ja imagoa (Rope & Mether 2001,
Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002; Malmelin &
Hakala 2007; Pitkdnen 2001; Lindroos 2005.)
Kohtaamiskokemus Kohtaamiset ovat niin sanottuja totuuden hetkia,
mitka voivat olla joko suoria tai epasuoria koh-
taamisia, kasvotusten tai eri asiointikanavien vali-
tyksella tapahtuvia (Gronroos 1998; 2010; Yli-
koski & Jarvinen 2011).

Laatukokemus Laatukokemuksilla arvioidaan palvelun laadullisia
ulottuvuuksia. Asiakkaan tarkeimmat laatukriteerit
ovat luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus,
empatia ja palveluympaéristo (Zeithaml & Bitner
2003; LAmsa & Uusitalo 2002).

Arvokokemus Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokonais-
valtainen arvio, joka perustuu koettuihin hy6tyihin
ja uhrauksiin (Zeithaml 1998; Monroe 1991). To-
dellinen arvo syntyy asiakkaan arjessa ja kulu-
tuksessa (Gronroos 2008 & 2011).




Opinnaytetyon teoria keskittyy asiakaskokemukseen (ks. kuvio 1). Asiakasko-
kemusta kasitellaan seka kansainvalisen ettéa kotimaisen kirjallisuuden ja artik-

kelien pohjalta.

2 ASIAKASKOKEMUSTA ETSIMASSA

Asiakkaan aikakaudella
Arvokas asiakaspalaute
Reklamaaticiden hyddyntdminen

Sosiaalisen verkoston tarkkaileminen

P2 Asiakaskokemusmairitelmia

Opinnaytetyon

.

Suorat & epdsuorat
totuuden hetket

Mielikuvakokemukset > Laatukokemukset
Asiakkaan odotukset, Yksildllinen,
2.3 yrityksen imago, yrityskuva . koettu kokonaislaatu,
—~ . palvelun laatu-ulottuvuudet

Uhraukset vs. hyodyt,
arvo syniyy asiakkaan
kulutuksessa.

2.7 YHTEENVETO TEORIASTA

Kuvio 1. Asiakaskokemus tutkimuksen kohteena

Luku 2 Asiakaskokemusta etsiméassa, lahestyy aiheen ajankohtaisuutta Suo-
men yritysmaailmassa ja perustelee, miksi aihetta kannattaa tutkia viela lisaa.
Luku 2.1 Asiakkaan aikakaudella, tarkastelee asiakaskokemuksen merkitysta
ja hyddyntamista johtamisen nakdokulmasta. Taman lisdksi luvussa pohditaan,
miten arvokasta asiakaspalaute on, miksi reklamaatioista kannattaa kiittaa ja
ottaa opiksi sekd, miksi sosiaalista verkostoa tulisi tarkkailla. Luku 2.2 johdat-
telee asiakaskokemusmaaritelmien juurille ja tuo sen nykypaivaan. Luvun
lopussa esitetdadn maaritelma asiakaskokemukselle; mista osatekijoista se
tdsséa opinnaytetydssad muodostuu. Asiakaskokemuksen osatekijoihin syven-

nytdan seuraavissa luvuissa.



Luvussa 2.3, kasitelladn mielikuvakokemuksia, jotka koostuvat asiakkaan
odotuksista, aiemmista kokemuksista ja yrityksen imagosta ja yrityskuvasta.
Luvussa 2.4, perehdytaan kohtaamiskokemuksiin, niin sanottuihin totuuden
hetkiin, sek& suoriin ettéa epasuoriin kohtaamisiin. Luvussa 2.5, tarkastellaan,
mitk& osatekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun. Luvussa 2.6, kasi-
tellaén asiakkaan arvokokemusta, joka onnistuessaan johtaa asiakastyytyvai-

syyteen. Luvussa 2.7, on yhteenveto tietoperustasta.

Luvussa 3, kaydaan tarkasti [&pi tutkimuksen toteuttaminen. Luvussa 4, esitel-

l&&n Pollin Pihan tulokset. Lopuksi luvussa 5, pohditaan tyon kokonaisuutta.

2 ASIAKASKOKEMUSTA ETSIMASSA

Tyontekijat ovat oman tyonsa ja yrityksensa asiantuntijoita. He
nakevat organisaationsa sisaltapain. Asiakas katsoo yritysta ul-
koapain. Asiakas tietaa vahemman, mutta voi ndhdéd enemman.
(Pitk&nen 2006, 101.)

Liikkeenjohtamisessa tulee ymmartaa rahan liikkeiden liséksi
asiakkaiden mielen liikkeitd. Hyva asiakkuusosaaminen tuottaa
tyytyvaisia asiakkaita — erinomainen asiakkuusosaaminen tuot-
taa vaikeasti seurailtavia kilpailuetuja. (Mattinen 2006, 7, 8).

Pitkasen (2006) ja Mannisen (2006) mukaan paras tapa oppia ymmartamaan
asiakkaita ja heidan toimintaymparistojaéan on jalkautua ihmisten pariin. Ikava
kylla tama kaytanto ei ole suosiossa yrityksissa, koska se vie paljon resursse-
ja. llman omakohtaista kokemusta on lahes mahdotonta oppia ymmartamaéan
ihmisia syvdllisella tasolla. (Ruckenstein, Suikkanen & Tamminen 2011, 28;
Camlek 2010, 123.) Myo6s Tolvanen (2012, 41, 48) korostaa asiakkaan ja
yrityksen valistd vuoropuhelua, jossa havainnoiden ja keskustellen pyritd&an
ymmartamaan ihmisen tarpeita. Yleensa yrityksien teettamat tilastolliset rapor-

tit kertovat vain pinnallisia ja yksinkertaisia vastauksia asiakkaista.
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Kauppalehden (2014) artikkelin mukaan Yksikin huono kokemus vie asiakkaan
kaupasta ja vain seitsemé&n prosenttia suomalaisista palaa samaan myyma-
l&&n negatiivisen palvelukokemuksen jalkeen. Jopa 60 prosenttia suomalaisis-
ta on joutunut vaihtamaan myymal&aa huonon toiminnan vuoksi. Samassa
tutkimuksessa kavi ilmi, ettd asiakas odottaa asiantuntevuutta, ystavallisyytta,
yksilollisyyttd ja palvelualttiutta nykypdaivan yrityksilta. Vaikuttaa silta, etta
suomalaiset alkavat vihdoin vaatia ammattitaitoista asiakaspalvelua (Pesonen,
2014). Yritykset voisivat alkaa mainostaa henkiléston osaamistason mukai-
sesti, esimerkiksi: Asiakaspalvelutasomme on viiden tdhden tasoa. Mainosta-
vathan yritykset kuuluvansa parhaaseen AAA-luottoluokkaankin. Hyvaa asia-
kaskokemusta etsiva asiakas arvostaa varmasti enemman asiakaspalvelulu-

pausta kuin luottoluokitusta. (Aarnikoivu 2005, 171.)

2.1 Asiakkaan aikakaudella

Asiakaslahtbisessa yrityksessa kaikki tarkeimmat paatokset perustuvat haluun
palvella asiakasta yha paremmin ja koko henkil6sto pitdé asiakkaan palvele-
mista ainoana paamaaranaan (Quinn 1996, 13; Ylikoski 2000, 34). Asiakkaan
on tarkeda tuntea, ettd hanta palvellaan hyvin ja etta yritys on kiinnostunut
hanen tarpeistaan ja toiveistaan (Ylikoski 2000, 41). Asiakaslahttisesti organi-
Soitu ja johdettu palveluyritys selvidé suhdanteista seka toimintaympariston
muutoksista parhaiten, kun toiminnan keskipisteena on tinkimétta asiakas ja

hanen tarpeensa (Launiainen 2013).

Asiakaslahtoisyydella muistutetaan yrityksen olemassaolosta, silla kaikki yri-
tykseth&n ovat riippuvaisia asiakkaistaan. Yrityksien olisi ensiarvoisen tarke&a
ymmartaa nykyisia ja tulevia asiakastarpeita, ja pyrkia jopa ylittamaan asia-
kasodotukset. Asiakaslahtdisyys saavutetaan tarkastelemalla asiakastyytyvai-
syyttad. Pohtimalla keinoja, miten asiakkaiden tarpeista, mielipiteista ja tunte-
muksista saadaan tietoa sekd varmistamalla, ettd asiakasodotukset taytetaan.
(Suomen standardoimisliitto 2001, 18; Six Sigma 2006.) Organisaatio, joka on
lahella asiakkaitaan, kykenee parhaiten aavistamaan asiakkaiden ostokayttay-
tymisté ja reagoimaan sen mukaisesti (Mantyneva 2003, 15). Laht6kohtana
taytyy olla, mita asiakas haluaa ostaa ja millaista palvelua han toivoo. Eikéa

missaan nimessa se, mita yritys haluaa valmistaa. Aluksi yritys maarittelee



kohdemarkkinoidensa tarpeet, arvot ja toiveet, ja pyrkii tyydyttamaan asiak-
kaidensa odotukset kehittamalla niitd parhaiten vastaavat tuotteet ja palvelut.
(Vahvaselka 2004, 71.)

Asiakkuusajattelua noudattava yritys lahtee liiketoiminnassaan asiakkuudesta.
Asiakkuudessa on aina kaksi osapuolta, ja molemmat osapuolet suorittavat
oman osansa. Asiakkuuteen liittyy luottamusta seka pitkaaikaista ja johdon-
mukaista yhteisty6ta. Molemmat osapuolet haluavat asiakkuuden olevan arvo-
kas heille itselleen. Kasvattamalla asiakkuuden arvoa yritys kehittd&d samalla
kilpailukykyaan. Asiakkuusajattelun avaintekijoité ovat saavutettavuus, vuoro-
vaikutteisuus ja arvontuotanto. Saavutettavuus alkaa vahvasta lasnaolosta
markkinoilla. Vuorovaikutteisuus kasittaa eri tapoja hoitaa yhteistoimintaa
asiakkaan kanssa. Arvontuotanto on erikoistumisen ja kilpailuetujen perusta.
(Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 19, 21, 23-25; Vahvaselka 2004,
71-72.)

Asiakkaat ovat verkottuneita, entista aktiivisempia ja vaativam-
pia, heilla on enemman tietoa ja he haluavat ottaa aktiivisemmin
osaa palvelun kehittamiseen (Puustinen 2013, 49).

Puustinen (2013) toteaa osuvasti asiakkaiden olevan valmiita yhteistyéhon
yrityksien kanssa. Mitdan palvelua tai tuotetta ei voi kehittéaa ilman asiakasta.
Siita syysta olisi [0ydettava hyvia toimintamalleja asiakkaan osallistamiseksi.
Asiakas pitdd nahda aktiivisena vaikuttajana. Asiakas kertoo ja méaarittaa pal-
velun tarpeen, odotetun tuotteen, osallistuu palvelun tuottamiseen asiantunti-
jana ja laadun tarkkailijana. Asiakas valvoo aikatauluja ja tyon yleista sujumis-
ta. Asiakas kehittaa palvelun ilmapiiria, motivoi ja kannustaa palvelun tuottajaa

hyviin suorituksiin ja antaa palautetta. (Rissanen, 2006, 126.)

Pitkanen (2006, 101) korosti asiakkaan kykya nahda yritys ulkopuolelta. Yri-
tyksen tulisi opetella aistimaan heikkoja signaaleja asiakkailta. Asiakkaan
tarpeet pitaisi osata ennakoida, jo ennen kuin asiakas itse tiedostaa tarvitse-
vansa ja haluavansa uutta tuotetta tai palvelua. Toimintaympariston heikkojen
signaalien havainnointi ja uusien ideoiden toteuttaminen ovat yrityksen kilpai-
lukyvyn kannalta ensiarvoisen tarkeita. Asiakastietoa on alettu keraamaan

yrityksissa entistd enemman, mutta lilan usein tieto ja& hyddyntamatta ja jatko-
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jalostamatta. (Hyvonen, Heiskanen, Repo & Saastamoinen 2007, 31-34.)
Yrityksen strategiset valinnat pitaisi pohjautua kuluttajien tarpeisiin. Strategi-
oista ilmenee, mita yritys tavoittelee, mihin se haluaa keskittya ja miten se
tyydyttaa asiakastarpeet (Laamanen 2005, 54).

Kobylanskin (2012) tieteellisessa artikkelissa osoitetaan, miten asiakastyyty-
vaisyys nékyy suoraan yrityksen arvona. On erittdin tarkeda pitaa asiakkaat
tyytyvaising, silla tyytyvainen asiakas auttaa yritystd menestymaan entista
paremmin. Asiakastyytyvaisyys heijastuu suoraan asiakkaan kayttaytymiseen.
Tyytyvainen asiakas luo ymparilleen positiivista kuvaa yrityksesta ja sen palve-
luista, ja han on uskollinen. Han kehuu herkemmin ostamaansa tuotetta tai
palvelua ja ostaa luultavammin uudestaankin. Hanen ilosanomansa leviaa
keskusteluissa ja erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, mika taas tuo
yrityksille uusia asiakkaita. Tyytyvainen asiakas nostaa kulutuksensa tasoa, ja
hanella on vahaisempi hintaherkkyys tuotteisiin ja palveluihin. Tyytyvaisella
asiakkaalla on myds alempi mielenkiinto kilpailevien yrityksien mainontaa
kohtaan. (Kobylanski 2012, 31.)

Hamalaisen (1999, 172) sanoin: Rakasta asiakastasi niin kuin itseasi. Voimme
tulla merkittavaksi asiakkaillemme ratkaisemalla heidan ongelmiaan ja autta-
malla — valistamalla, opettamalla, neuvomalla ja osoittamalla asiantuntemus-
tamme. Organisaation tulisi toimia siten, etta asiakas voi huoletta luottaa, etta
koko organisaatio — niin ylin johto kuin tyontekijat — tekevét tybnsa yhteisten
pelisaantdjen mukaisesti. Organisaatio, joka keskittyy luonnolliseen laatupal-
veluun, on kaikessa menestyksekkaampi kuin organisaatio, joka kohtelee
asiakkaita pakollisena pahana ja pitda inhimillista asiakaspalvelua kuluerana,
jota taytyy valvoa. (Hamalainen 1999,172). Toisin sanoen organisaatio, joka
huolehtii tydntekijoidensa viihtyvyydesta ja prosessien ja toimintamallien kehit-
tamisesta, onnistuu myds toimimaan tuottavammin, tarjoamaan laadukkaam-
pia palveluita ja yllapitaméaan asiakastyytyvaisyytta seka taloudellista ase-
maansa. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman, ja kannattava yritys pystyy
panostamaan voimakkaammin kehittdmiseen, jolloin asioiden valille saadaan

positiivinen kierre. (Laamanen 2005, 59, 350.)
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Arvokas asiakaspalaute

Yrittajanuorten artikkelissa Asiakaspalautteen merkitys liiketoiminnalle Mannis-
t6 (2013) korostaa asiakaspalautteen liittdAmista yrityksen omiin toimintamallei-
hin. Vuoropuhelu asiakkaan kanssa tulisi olla jatkuvaa, asiakkaan mielipiteen
kysely kerran vuodessa ei riitd mihinkaén. Asiakaspalautteen tavoitteena on,
ettd organisaatiossa kiinnitetaan huomiota asiakaslahtoisyyden lisaéamiseen.
Paamaarana on tavoitella parempaan laatuun ja lisdarvon tuottamiseen asiak-
kaalle. Asiakaspalaute antaa pohjaa toiminnan suunnitteluun ja palvelun tinki-

mattdmaan toteutukseen. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000,12.)

Asiakaspalaute on kuluttajan reagointia yrityksen toimintaa kohtaan. Palaut-
teen avulla kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa tuotteen tai palvelun laatuun.
Palaute voi olla myonteista, kielteista tai sisaltéda kehitysehdotuksen. Palaute
voi olla vapaaehtoista tai yrityksen itse kerddmaa. Asiakaspalautekanavilla on
omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Yrityksen on tarke&a valita omalle organi-
saatiolle parhaiten sopivin malli. K&sittelyprosessin avulla palautteet eivat jaa
irrallisiksi yhteydenotoiksi, vaan palautteiden kokonaiskuva selkiytyy ja yrityk-
sen asiakasymmarrys kasvaa. Tiedon jalostamisesta yritystoiminnan paatok-
senteon tueksi syntyy asiakasymmarrys, joka on suorassa yhteydessa asia-
kastyytyvaisyyteen ja —uskollisuuteen. (Arantola & Simonen 2009, 27; Oksa-
nen 2010, 6; Lecklin 2006, 87.) Gummesson (2008, 328-329) korostaa, ettei
palauteprosessi automaattisesti luo yritykselle arvoa, mutta mahdollistaa in-
formaation hyédyntdmisen asiakasymmarryksen kasvattamiseksi ja liiketoi-

minnan kehittamiseksi.

Aarnikoivun (2005, 67) mukaan asiakaspalautteet ndhdaan arvokkaana mah-
dollisuutena kehittaa yrityksen toimintaa. Palautetta keratéén jarjestelmallisesti
koko organisaation voimin. Hyvin toimiva asiakaspalauteprosessi vaatii orga-
nisaatiolta teknista valmiutta kerata tietoa sek& henkilokunnan positiivista
asennetta palautteita kohtaan. Jotta toiminta olisi laadukasta, taytyy palautteet
osata seuloa lapi toimintamallin ja hyddyntdé saatu informaatio. Johdon tulee
tarkkailla palautteiden maaraa ja laatua seka palautteiden perusteella tehtyja
toimenpiteitd. (Aarnikoivu 2005, 67-69, 71.) Hyvin toimiva palauteprosessi

lisda yrityksen kilpailukykya ja asiakastyytyvaisyytta. Samalla yritys saa asia-
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kaspalautteiden avulla selville, mita asiakkaat todella odottavat ja toivovat.
(Aarnikoivu 2005, 70; Lecklin 2006, 87.)

Reklamaatioiden hyddyntaminen

Yritykset pyrkivét luonnollisesti siihen, etta kaikki palvelutapahtumat paatyvét
molempien osapuolten kannalta myonteiseen asiakaskokemukseen, toisin
sanoen asiakasta tyydyttavaan palveluun. Nain ei kuitenkaan aina tapahdu.
Taysin virheetonté toimintaa ei vain aina ole mahdollista saavuttaa. Asiakas-
palautteiden arvostamisen kulttuuriin kuuluu, ettd ongelmatilanteita ei pelata,

vaan niista opitaan. (Aarnikoivu 2005, 87-88.)

Gronroos ja Jarvinen (2001, 97) paljastavat, miten harva asiakas on valmis
reklamoimaan. Ainoastaan 5 — 10 % tyytymattomista asiakkaista antaa pa-
lautetta. Technical Assistance Research Programs Inc:n teettdmassa tutki-
muksessa sanotaan, etta 27 tyytymattoman joukosta 26 ei valita. Ainoastaan
siis yksi ihminen puuttuu saamaansa kohteluun tai palveluun. Jos yritykseen
saapuu 10 valitusta, todellisuudessa palvelulla saattaa olla jopa 260 kaytta-
jaa, jotka eivat valita, vaikka he olisivat tyytymattomia. (Valvio 2010, 147.)
Toisin sanoen puhutaan jddvuoren huipusta. Jaavuoren huipussa suurin osa

palautteista ja& veden pinnan alapuolelle, yrityksen ulottumattomiin.

Reklamaatiotilanteissa asiakkaan lojaalisuus yritysté kohtaan yleensa heikke-
nee ja asiakas on helpommin valmis vaihtamaan palveluntarjoajaa. Jollei yritys
reagoi reklamaatioihin heti ja tosissaan, vaarana on reklamaatioiden noidan-
keha. Asiakastyytyméattémyys on siis yhta tarkea kuin asiakastyytyvaisyys
yrityksen laadun kehittdmisen kannalta. Asiakastyytymattomyyteen johtaneet
syyt on tunnistettava, jotta toimintaa osataan parantaa ja estaa vastaavien
tilanteiden syntyminen jatkossa. (Lecklin 2006, 113.) Asiakkaan tyytyvaiseksi
saaminen on erittain vaikeata, kun tilanteen korjaaminen epaonnistuu. Silloin
asiakas on pettynyt kahteen kertaan. Pettyneen asiakkaan saaminen erittain
tyytyvaiseksi tekee asiakkaasta yleensa aikaisempaa uskollisemman. (Rein-
both 2008, 102-105.)
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Reklamaatiosta pitéda aina muistaa kiittaa ja kertoa miksi yritys arvostaa sita,
ettd heille annetaan palautetta. Asiakkaan reklamaatiotilanteesta pitaisi on-
nistua tekemaan positiivinen asiakaskohtaaminen. Reklamaatioiden kohtaa-
misessa on tarke&é arvostaa asiakkaan mielipidetta. Tilanteen ratkaisemista
ei auta se, etta asiakaspalvelussa vahatellaan asiakkaan nékdkantaa, vaikka
asiakas olisikin vaarassa. Hermostuneen asiakkaan reklamaatio voi johtua
jostain muusta syysta, kuin miltd nayttaa. Neuvotellessa yleensa selviaa,
miké& asiakkaan ongelman todellinen aiheuttaja on. Talloin tilanne on huomat-
tavasti helpompi ratkaista. Samalla asiakas kokee saavansa yksilollista pal-
velua ja otetuksi tosissaan. (Kiviluoto 2014.) Tarkeaa ei ole oikeassa olemi-
nen, vaan ongelman haittojen minimointi ja yhteiseen tavoitteeseen pyrkimi-
nen (Pitkanen 2006, 131). Reklamaatiotilanteet johtavat pahimmassa tapauk-
sessa asiakassuhteen loppumiseen, mutta parhaimmassa tapauksessa,
asiakkaan entistékin uskollisempaan sitoutumiseen yritysta kohtaan (Aarni-
koivu 2005, 72).

Sosiaalisen verkoston tarkkaileminen

Asiakaskohtaamiset ovat muuttuneet hektisiksi vuorovaikutustilanteiksi, jossa
digitaalisuuden hyédyntdminen on yrityksen keskigssa. Digitaalisuuden myota
organisaatiot ovat entista lapindkyvampia ja avautuvat helpommin aitoon vuo-
rovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Organisaatio, joka on osannut hyodyn-
taa digitaalisuutta ja ottanut sen aktiivisesti kayttéon on menestyjien joukossa.
(Launiainen 2013.) Launiainen (2013) toteaa blogissaan:

Tyytyvainen asiakas ostaa tanaankin lisda, kunhan tulee myos
jatkossa ymmarretyksi ja kokee olevansa tekemisissa sellaisen
liketoiminnan kanssa, jossa avoimuus, lapinakyvyys ja digitaali-
suuden hyédyntadminen ovat asiakaspalvelun keskeisia element-
teja.

Asiakkaan ostopolku on muuttunut digitaaliseksi Internet-aikakauden myota.
Asiakaskokemuksen katsotaan alkavan jo silloin, kun asiakas kirjoittaa haku-
sanansa Googleen. Asiakas hakee yhda enemman tietoa sosiaalisista verkos-

toistaan, joissa han on epasuorissa kohtaamisissa yritykseen. Naissa sosiaali-
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sissa verkostoissa asiakkaalle muodostuu mielikuvia tuotteista ja yrityksista.
Uusien ostopaatéstutkimusten mukaan jopa 60—70 % asiakkaiden ostopolusta
on kayty ennen kuin asiakas kohtaa yrityksen myyjan. (Loytana & Korkiakoski
2014, 105.)

Ihmiset haluavat paitsi kokea myds jakaa merkityksellisia koke-
muksiaan jatkuvasti. Twitter, Facebook, Foursquere... lista on
loputon. Asiakkaasi ja noin kaksi miljardia muuta ihmista ovat in-
ternetissa tallakin hetkella. Naiden sovellusten suosio lisda ihmis-
ten, lehtien ja yritysten vuorovaikutusta, ja kaikki heidan koke-
muksensa, uutiset, mielipiteet ja teot valittyvat reaaliaikaisesti
suurille joukoille ihmisia. Koska ihmiset eli potentiaaliset ja nykyi-
set asiakkaasi ovat jatkuvasti yhteydessa sosiaaliseen mediaan,
tulee kaikki tieto heti. (Puustinen 2013, 46.)

Puustinen (2013) kirjoitti osuvasti, miten nopeaa tiedon saanti sosiaalisen
verkoston kautta nykyisin on. Tuotteiden ja palvelujen tarjonta on néahtavillasi
muutamassa sekunnissa. Samalla myds palvelun osto ja eri vaihtoehtojen
vertaileminen ovat helpottuneet. Kuitenkin niiden palveluiden ja tuotteiden
osalta, jotka perustuvat koettuun laatuun, tiedon saatavuus ei tule korvaamaan
yksiloéllisia tuntemuksia. (King & So 2010, 589-608.) Tana paivana yrityksesta
voi lahtea tyytyvaisen hiljainen asiakas, joka vuodattaakin salaiset tuntemuk-
sensa julkisesti sosiaalisessa verkostossa. Tama aiheuttaa yrityksen imagolle
pahoja sardja, mikali yritys ei seuraa aktiivisesti sosiaalista mediaa ja tarvitta-
essa oikaise niissé esitettavia vaitteita. (Blackshaw 2008, 41-43.) Sosiaalinen
verkosto tarjoaa nopeimman ja helpoimman vaylan jakaa asiakaskokemuksia.
Yritysten pitaa itsekin olla aktiivisia sahkodisen median kayttajia, silla myos
negatiiviset kokemukset leviavét entista nopeammin ja entista laajemmalle
yleisélle (LOytana ja Kortesuo 2011, 31). Sosiaalinen media on salamannopea
ja armoton viestinvieja. Pahan puhumiseen kannattaa puuttua nopeasti. (Par-
vinen 2013, 36).

Brittilaisen Fishburn & Hedgesin tutkimuksen mukaan yli kol-
mannes kuluttajista asioi yritysten kanssa sosiaalisen median
kautta. Heista 65 % pitaa sosiaalista mediaa parempana tapana
hoitaa asioita yritysten kanssa kuin puheluiden soittamista. (Tu-
leeko tasta sosiaalisen median seuraava megatrendi? 2012.)
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Sosiaalinen media on noussut viime aikoina asiakastiedon ja asiakaskoke-
muksen lahteeksi. Sosiaalinen media tarkoittaa asiakkaiden tuottamaa ja ja-
kamaa sisaltda erilaisissa sosiaalisissa verkostoissa, kuten blogeissa, keskus-
telupalstoilla, Facebookissa ja erilaisissa yhteisoissa. Sosiaalista mediaa kan-
nattaa hyddyntaa monipuolisesti, esimerkiksi asiakaspalvelun kehittamisessa,
asiakastiedon hankkimisessa, markkinointitarkoituksissa seka sidosryhmien ja

yrityksien vélisessa liikketoiminnassa. (Arantola & Simonen 2009, 24.)

2.2 Asiakaskokemusmaaritelmia

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa tarkoitetaan niin sanottua pehmeampéaa
asiakastietoa, kuten asiakkaiden odotuksia, kokemuksia ja tunteita. Asiakas-
kokemuksen johtamisen avainasemassa on asiakas ja hanen suhteensa yri-
tyksen palveluiden kohtaamiseen, mielikuvien ja tunteiden kautta. Asiakas-

suhdemarkkinoinnin ja asiakaskokemuksen johtamisen yhdistamisella yritys

voi luoda kokonaisvaltaista asiakasymmarrysta. (Meyer & Schwager 2007, 4.)

Shaw ja Ivens (2002, 4-6) tiedustelivat kuluttajilta, millainen on hyva asiakas-
kokemus. Heidan saamista vastauksista huomaamme, ettd asiakkaat korosti-

vat omia tuntemuksiaan siina tilanteessa:

Minua kohdeltiin yksilona.
Minusta tuntui, etta he todella ymmarsivat, mita haluan.
Tunsin itseni maailman tarkeimmaksi henkiloksi.

Heidan mielesté positiivisessa asiakaskokemuksessa yhdistyy seka fyysinen
ettd emotionaalinen ulottuvuus. Asiakaskokemus koostuu yrityksen konkreetti-
sesta suoriutumisesta ja asiakkaan kokemista tuntemuksista palvelutapahtu-
man aikana. (Shawn & Ivens 2002, 6.) Myohemmin Shaw, Dibeehi ja Walden
(2013, 3) lisasivat asiakaskokemuskasitteeseen asiakkaan tietoisen ja tiedos-
tamattoman ajatuksen nakdkulman. Uuden kasitteen perusteella asiakasko-
kemus on yrityksen ja asiakkaan tietoisen ja tiedostamattoman mielen valista

vuorovaikutusta.



16

Bean ja Van Tynen (2012, 2—-3) mielesta asiakaskokemus pitaa sisallaan kai-
kenlaisen yhteydenpidon yritykseen, olipa se sitten suoraa tai epasuoraa koh-
taamista. Asiakaskokemus alkaa heti ensimmaisesta yhteydenotosta, esimer-
kiksi markkinointiviestistéd. Myos epasuorat kohtaamiset yrityksesta, esimerkik-
si arvostelut ja huhupuheet, vaikuttavat asiakaskokemukseen. Itse palveluta-
pahtumaa he kutsuvat kayttokokemukseksi. Manning ja Bodinen (2012, 7)
ajatus on, etta se mita asiakas ajatteli ja tunsi hakiessaan tietoa palvelusta,
muuttuu oston ja tuotteen kayttamisen arvioinnin jalkeen asiakaskokemuksek-

Si.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) korostavat maaritelmassaan asiakaskokemuk-
sen emotionaalista puolta, jossa asiakas muodostaa organisaation toiminnasta
oman nakemyksensa. Nakemykseen vaikuttaa asiakkaan mielikuvien, tuntei-
den ja kohtaamisten summa. Asiakaskokemus on siis yksilén muodostama

tulkinta, johon ei ole kaytetty aivoja vaan se perustuu koettuihin tuntemuksiin.

Olennaista minuudessa on yksilon tietoisuus siita, etta vain han

itse voi tietda ja tuntea omat henkilokohtaiset tunteensa, ajatuk-
sensa, erilaiset alylliset pohdintansa, muistonsa sek& moraaliset
ja uskonnolliset nakemyksensa (Maki-Ketela 2014).

Frosberg ja Kivela (2014, 26) maaritelevat asiakaskokemuksen opinnayte-

tydssaan seuraavasti:

Asiakaskokemus mdadritellddn asiakkaan yrityksen toiminnasta
muodostamaksi kokonaisuudeksi, jossa yhdistyvét kohtaamiset,
mielikuvat, tunteet, ennakkotiedot ja -odotukset. Kokemus on ai-
na subjektiivinen ja pohjautuu seka tietoisiin etté alitajuisiin yksit-
taisiin tulkintoihin. Yritys ei siis voi p&éttaa tai ennalta tietéa, mil-
lainen kokemus asiakkaalle syntyy, mutta se voi luoda suotuisat
edellytykset halutunlaisille kokemuksille. (Adibe 2012, 27;
Léyténéa ja Kortesuo 2011, 11, 45.)

Fischer ja Vainio painottavat (2014, 37), etta asiakaskokemuksen syntyminen
ei ole yksisuuntainen tapahtuma, silla asiakas on itse aktiivinen osallistuja ja
tekija asiakaskokemuksessaan. Asiakaskokemukseen sisaltyy asiakkaan
yksiléllinen odotusarvo, jonka vuoksi yrityksen on vaikeata tiedostaa, mitka
asiat heijastavat sen hetkiseen kokemukseen. Asiakaskokemusta voisi kuvail-

la tunteeksi, jonka pohjalta asiakas jakaa tietoa onnistuneesta kokemukses-
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taan seka asioi yrityksen kanssa yha uudestaan (Fischer & Vainio 2014, 9).
Myonteinen asiakaskokemus saadaan aikaiseksi kun asiakasta huomioidaan,
kuunnellaan ja hanen pyyntoihinséa reagoidaan valittbmasti. Taman lisaksi
yrityksen on pidettava lupaukset ja palvelun laatu korkeana. Vuorovaikutusti-
lanteessa on erittain tarke&é osata samaistua asiakkaan tilanteeseen. (Fischer
& Vainio 2014, 9, 37.)

Asiakaskokemusmaaritelmia -luvussa on kaynyt ilmi, etta asiakaskokemuksel-
le 16ytyy useita tulkintoja. Kuvioon 2 on koottu kaikki opinnaytety6ssa kasitellyt

asiakaskokemusmaaritelmat.

)
* Yrityksen aineellista suoriutumista ja asizkkaan kokemia tunteita asicintitapahtuman aikana.
* Fyysinen ja emotionaalinen ulottuvuus
y =
* ‘uorovailkutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakkaan tietoisen ja tiedostamattoman
ajatusmaailman ndkékulmasta.
I
Bean & Van Tynen » Suorien ja epdsuorien vuorovaikutusten summa, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa.
2012 * Palvelutapahtumaa he nimittavat kaytiokokemukseksi.
r]

Manning & Bodine
2012

Loytana & Kortesuo
2011

Frosberg & Kivela
2014

Fischer & Vainio
2014

= Mita asiakas ajatteli ja tunsi hakiessaan tietoa palvelusta muuttuu oston ja tuotteen

kayttamisen arvioinnin jalkeen asiakaskokemukseksi.

* Yksildn muodostama kokonaisuus, jota ei ohjaa jdrki vaan emotionaalinen kokemus
* Mielipiteeseen vaikuttaa mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten summa.

* \ain yksild itse vol Tietdd ja tuntea omat henkilbkohtaiset tunteensa, ajatuksensa, erilaiset

dlylliset pohdintansa, muistensa sekd moraaliset Ja uskonnolliset nakemyksensza.

Kohtaamiset, mielikuvat, tunteet, ennakkotiedot ja —odotukset.

* Subjektiivinen ja pohjautuu sekd tietoisiin ettd alitajuisiin yksitdisiin tulkintoihin.

» Kaksisuuntainen prosessi, jossa asiakas on aktiivinen osallistuja ja tekija.
* Muista asiakkaan subjektiivinen odotusarveo.

= Asiakaskokemus sisdltda kaikkea mitd yrityksella on tarjota asiakkailleen.
» Asiakkaan omakohtainen tuntemus suorista ja epdsuorista kontakieista yritykseen.

Kuvio 2. Asiakaskokemusmaaritelmia (Shawn & Ivens 2002; Shawn, Deepi &
Walden 2010; Bean & Van Tynen 2012; Manning & Bodine 2012; Loytana &
Kortesuo 2011; Maki-Ketala 2014; Frosberg & Kivelad 2014; Fischer & Vainio
2014; Meyer & Schwager 2007).

Tassa opinnaytetydssa tutkijan asiakaskokemusmaaritelma perustuu Meyerin
ja Schwagerin (2007, 118) teoriaan, joka yhdistaa hyvin aiemmin esitellyt
maaritelmat. Meyer ja Schwager ndkevat asiakaskokemuksen asiakkaan
omakohtaisena tuntemuksena yrityksen ja asiakkaan valisissa kanssakaymi-
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sissa. Toisin sanoen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa esimer-
kiksi asiakaspalvelun laatu ja ominaispiirteet, markkinointi ja mainonta, palve-
lun tai tuotteen kaytdn helppous ja hyoty seka muiden kayttajien kokemukset
ja kritiikki. Asiakaskokemukseen katsotaan kuuluvaksi kaikkea, mita yrityksella
on tarjota asiakkailleen. (Meyer & Schwager 2007, 118.)

Opinnaytetyon tutkijana maarittelen asiakaskokemuksen seuraavasti: Asia-
kaskokemus on asiakkaalle muodostunut kokonaisvaikutelma yrityksen kans-
sa asioinnista, johon vaikuttavat mielikuvat, kohtaamiset, koetun palvelun laatu
seka asiakkaan arvokokemus. Mielikuvilla tarkoitetaan asiakkaan odotuksia,
aiempia kokemuksia seka yritykseen kohdistuvia arvolupauksia ja imagoa.
Kohtaamiset ovat niin sanottuja totuuden hetkia, mitka voivat olla joko suoria
tai epasuoria kohtaamisia, kasvotusten tai eri asiointikanavien valityksella
tapahtuvia. Koetun palvelun laadulla arvioidaan palvelun laadullisia ulottu-
vuuksia. Arvokokemus syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa. Asiakas
punnitsee tuotteen tai palvelun arvon siitd saamiensa hyotyjen ja siihen koettu-
jen uhrauksien perusteella. Maarittelemiini asiakaskokemuksen osatekijoihin

syvennytaan seuraavissa alaluvuissa.

2.3 Mielikuvakokemukset

Tassa opinnayteyodssa mielikuvilla tarkoitetaan asiakkaan odotuksia, aiempia
kokemuksia seka yritykseen kohdistuvia lupauksia ja imagoa. Luvussa selvite-
tdan mielikuvaa kasitteena, sen merkitysta ja miten ne muodostuvat ihmisten
mieliin. Mielikuvamarkkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin.
Yrityksen on tarkeéa tiedostaa millaista imagoa ja yrityskuvaa sekéa millaisia
asiakaslupauksia se viestittaa asiakkailleen, silla samalla asiakkaalle syntyy
tietynlaisia odotuksia ja olettamuksia yritystd kohtaan. Mielikuvilla on siis vai-
kutusta niin yksilon arkeen kuin yrityksen toimintaankin (Malmelin & Hakala
2005, 21).

Mielikuva on yksilon kasitysten summa, joka koostuu monista eri tekijoista.
Yksiloiden mielikuvat eivéat ole pysyvia, vaan ne kehittyvat jatkuvasti. (Malme-
lin & Hakala 2007, 126, 141.) Pitkanen (2001, 37) tulkitsee mielikuvat ihmisten
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tulkinnoiksi asioiden tilasta, kun taas Lindroosin mukaan (2005, 22) mielikuvat
ovat ihmisen henkilokohtaisia kokemuksia ja siséltdja mielessa. Jokaisella
ihmiselld on yksil6llinen eli subjektiivinen mielikuva, joka kertoo mita mielta
henkilo jostain asiasta on (Rope & Mether 2001, 13—-14). Ropen ja Metherin
(2001, 18) mielesta mielikuva on: Ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden,
tuntemusten ja uskomusten summa jotain asiaa kohtaan. Isohookana (2007,
20) on tutkinut, ettd suurin osa mielikuvan sisallésta on ennakkoluuloja ja
asenteita, kun taas tiedot ja kokemukset perustuvat todellisuuteen. Mielikuvat

useasti vaaristavat kokemuksia ja ennakkoasenteet muuttavat tietoja.

Pesonen, Lehtonen & Toskala (2002, 176—-177) nakee mielikuvat niin sanot-
tuina muistimielikuvina, jotka ovat rakentuneet henkilon aikaisempien havain-
tojen pohjalle. Mielikuvat litetaan usein nakéhavaintoihin, mutta ne voivat
perustua myds kaikkiin aisteihin. Mielikuvat voidaan jakaa luokkiin sen perus-
teella, kuinka elavia ne ovat, mita ne sisaltavat, millaisessa yhteydessa ne
iimenevat seké millaisessa suhteessa ne ovat todellisuuteen. Yksilon n&ko-
kulmasta tarkasteltuna mielikuva on objektiivinen eli totuus jostain kohteesta.
Mielikuvia kaytetaan oman kayttaytymisen suunnitteluun, tapahtumien selitta-

miseen ja uuden tiedon kasittelyyn. (Pesonen ym. 2002, 88-90, 173.)

Mielikuvilla on yhda enemman valtaa yhteiskunnassamme. Ihmisten paatksen-
tekoa ja kayttaytymista ohjaavat mielikuviin liittyvat tekijat kuten asenteet,
uskomukset ja kokemukset. Mielikuvilla on jopa suurempi merkitys kuin tiedol-
la, siksi yritysten olisi tArke&a tiedostaa se myds liiketoiminnassaan. (Malmelin
& Hakala 2005, 21.) Yritysten on tarkeaa miettia, millaisia mielikuvia asiakkaat
yrityksesta muodostavat ja millaisia kertomuksia siita tarinoidaan (Pitkanen
2001, 38). Mielikuvista on tullut tarkea osa yrityksen liikeideaa, ja ne nahdaan
kilpailutekijoind, silla tuotteet ovat hyvin samankaltaisia nykyaan. Ajatellaanpa
vaikka matkapuhelimia; samat ominaisuudet |0ytyvat jo lahes kaikista puheli-
mista. Juuri mielikuvien avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan, tasta
tunnetuimpana onnistujana mainittakoon Apple. Yrityksen menestys johtuu
suurimmaksi osaksi siita, syntyyko kuluttajille ja sidosryhmille sen tavoittelemia
mielikuvia. (Malmelin & Hakala 2005, 24 — 25.)



20

Ihmisen toimintaan vaikuttaa aina jokin tunne eli emootio. Tunnetilat ovat taas
ihmisten tekemien paatdsten taustalla. (Rope & Mether 2001, 14-15.) Toisin
sanoen mielikuvilla on suora vaikutus ihmisen ostokayttaytymiseen, joko tie-
toisesti tai tiedostamattaan. Mielikuvat ohjaavat tuotteiden huomaamista, tul-
kitsemista ja muistamista. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 26—-28.) Kulu-
tusvalinnat eivat enaa pohjaudu pelkastaan asiakkaan tarpeisiin, vaan myos
tuotteisiin ja palveluihin sisallytettyihin mielikuviin ja sosiaalisiin merkityksiin
(Malmelin & Hakala 2005, 58).

Karvosen (1999, 51 — 52) mukaan mielikuvien muodostumisessa on mukana
kaksi osapuolta: Se, josta kuva tai kasitys muodostetaan ja se, jolle kuva
muodostuu. Erilaisista vuorovaikutustilanteista saamansa tiedon avulla henkil®
muodostaa mielikuvia kohteesta, esimerkiksi yrityksen Internet-sivujen pohjal-
ta. Mielikuvien syntyminen on ihmisen ominaispiirre, joka tapahtuu havainnoi-
malla ja ajattelemalla (Rope & Mether 2001, 42). Mielikuvat eivat ole koskaan
taysin valmiita, silla ihminen muokkaa ja péaivittaa niita jatkuvasti (Lindroos ym.
2005, 24). Rentoutuneessa ilmapiirissa ihminen luo yleensa mydnteisia mieli-
kuvia ja vastaavasti stressaantuneissa olotiloissa kielteiset mielikuvat paase-
vat helpommin valloilleen. Tunnetiloilla on siis merkitysta mielikuvien syntymi-

seen. (Pesonen ym. 2002, 174.)

Mielikuva ja imago kasitteita kaytetaan usein toistensa synonyymeina (Rope &
Mether 2001, 18; Pesonen ym. 2002, 88). Markkinoinnilla pyritaan vaikutta-
maan asiakkaiden mielikuviin. Silti viestinnallakdan ei pystytd ohjaamaan
mielikuvia sellaisenaan, koska vastaanottaja muodostaa niitd omien kokemuk-
siensa ja uskomuksiensa perusteella. (Pohjola 2003, 34; Malmelin & Hakala
2007, 132.) Onnistuneen mielikuvan rakentaminen asiakkaiden mieliin on yksi
tarkeimmista kilpailukeinoista (Malmelin & Hakala 2005, 25). Yrityksille mieli-
kuvan rakentaminen on tiedostettua toimintaa ja sen muodostumista tarkkail-
laan. Halutun mielikuvan avulla yritys pyrkii saavuttamaan strategiset tavoit-
teensa, esimerkiksi Lidl on halpa ja Mercedes-Benz on klassinen. Mielikuva-
markkinointi on asiakkaiden mielikuviin tahtaavaa tietoista vaikuttamista halu-
tun paamaaran saavuttamiseksi. (Rope & Mether 2001, 26-27, 91.) Mieliku-
vamarkkinoinnin avulla vahvistetaan asiakkaan ostohalua tuotteita ja palveluja

seka yrityksen imagoa kohtaan (Rope & Pyykko 2003, 179). Kun mielikuva-
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markkinoinnin luomat ennakko-odotukset ja asiakkaan kokemukset ovat yhte-

nevia, saadaan uskollisia vakioasiakkaita (Rope & Mether 2001, 115-118).

Yrityskuva maaraytyy myos mielikuvien perusteella. Yrityskuva kertoo liiketoi-
minnasta, miké se on ja mita se tekee. Se muodostuu ihmisen mielikuvista
yritysta kohtaan, johon vaikuttavat asenteet, tunteet, tiedot ja kokemukset.
(Pitkanen 2001, 15, 67.) Yrityskuvalla on suuri vaikutus siihen, halutaanko
yrityksen kanssa yhteistyohon. Kerran syntyneet mielikuvat muuttuvat hitaasti
tai ne tulevat myods sen maineeksi. Huonoa mainetta on erittéin vaikeaa puh-
distaa. Yleensa on helpompaa tuoda uusi tuote tilalle. (Vuokko 2003, 104;
Pulkkinen 2003, 107.) Nain kavi esimerkiksi Opel Vectralle vuonna 2008. Vect-
ran maine oli niin huono, etté yritys julkaisi vuonna 2008 Opel Insignian uutena

brandina, joka todellisuudessa korvasi Vectran.

Asiakkaat havaitsevat ensin mielikuvat ja imagon yrityksesta ja vasta sitten
tuotteet. Nykyaan yritykset ja tuotteet ovat myds osa kuluttajan identiteetin ja
sosiaalisen ryhméan rakentamista. Asiakkaat eivat halua pelkastaan tuotteita
vaan myos merkityksia, erottautumista tai tiettyyn ryhmaan kuulumista. Esi-
merkiksi Mini Cooper -autoa ei osteta sen ylivoimaisten teknisten ominaisuuk-

sien vuoksi, vaan Mini-klubiin paasemisen takia. (Puustinen 2013, 40 — 43.)

Yritysten menestys perustuu myos siihen, millaisia tarinoita siitd kerrotaan, ja
millaisia mielikuvia yrityksen sidosryhmat siitd muodostavat. Mielikuvilla on
markkina-arvoa, joten yrityksen tulisi kiinnittaa huomioita, miltd sen toiminta
nayttaa ulkoapain. Yritys, jolla on selkea missio ja visio omasta toiminnastaan,
osaavat taitavasti ohjata niitd mielikuvia, joita muut siitd muodostavat. Yritys-
kuvaa rakennetaan viestinnalla. Yrityksen olisi hyva kertoa tarinoita itsestaan,
esimerkiksi historiasta. Historia tuo itseisarvoa yritykselle, jota kilpailijat eivat
voi kopioida. (Pitkanen 2001, 8, 10, 56, 96 — 99.)

Asiakassuhteita luodessaan yrityksilla on tapana antaa lupauksia mahdollisille
asiakkailleen. Immo (2012, 59—-60) muistuttaa, etta asiakkaille annetut lupauk-
set on myo0s pidettava, jotta suhde sailyisi. Yrityksen on tarkeaa loytda sopiva
tasapaino odotusten ja kokemusten valilla. Yrityksen tulee harkita tarkoin,

millaisia lupauksia se haluaa asiakkailleen viestittaa.
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Asettamalla asiakkaiden odotukset vastaamaan omia liiketoimin-
tatavoitteita, voidaan asiakaskokemusta johtaa valitun strategian
mukaisesti. (Danielsson 2013.)

Asiakaslupaus esiintyy erittain tarkedssa roolissa asiakkaiden odotusten joh-
tamisessa ja yrityksen sisdisessa ohjauksessa. Lupauksen tulee siséaltaa se
arvo, jota yritys asiakkailleen tarjoaa. Asiakaslupaus kuvaa arvoa ja keskeisia
toimintaperiaatteita, jotka asiakas yhteistydsta saa. Asiakaskokemusta peila-
taan aikaisempien kokemuksien ja viestinnan luoman mielikuvan odotuksiin.
Asiakkaan odotukset eivat yleensa ole epéarealistisen korkealla, joten pienikin
huomiointi voi saada ihmeitd aikaan. Palvelun hoituminen sovitulla tavalla

riittd& useimmille asiakkaille. (Saarelainen 2013, 41-43.)

2.4 Kohtaamiskokemukset

Kohtaamiskokemukset muodostuvat yrityksen ja asiakkaan valisissa koske-
tuspisteissad. Kohtaamistuntemusten perusteella asiakkaalle muodostuu asia-
kaskokemus yrityksen kanssa asioimisesta. Organisaatioiden olisi tunnistetta-
va oman liiketoimintansa kannalta ne tarkeimmaét kosketuspisteet ja syvennyt-
tava niissa muodostuvien asiakaskokemuksien kehittamiseen. (Loytanéa &
Korkiakoski 2014, 98—-103.) Kohtaamiskokemuksissa kasitelladn muun muas-
sa asiakaspolkua, asiakkaan ja yrityksen valistd vuorovaikutusta seka kay-

daan lapi asiakaskohtaamisen vaiheet.

Asiakkaan ostopolun tunnistaminen on mielenkiintoinen retki. Se
avaa silmia asiakkaiden ymmartamiselle seka myyvassa organi-
saatiossa etta asiakastiimissa. Parhaimmillaan se myds selkiyt-
taa eri funktioiden valisia rooleja asiakassuhteen hoidossa ja os-
topaatdkseen vaikuttamisessa. (Haring 2014.)

Haring (2014) viittaa asiakaspolulla (Customer Journey) kaikkiin kohtaamisiin,
joita asiakkaat tekevat, kun he etsivat, tutkivat, arvioivat ja kayttavat tuotettasi
tai palveluasi. Asiakaspolun tunnistaminen tuo valtavasti hyotya yritykselle.

Silloin ymmarretaan asiakkuuden kokonaiskuva ja varmistetaan, etta asiakas-
kokemus on yhtendinen eri kohtaamisissa. Kun asiakas on aidosti keskidgssa,

jokainen tyontekija tietdd, mihin oma tydpanos vaikuttaa asiakkaan polulla.
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Asiakaskokemusta voidaan alkaa johtaa kokonaisvaltaisesti ja samalla lunas-
tetaan lupauksia kaytannossa. Asiakaspolku koostuu useasta eri elementista,
joihin yritys pyrkii tietoisesti vaikuttamaan asiakaskokemuksen suunnittelulla
(Keskinen & Lipiainen 2013, 20-21). Hyvin johdetulla asiakaspolulla saadaan
lojaaleja asiakkaita ja kilpailuetua (Haring 2014).

Asiakaspalvelu ja myynti ovat yleensé eniten kohtaamisissa asiakkaan kanssa
eri palveluprosessien vaiheissa. Silti koko yrityksen toiminnoilla on merkittava
rooli, pystytadnko asiakasrajapinnassa tayttdmaan tai jopa ylittAmaan asiak-
kaan odotukset. Palvelukokemuksen tulisi olla asiakkaalle yhtendinen koke-
mus kaikissa yrityksen kohtaamispisteissa. Hyva palvelukokemus on tunnistet-
tavissa yrityksen imagoon ja silla voidaan erottua kilpailijoista. Asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevien henkildiden toiminta on ensiarvoisen tarke&a, koska
asiakaskokemuksella on suora yhteys asiakkaan maksuhaluun. Jokaisen
tyontekijan palkka tulee loppujen lopuksi asiakkaan kukkarosta. (Jaakkola,
Orava & Varjonen 2009, 11, 34; Léytana & Kortesuo 2011, 11-16, 40-41.:
Soininen 2011, 12-13.)

Ylikoski ja Jarvinen (2011, 108) seka Gronroos (1998, 68; 2010, 111) nimitta-
vat asiakaskohtaamisia totuuden hetkiksi. Asiakaskohtaamisessa on kyettava
tuottamaan asiakkaalle arvoa ja pyrittdva toimimaan tavalla, jolla asiakas ko-
kee onnistumisia. Positiivisten asiakaskohtaamisten avulla yritys nostaa arvo-
aan asiakkaan silmissa ja parantaa asiakassuhteen uskollisuutta. Negatiiviset
kohtaamiset taas huonontavat asiakkaan mielikuvaa yrityksesta melkein sa-
manaikaisesti. Ammattitaitoinen henkil6std osaa muuttaa huonotkin asiakas-
kokemukset positiiviseksi. Totuuden hetkesta kannattaa ottaa kaikki hyoty irti,
silla jalkikateen korjattaessa on luotava uusi totuuden hetki, mika on tietysti
vaivalloista ja tehotonta hyvin hoidettuun totuuden hetkeen verrattuna. Totuu-
den hetket ovat organisaatioiden mahdollisuuksia paasta nayttdmaan asiak-

kaille palvelujensa laatu, joista kerrotaan lisdé luvussa 2.5.

Kasvokkain tapaaminen on vain yksi asiakkaan kosketuspiste yritykseen. Silla
on silti suurin merkitys kivijalkakaupoille, kuten kahviloille ja myymaldille. Pai-
kan paalla tapahtuvassa kohtaamisessa asiakaspalvelijalla on kdytdssaan

kaikki vuorovaikutuksen taidot. Asiakaskohtaamisella tarkoitetaan tassa opin-
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naytetydssa asiakkaan ja yrityksen valista kanssakaymista. Yrityksen taloudel-
linen perusta on tietenkin tehdé kauppaa asiakaskohtaamisissa, vaikkei asia-
kas aina ole edes ostamassa mitdan. Yrityksen on silti tdirkedé muistaa luoda
asiakkaalle onnistunut asiakaskokemus. Asiakkaan taytyy tuntea olonsa tyyty-
vaiseksi lahtiessaan tapaamisesta. Oletko sina kierrellyt kaupoissa huvikseen?
Uskallan vaittaa, etta naisista ainakin hyvin monet ja kylla miehetkin viihtyvat
autokaupoissa. Katsastamalla tuotevalikoimaa asiakas aistii liikkeiden tunnel-
mia ja henkiloston palvelualttiutta ja kohteliaisuutta. Tyytyvainen asiakas tulee
suuremmalla todennakoisyydelld uudestaan, suosittelee palvelua muillekin ja
tuo hyvaa mainetta yritykselle. (Kalliomaa 2011, 67-68.)

Ojasen (2013, 21-22) mukaan asiakaskohtaamisessa vaikuttavat eniten hyva
palvelu seka myyjan ja asiakkaan valiset kemiat. Positiivisessa asiakaskoh-
taamisessa syntyy yhteinen visio asioiden hoitamisesta ja tunnelma on rentou-
tuneempi. Talldin vuorovaikutus on molemminpuolista ja yhteistyé onnistuu
paremmin. Valvio (2010, 47, 89, 107-108) painottaa myds sanattoman vies-
tinnan merkitysta. Taitava myyja tunnistaa monia nonverbaalisia viesteja, joita
ovat esimerkiksi kehon asento, likkuminen, ilmeet, eleet, katsekontakti, aa-
nenpaino seka oma asenne. Myyja voi aistia esimerkiksi asiakkaan vilkuilevan
kelloaan, miké tarkoittaa, etta asiakkaalla on kiire ja héan haluaa nopeaa ja
suoraviivaista palvelua. Yleensa myos positiivinen tunnelma ja hymy tarttuvat

asiakkaaseen, joten ei ole ihan sama, miten myyja vastaanottaa asiakkaan.

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 105-106) luokittelevat asiakaskohtaamisen
viiteen eri vaiheeseen, joista jokaisessa on omat tavoitteet ja toimenpiteet (ks.
kuvio 3). Ihminen on moniulotteinen ilmi®, joten asiakkaiden tarpeiden tunnis-
tamisen helpottamiseksi seka myyjien oman toiminnan tunnistamiseksi on
luokiteltu erilaisia myyja- ja asiakashahmoja. Naiden hahmojen avulla myyjan
on helpompi kartoittaa, millainen asiakas on kyseessa ja ymmartdd omia kayt-
taytymismallejaan. (Ylikoski ym. 2006, 97-98.)

Asian

Kuvio 3. Palveluprosessi (Ylikoski ym. 2006, 105).
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Asiakaskohtaaminen mielletdan prosessina, joka etenee aina samassa jarjes-
tyksessa. Sama prosessi on kaytdssa myds palvelussa ja myynnissa. Proses-
sin eri vaiheisiin kuuluvat aloitus, haltuunotto, asian kasittely, yhteenveto ja
lopetus. Asiakaskohtaaminen alkaa heti asiakkaan astuttua myymalaan si-
saan. Ensivaikutelmalla on valtava merkitys koko palveluprosessin kululle.
Myyjan on luotava positiivinen tunnelma ja toivotettava asiakas tervetulleeksi.
Kohtaamisen haltuunotto -vaiheessa myyja kuuntelee ja tunnustelee asiak-
kaan mielialaa seké luo luottamusta ja turvallisuutta vuorovaikutustilantee-
seen. Ammattitaitoinen myyja saa asiakkaan tuntemaan itsenséa arvostetuksi.
Asian ké&sittely -vaiheessa lapikaydaan asiakkaan tarpeet, keskustellaan mah-
dollisista ratkaisuvaihtoehdoista ja varmistetaan, etta asiakas on ymmartanyt
kaikki vaiheet. Yhteenvedossa kerrataan tehdyt sopimukset ja kerrotaan miten
jatkossa edetaan. Lopetuksessa varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja pyri-
taan jattAmaan positiivinen kuva yrityksen kanssa asioimisesta kiittamalla ja

rohkaisemalla asiakasta yhteydenottoon. (Ylikoski ym. 2006, 106—-111.)

2.5 Laatukokemukset

Laatukasitteella on monta erilaista tulkintaa eri tarkastelunako-
kulmista riippuen. Yleisesti laadulla ymmarretaan asiakkaan tar-
peiden tayttamista yrityksen kannalta mahdollisimman tehokkaal-

la ja kannattavalla tavalla. (Lecklin 2006, 18.)

Yleisesti ajatellaan, etté asiakasrajapinnassa tydskentelevat henkilot antavat
yritykselle kasvot, ja juuri asiakaspalvelun laatu muodostaa tyytyvaisyyden
yhtioon. Palvelun laatu on ehdottomasti yksi asiakastyytyvaisyyden muodosta-
ja, johon vaikuttavat vuorovaikutus, palveluymparist6 ja itse palvelutapahtu-
man lopputulema (Zeithaml & Bitner 2003, 85-86).

Rissanen (2006, 18) maarittelee palvelun nain:

Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai
valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus
lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivat-
tomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyva-
na, ajan tai materian saastona jne.
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Hyva palvelu luodaan yhdessa asiakkaan kanssa palvelutilanteessa. Palvelun
huonous tai hyvyys on lopulta asiakkaan kokemus. Asiakas peilaa palvelutilan-
teesta syntyneita tuntemuksiaan omiin odotuksiinsa ja havaintoihinsa. (Rissa-
nen 2006, 17.) Asiakaskokemuksessa odotukset joko tayttyvat tai eivat tayty,
jolloin niiden valille syntyy ristirita (Gummesson 2007, 16; Rissanen 2006,
215). Vuorovaikutustilanteissa voi kokea joko positiivisia tai negatiivisia tunte-
muksia. Palvelutilanne joko onnistuu tai ei onnistu. Asiakkaan kokemaan laa-
tuun vaikuttaa myds, miten palvelun tekninen laatu tai prosessin lopputulos
toimitetaan hanelle. Asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus ja kayttaytyminen
seka heidan tapansa hoitaa tehtaviaan ja sanoa sanottavansa vaikuttavat
asiakkaiden kasitykseen palvelusta. (Gronroos 2009, 100-101.) Samoin Yli-
koski ja Jarvinen (2011, 18) korostavat, etta asiakaspalvelu ei ole koskaan
taysin samanlainen tapahtuma, silla siihen vaikuttaa persoonallisuus, asiakas-

palvelijan ammattitaito ja asiakkaan tarpeet.

Asiakaskeskeisen ajattelun mukaisesti palvelun laatua tulisi tarkastaa asiak-
kaan kokeman laadun nakokulmasta (Lamsa & Uusitalo 2002, 49). Lamsan ja
Uusitalon (2002, 19) mielesta palveluiden vaihtelevuus voi toisaalta olla jopa
hyva asia asiakkaan kannalta. Asiakas voi saada juuri hanen tarpeisiinsa
raataloityd palvelua ja erityistarpeiden huomioiminen voi johtaa jopa parem-
paan palvelukokemukseen. Myo6s asiakkaiden palvelun aikaiset tunteet ja
mieliala vaikuttavat tavalla tai toisella asiakkaan palvelukokemaan. Tunteet
pitaisi muistaa ottaa huomioon yrityksen palvelun laadun johtamisessa. (Groén-
roos 2009, 111-112.)

Kinnusen (2004, 16—17) mielesta palvelun laatu punnitaan asiakkaiden odo-
tusten ja kokemusten valisesta suhteesta. Asiakkaan kokema laatu on lisaar-
VO, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoista. Tyytyvaisen asiakkaan ko-
kemukset ovat parempia tai yhta hyvid kuin hdnen odotuksensa. (Jarvelin,
Kvist, Kahari & Raikkénen 1992, 42.) Silénin (2001, 15) mukaan laatu ei tar-
koita enda pelkkaa tuotteen virheettomyytta. Nykyaan laatu ymmarretaan
kokonaisvaltaiseksi liikkeenjohdon kasitteeksi, jonka tarkeimpana tavoitteena
on asiakkaiden tyytyvaisyys. Tana paivana laatukasite pitaa sisallaén koko

yrityksen toiminnan; tuotteen laadusta, toimintaprosessien ja asiakasyhteyk-
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sien kehittdmiseen saakka. Yleisesti laatu maaritellaan yrityksen kyvyksi tayt-

taa asiakkaan tarpeet ja vaatimukset.

Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990, 20—22) ovat koonneet kymmenen
kohdan listan palvelun laadun ulottuvuuksista. Tulokset kerattiin haastattele-
malla kuluttajia kertomaan, minka pohjalta he arvioivat palvelun laatua. Rissa-
nen (2005, 215-216) nostaa samat kymmenen laatutekijaa esiin, kirjassaan
Hyva palvelu. Zeithaml, Parasuraman ja Berryn (1990) palvelun laatuun vai-

kuttavien osatekijoiden jarjestys on:

Palveluymparist6

Luotettavuus

Reagointialttius

Patevyys

Kohteliaisuus

Uskottavuus

Turvallisuus

Saavutettavuus

. Viestinta

10. Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen

©o NN E

Myohemmissa tutkimuksissa palvelun laatu-ulottuvuudet rajattiin viiteen teki-
jaan: luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus, empatia ja palveluympéaristo
(Zeithaml & Bitner 2003, 93). Lamsa ja Uusitalo (2002) esittelevat myds samat
viisi laatu-ulottuvuutta eri nimill&: luotettavuus, palvelualttius, varmuus, henki-
I6kohtainen huomioiminen ja fyysiset puitteet (LAmsa & Uusitalo 2002, 60).
Naita laatukriteereita (ks. kuvio 4) asiakkaat kayttavat palvelun laatua arvioi-
dessaan ja ne ohjaavat myds taman opinnaytetyon laatukokemustuloksia (ks.
taulukko 5, 6 & 7).
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fi¥
Lupausten ta@yttdminen, cdotusten
vahvistuminen, hywan toiminnan jatkuvous.
', :
Henkildstdn nopeus ja halukkuus
palveluun, ns. palveluvalmius.
i

1 Kyky saavuttaa luottamuksellinen suhde
gsiakkaaseen.

i

Henkildkohtainen ja yksildllisten tarpeiden
Empatia huamioiminen, kunnioitus ja huolenpito
. i)
Palvelu- ;ws;slet Ef.llt[:aiité.tl-:lllrrlltl|3t, Iatr;te_et,l.
ympiristo . enkildstd seka kirjallinen materiaali.

Kuvio 4. Palvelun laatu-ulottuvuudet (Zeithaml & Bitner 2003, 93—-98; Ladmsa &
Uusitalo 2002, 60).

Luotettavuudella tarkoitetaan yrityksen kykya tuottaa palvelu luotettavasti ja
virheettomasti. Toisin sanoen yritys tuottaa lupaamansa palvelun oikein heti
ensimmaisella kerralla seka on tasmallinen, esimerkiksi toimitusajoissa ja
hinnoissa. On tunnetusti selvaa, ettéa kaikki arvostavat yrityksia, jotka pitavat
lupauksensa ja joiden palveluun he pystyvat sitoutumaan. Reagointialttiudel-
la tarkoitetaan yrityksen nopeutta tuottaa palvelu, joka nakyy esimerkiksi asi-
akkaiden odotus- ja palveluajoissa. Asiakaspalvelijat ovat avuliaita ja tarjoavat
ripeda palvelua asiakkaille. Vakuuttavuudella tarkoitetaan yrityksen ja asia-
kaspalvelijan asiantuntemusta, kohteliaisuutta ja kykya herattaa luottamusta ja
varmuutta. Vakuuttavuus on erityisen tarkeaa aloilla, joilla asiakkaan on han-
kala arvioida palvelun lopputulosta, esimerkiksi matkailualalla sopivan majoi-
tuksen loytamiseksi. (Zeithaml & Bitner 2003, 93-98; Lamsa & Uusitalo 2002,
60.)

Empatian avulla yritys pyrkii auttamaan asiakasta seka suhtautumaan haneen
arvostavasti. On tarkead, etta asiakas tuntee itsensa tarkeaksi ja ainutlaa-
tuiseksi. Empatia on yrityksen kykya aidosti valittad asiakkaasta ja tarjota
hanelle henkilokohtaista ja yksildllistd palvelua. Empaattiset tyontekijat sa-
maistuvat asiakkaisiin ja pyrkivat ymmartamaan heidan kaytésta, nakdkulmaa
ja tunnereaktioita. Palveluymparistdlla viitataan kokonaisuuteen, johon kuu-
luvat fyysiset toimitilat, laitteet, asiakkaille jaettavat materiaalit ja henkilékun-

nan olemus. Asiakas saa ensivaikutelmansa yrityksestéd useimmiten sen pal-
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veluympariston perusteella ja arvioi yrityksen laatua sen ulkoasun perusteella.
Palveluymparistélla yritys voi siis nostattaa omaa imagoaan seké vaikuttaa
vakuuttavuuteen ja luotettavuuteen. (Zeithaml & Bitner 2003, 93-98; LAmsa &
Uusitalo 2002, 60.)

Lecklin (2006, 105-106) ja Grénroos (2010, 100-103) nakevat palvelussa
seka teknisen etta toiminnallisen laatu-ulottuvuuden. Tekninen kuvastaa tuote-
ja palvelulaatua, mita asiakkaalle jaa asiakaskohtaamisen jalkeen, niin sanot-
tua lopputulosulottuvuutta. Toiminnallinen eli prosessiulottuvuus kuvastaa taas
sitd, miten palvelu asiakkaalle toimitettiin ja miltd palvelun kuluttaminen asiak-
kaasta tuntui. Toiminnallista ulottuvuutta on esimerkiksi myyjan kaytos ja ha-
nen tapansa hoitaa tehtavia, samoin asiakaskohtaamisen fyysinen ymparisto
ja muiden asiakkaiden vaikutus. Tekninen ja toiminnallinen laatu yhdessa
muodostavat koetun laadun, jota asiakas vertaa omiin odotuksiinsa (ks. kuvio
5).

Koettu
kokonaislaatu Koettulaatu

Odotettulaatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen
viestinta Tekninen Toiminnallinen
Suhdetoiminta laatu: mita laatu: miten
Asiakkaiden tarpeet
jaarvot

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2010, 105).
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Gronroosin mukaan asiakkaan koettuun laatuun vaikuttaa monta tekijaa edella
mainittujen teknisen ja toiminnallisen laadun lisaksi (ks. kuvio 5). Yrityksen
imago vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun. Mikali asiakkaalla on positiivi-
nen mielikuva yrityksesta, antaa han helpommin pienet virheet anteeksi. Ne-
gatiivisen mielikuvan muodostanut asiakas taas suhtautuu pieniinkin virheisiin

aggressiivisesti. (Gronroos 2010, 101-103.)

Asiakkaan odotettuun laatuun vaikuttavat monet tekijat: yrityksen markki-
naviestinta, myynti, imago, viestinta, suhdetoiminta seké asiakkaiden tarpeet
ja arvot. Kaikkiin noihin tekijoihin yritys ei pysty vaikuttamaan omalla toiminnal-
laan. (Grénroos 2010, 105-106.) Asiakkaiden tarpeet, arvot ja palveluodotuk-
set muuttuvat muun muassa ian, persoonallisuuden ja elaméan vaiheiden mu-
kaan (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 66).

Koettu kokonaislaatu muodostuu asiakkaan koetun laadun ja odotetun laadun
summasta, johon yrityksen imago vaikuttaa joko myoénteisesti tai kielteisesti
johtuen asiakkaan aikaisemmista kokemuksista. Hyva kokonaislaatukokemus
syntyy, kun asiakkaan saama palvelu vastaa hanen odotuksiaan. Huonon
laadun kokemukset taas syntyvat, kun palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia.
Joskus asiakkaan odotukset saattavat olla eparealistisen korkeat, jolloin koettu
kokonaislaatu on heikko, vaikka objektiivisesti mitattuna palvelun laatu olisi
hyva. Yrityksen kannattaa olla myos tarkkana esimerkiksi mielikuvamarkki-

noinnissa, jottei lupaa asiakkaille liikoja. (Grénroos 2010, 105.)

Gronroosin (2010, 121-122) maarittelemista koetun palvelun laadun kritee-
reista vain yksi perustuu tekniseen, yksi imagoon ja loput viisi toiminnalliseen
laatuun. Kriteerit perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin
seka kaytdnnon kokemuksiin. Gronroos jaottelee asiakkaiden hyvaksi koke-

man palvelun kriteerit seitsemé&én osa-alueeseen (ks. kuvio 6).
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Kuvio 6. Laadukkaan palvelun kriteerit (Grénroos 2010, 122).

1. Ammattimaisuus ja taidot (tekninen laatu)

Asiakkaat ymmartavat, etta palvelun tarjoajalla ja sen tyonteki-
jOilla on sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyy-
siset resurssit, joita tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoi-
seen ratkaisuun.

2. Asenteet ja kayttaytyminen (toiminnallinen laatu)

Asiakkaat tuntevat, etta palvelutydntekijat (kontaktihenkil6t) kiin-
nittavat heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa
ystavallisesti ja spontaanisti.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus (toiminnallinen laatu)
Asiakkaat tuntevat, etté palvelun tarjoaja, tdméan sijainti, aukiolo-
ajat, tyontekijat ja operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu ja toi-
mivat siten, ettd palvelu on helppo saada ja etta yritys on valmis
sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

4. Luotettavuus (toiminnallinen laatu)

Asiakkaat tietavat, ettd mita tahansa tapahtuu tai mista tahansa
on sovittu, he voivat luottaa palvelun tarjoajan ja sen tyontekijoi-
den lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan.

5. Palvelun normalisointi (toiminnallinen laatu)

Asiakkaat ymmartavat, etta aina kun jotain menee pieleen tai
kun tapahtuu jotain odottamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti
toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa ja lIoytaakseen
uuden, hyvéaksyttavan ratkaisun.

6. Palvelumaisema (toiminnallinen laatu)

Asiakkaat tuntevat, etta fyysinen ymparisto ja muut palveluta-
paamisen ymparistoon liittyvat tekijat tukevat myonteista koke-
musta.
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7. Maine ja uskottavuus (imagolaatu).

Asiakkaat uskovat, ettéd palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, etta
palvelun tarjoaja antaa rahalle vastineen ja etta silla on sellaiset
suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvaksya. (Grén-
roos 2010, 122.)

Luvussa 2.5 todettiin, ettd palvelujen laatu on moniséikeinen asia. Siksi olisi
tarkeaa ymmartad, mita asiakkaat odottavat ja mita he arvioivat pohtiessaan
palvelun laatua. Grénroos (2009, 100) ei voisi sanoa osuvammin: Laatu on
mité tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan. Yritys ei siis yksin pysty
paattamaan, mita palvelun laatu sisaltda. Palvelun laadun kriteerien on perus-
tuttava asiakkaiden tarpeisiin, jotta palvelun laatu kohtaa asiakkaan odotukset
ja lopputuloksena on mahdollisimman tyytyvéainen asiakas. Kun asiakasnako-
kulma on selvilla, on yrityksen helpompaa tehd& omat strategiansa halutun

palvelutason saavuttamiseksi. (Grénroos 2010, 153-155.)

2.6 Arvokokemukset

Markkinoinnissa ja yritysmaailmassa on alettu puhua yha enemman arvosta,
sen luomisesta ja synnysta. (Gronroos 2011, 243). Asiakkaiden arvokokemuk-
sien tunnistaminen on yritykselle tarke&a, silla asiakastyytyvaisyyden kasva-
minen johtaa parempaan asiakasuskollisuuteen, positiiviseen suositteluun,
vahvempaan kilpailuasemaan ja markkinaosuuden kasvamiseen (Ulaga &
Chacour 2001, 525-526). Opinnaytetydssani arvokokemus méaaritellaéan seu-
raavasti: Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka
perustuu koettuihin hyétyihin ja uhrauksiin (Monroe 1991,38; ZeithamI|1998,
14). Todellinen arvo syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa (Gronroos
2008, 299; 2011, 242). Tassa luvussa syvennytdan maarittelemaani arvoko-

kemukseen ja perustellaan tehtyja valintoja.

Arvokokemus on luonteeltaan monisaikeinen, se on asiakkaan yksilollinen,
henkilékohtaisiin asioihin ja persoonaan liittyva, tunnesiteinen ja vertaileva
kokemus. Taman lisaksi arvokokemus riippuu havainnoista ja vaatii kehittyak-
seen vuorovaikutusta asiakkaan seka tuotteen tai palvelun valilla (Sanchez-

Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 428). Arvokokemus nojaa vahvasti kaytto-
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arvon kasitteeseen, jonka mukaan arvo syntyy asiakkaan kaytdossa. (Gronroos
2008, 299; Vargo, Maglio & Akaka 2008, 146; Grénroos 2011, 242.) Silti arvo-
kokemukselle ei ole olemassa yhta méaaritelm&a, vaan tarjolla on lukuisia né-
kemyksia (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 428; Kuusela & Rinta-
maki 2002, 18; Ulaga & Chagour 2001, 529). Kuvioon 7 on poimittu esimerkil-

lisesti joidenkin tutkijoiden maaritelmia.

Kekonaisvaltainen arvio tuotteen hyddysta, mitad on saatu ja
mita on annettu.

Havaittujen hydtyjen ja uhrausten valinen suhde.

Taloudellisten, teknisten, palveluun littyvien ja sosiaalisten
hyStyjen arvo, jonka asiakas saa vaihtokauppana hinnasta.

Arvo on laatu suhteutettuna hintaan. Asiakas paattad mitd laatu
merkitsee. Laatu sisdltdd myds kaikki ei-rahalliset ominaisuwdet

H
Liilitaristinen vdlineellinen arvo ja hedonistinen nautinnollinen
paamadra itsessdan.

Asigkkaan arvio tuotteen ominaisuuksista, suorituskyvystd ja
kdytdstd johtuvista seurauksista.

Hierarkkisesti rakentuneen, kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen
Rimtamaki 2002 asicintikokemuksen hydtyjen ja uhrausten suhde,

Kuvio 7. Asiakkaan arvokokemusmaaritelmia (Ulaga & Chagour 2001, 529;
Kuusela & Rintamaki 2002, 18, 36).

Zeithaml (1998, 14) ja Monroe (1991, 38) méaarittelivat arvokokemuksen asi-
akkaan kokonaisvaltaiseksi arvioksi, koettujen hyoétyjen ja uhrausten valiseksi
suhteeksi. Hyodyilla tarkoitetaan, mitd on saatu ja uhrauksilla, mitéa on annettu.
Arvokokemukseen voidaan vaikuttaa joko kasvattamalla hyo6tyja tai pienenta-
malla uhrauksia. Hy6dyt vaikuttavat arvokokemukseen myonteisesti ja uh-
raukset kielteisesti. (Eggert, Ulaga & Schultz 2006, 21-22.) Tana paivanakin
Zeithamlin ja Monroen maaritelmat ovat yleisesti kaytdossa. Niinpa myos taman
arvokokemustutkimuksen lahtokohdaksi otetaan oletus, etté: Asiakkaan ko-
kema arvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka perustuu koettuihin

hy6tyihin ja uhrauksiin.
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2000-luvulla asiakkaan kokemasta arvosta on alettu puhua erityisesti palvelu-
logiikan ymparilla. Grénroosin (2008, 299) mukaan palvelu on arvon luomisen
ymmartamisen logiikkaa. Kuluttamisprosessissa asiakas luo itse arvoa tuotteil-
le ja palveluille. Asiakkaat eivat ole kiinnostuneita, mitd he ostavat tai kulutta-
vat, vaan he ovat kiinnostuneita siitd, mita he voivat tehda resursseilla, joita
heilla on eli niiden valinearvosta. Yritys tarjoaa myds omia resurssejaan, esi-
merkiksi ympéaristddan edistadkseen asiakkaan arvon luomisprosessia. Yrityk-
sen paamaarana on tulla tarkeéksi asiakkaalle. (Gronroos 2008, 301-305.)
Ajatellaanpa vaikka porakonetta: tuskin kukaan nauttii porakoneen ostosta,
mutta taulun moni haluaisi saada seindlle. Porakoneella on tdssa esimerkissa
pelkkéa valinearvo. Itse arvon luonti tapahtuu asiakkaan kuluttamisprosessissa,
kun han tyytyvaisena katselee tauluaan seinélla. Asiakkaat ostavat siis tuot-
teista ja palveluista saatavia hyotyja seka ratkaisuja, jotka palvelevat heidan

arvonluontiprosessejaan (Gronroos 2009, 25-26 ).

Palvelujen markkinoinnissa havaittiin, ettei arvon luomista ja kuluttamista voi-
da erottaa toisistaan. Nykyaan palvelulogiikassa puhutaan paljon kayttdarvon
(value-in-use) nakemyksesta. Taman perusteella arvo luodaan asiakkaan
kayttaessa tuotetta tai palvelua eli asiakkaan kulutusprosessissa (Gronroos
2008, 299; Vargo, Maglio & Akaka 2008, 146; Gronroos 2011, 242). Palvelu-
l&htbisessa mallissa yritys voi tarjota ainoastaan arvopropositioita ja sen jal-
keen yhteisty6lla luoda arvoa asiakkaan kanssa (Akaka, Vargo & Lusch 2010,
322-323.) Niinpa arvokokemustutkimuksen toiseksi lahtokohdaksi méaaritel-
laén: Todellinen arvo syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa (Gronroos
2008, 299; 2011, 242).

Arvon luominen asiakkaan kulutusprosessissa ja kayttbarvon kasite ovat olleet
vahvasti esilla 2000-luvulla, mutta Gronroos on kasitellyt aihetta jo useiden
vuosikymmenien ajan. Han on havainnut, etta tuotteita kuluttaessa luotu arvo
on tarkedmpaa seka asiakkaille etta yrityksille, kuin tuote tai palvelu jota vaih-
detaan naiden kesken. (Gronroos 1979, 86). Tasta paastaankin Grénroosin ja

Voiman (2013, 136) uusimpaan arvon luomisen artikkeliin (ks. kuvio 8).
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Kuvio 8. Arvon luominen (Grénroos & Voima 2013, 136).

Gronroosin ja Voiman (2013, 136) arvon luominen, kuviossa 8. Asiakas on
asiakasymparistossa itsendisesti vastuussa arvonluonnista, ja tarjoajan eli
yrityksen on tyydyttava arvon mahdollistajan rooliin. Tarjoajan ymparistossa
tapahtuu esimerkiksi tuotteen valmistaminen, minka avulla toimittaja mahdol-
listaa asiakkaan arvonluonnin. Asiakkaan alue on sellainen, jossa toimittaja ei
paase mukaan asiakkaan arvonluontiprosesseihin. Asiakkaan arkeen vaikut-
tavat esimerkiksi kokemukset, historia, aatteet ja mielikuvat. Yhteisella alueella
eli rajapinnassa arvo luodaan yhdessa asiakkaan kanssa, jolloin osapuolet
ovat arvon yhteisluojia. Yritys tuo markkinapaikalle oman arkensa kuten infra-
struktuurin, osaamisen, palvelukanavat, tuotteet ja brandinsa. Yritys voi omine
resursseineen ja prosesseineen olla mukana siella, missa arvo luodaan, el
asiakkaan arjessa. Olennaista on ymmartaa, miten ja missa tilanteessa yritys
on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tassa vuorovaikutuksessa syntyy
koettu todellinen arvo. Palvelu syntyy siis vuorovaikutuksessa ja tama vuoro-
vaikutus tapahtuu arvoa luovissa mekanismeissa, joissa osapuolten resurssit

ovat yhteydessa toisiinsa (Gronroos 2009, 82—-83).

Asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys palveluun on seurausta asiakkaan
kokemasta arvosta. Silti kasitteet poikkeavat selvasti asiakaskokemuksesta.
Tyytyvaisyys tai tyytyméattomyys ovat tunnetiloja, joita koetaan palvelun jal-

keen, mutta viela tarkeampéé on tietdd, mihin asiakkaat lopulta ovat tyytyvéai-



36

sia tai tyytymattomia. Juuri naihin kysymyksiin asiakkaan kokema arvo vastaa.
Arvo taas on moniulotteinen kasite, joka koostuu moniulotteisista hyddyista ja
uhrauksista, jotka ovat huomattavasti subjektiivisempia kuin tyytyvaisyys.
Arvoon vaikuttaa asiakkaiden aiempi elama eli kokemukset. Ihnminen valitsee,
tulkitsee ja jarjestelee tapahtumia ja muodostaa niiden avulla oman maailman-
kuvansa. Kyse ei ole siis pelkasta tunteesta vaan prosessista, jossa asiakas
tulee tietoiseksi ilmidsta ja asioista ja antaa niille merkityksié. (Puustinen 2013,
105-109.)

2.7 Yhteenveto teoriasta

llIman tyytyvaista asiakasta ei ole menestyvaa yritystakaan. Asiakasta kuunte-
lemalla saadaan monenlaista tietoa yrityksen toiminnasta ja asiakkaiden odo-
tuksista. Kaikki asiakaspalaute on yritykselle arvokasta tietoa, oli se sitten
negatiivista tai positiivista. Palautteisiin kannattaa reagoida nopeasti, koska
silla on vaikutusta asiakaskokemukseen yrityksesta. Asiakaspalautteen avulla
voidaan parantaa asiakastyytyvaisyytta seka arvioida omaa toimintaa; mitéa
vahvuuksia, heikkouksia ja parantamismahdollisuuksia yrityksella on. Asiakas-
kokemukset kannattaa hy6dyntaé ja ottaa osaksi liiketoiminnan kehityshank-

keisiin.

Nyt eletdan sosiaalisen median aiheuttamaa vallankumousta, asiakkaat ovat
todella vallassa. Asiakkailla on mahdollisuus nostaa yrityksia menestyviksi,
mutta ikava kylla myds nakertaa yrityksen imagoa jakamalla huonoja koke-
muksiaan. (Puustinen 2013, 48, 51.) Asiakkaat uskovat aina ennemmin toisia
asiakkaita kuin yrityksia (Puustinen 2013, 133). Asiakaskokemuksien tunnis-
taminen edellyttaa yritykseltad avointa ja kehittdmiseen suuntautunutta toimin-

takulttuuria seka tehokkaita toimintamalleja.

Kuvio 9 integroi teorian ja sen keskeiset kasitteet asiakaskokemusmalliksi,
joka toimii tutkimuksen teoreettisena viitekehyksenda. Tutkimus profiloituu
markkinoinnin tieteenalalle, ja sen alaisuudessa asiakassuhdemarkkinointiin ja

asiakaskokemuksen johtamiseen.
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Kuvio 9. Teoreettinen viitekehys

Erilaisia asiakaskokemusmaaritelmia 16ytyy runsaasti seké kansainvéalisesta
ettd suomalaisesta kirjallisuudesta. Tassa opinnaytetydssa asiakaskokemus
maariteltiin seuraavasti: Asiakaskokemus on asiakkaalle muodostunut
kokonaisvaikutelma yrityksen kanssa asioinnista, johon vaikuttavat mie-
likuvat, kohtaamiset, koetun palvelun laatu seka asiakkaan arvokoke-

mus. Asiakaskokemuksen muodostumisen osatekijat on kuvattu kuviossa 9.

Mielikuvilla tarkoitetaan asiakkaan odotuksia, aiempia kokemuksia seka
yritykseen kohdistuvia arvolupauksia ja imagoa. Asiakkaan aiemmat ko-
kemukset vaikuttavat eniten mielikuvien synnyssa. Yrityksen on tunnistettava
asiakkaiden mielikuvat joka hetki, silla ne eivat pysy muuttumattomana. Mieli-
kuvamarkkinoinnilla pyrita&n vaikuttamaan myonteisten mielikuvien luomiseen
ja vahvistamiseen yrityksesta ja sen tuotteista. Todellisuudessa parhaiten
pystyy vaikuttamaan mielikuviin nostamalla palvelun laatua ja lunastamalla

lupaukset.

Kohtaamiset ovat niin sanottuja totuuden hetki&, mitk& voivat olla joko
suoria tai epasuoria kohtaamisia, kasvotusten tai eri asiointikanavien
valityksella tapahtuvia. Asiakaskokemukseen vaikuttavat siis mielikuvat,
koetun palvelun laatu seka asiakkaan arvokokemus, joita asiakkaille luodaan

muun muassa asiakaskohtaamisten aikana.
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Tiedatké muuten, mitd asiakkaasi mielessa oikeastaan tapahtuu,
kun h&n suunnittelee ostavansa palveluja yritykseltasi? (Haring
2014.))

Laatukokemuksilla arvioidaan palvelun laadullisia ulottuvuuksia. Palve-
lun laatu on asiakkaan muodostama tulkinta yrityksen onnistumisesta hanen

omien odotusten ja kokemusten pohjalta. Asiakkaan tarkeimmat laatukriteerit
ovat luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus, empatia ja palveluymparisto
(Zeithaml & Bitner 2003, 93; Lamséa & Uusitalo 2002, 60). Tarkeinta on muis-
taa, etta yrityksen johto ei pysty maarittamaan, mita palvelun laatu on — se on

asiakkaiden yksildllinen kokemus saamastaan palvelusta (Gronroos 2010, 98).

Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka pe-
rustuu koettuihin hydétyihin ja uhrauksiin. Todellinen arvo syntyy asiak-
kaan arjessa ja kulutuksessa. Tuote tai palvelu ei siis tuo arvoa, vaan arvo
syntyy kulutuksessa ja ihmisen kokemuksista. Tamanhan tietaa jo lapsikin.
Kuten Richard Scarryn (1963) lastenkirjakin The Fables of La Fontaine opet-
taa: Nukella tai autolla ei ole arvoa itsessaan, vaan arvo syntyy leikkiessa ja

siitd saaduista kokemuksista.

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen toteutusta ja tutkimusmenetelmaa, pe-
rustellaan tehtyja valintoja ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimus-
asetelma (kuvio 10) havainnollistaa opinnaytetyon tutkimuksen toteuttamista.
Tutkimusasetelmalla tarkoitetaan tutkimusongelmien-, menetelmien ja aineis-
ton muodostamaa perusrakennelmaa, joka on looginen jatkumo teoreettiselle
pohjatydlle (Eskola & Suoranta 2000, 80; Pihlaja 2001, 48).

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kaytetaan asiakaskokemusta. Teo-

riaosuudessa asiakaskokemus maariteltiin muodostuvaksi neljasta eri osateki-
jasta: mielikuva-, kohtaamis-, laatu- ja arvokokemuksista. Tutkimuskysymykset
esitelladn tarkemmin luvussa 3.1. Tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista

tutkimusta, joka perustuu teorialdhtdiseen sisallonanalyysiin. Tutkimusongel-
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miin etsitdan vastauksia laadullisella tutkimuksella, jonka aineistona ovat Pollin
Pihan asiakastarinat ja yrityksen Facebook-arvostelut, joista syvallisemmin

luvuissa 3.2, 3.3 ja 3.4. Luvussa 3.5, tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

TUTKIMUSKYSYMYKSET

TUTKIMUSMENETELMAT
& TUTKIMUSAINEISTO

Asiakaskokemus Millaisia ovat Pollin Pihan

asiakaskokemukset?
Mielikuvakokemukset

Millaisia ovat asiakkaiden Laadullinen tutkimus,
Kohtaamiskokemukset | Mielikuvakokemukset? teorialdhtéinen sisallonanalyysi.
Millaisia ovat asiakkaiden
Laatukokemukset kohtaamiskokemukset?
L . ] Tutkimusaineistona:
Millaisia ovat asiakkaiden

Pollin Pihan asiakastarinat ja
Facebook-arvostelut.

Arvokokemukset laatukokemukset?

Millaisia ovat asiakkaiden
arvokokemukset?

Kuvio 10. Tutkimusasetelma

3.1 Tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimus alkaa toimeksiantajan tarpeesta saada syvallisempi ymmarrys asia-
kaskokemuksesta, mista osatekijoista se koostuu ja millaisia asiakaskoke-
muksia heidan asiakkaillaan on. Pollin Piha p&atti uudistaa strategiaansa ja
valitsi asiakaskokemuksen kehittdmisen yhdeksi tarkeimmaksi painopisteeksi
vuoden 2015 kesélle. Pollin Pihan tavoitteena on tuottaa positiivinen asiakas-

kokemus kaikille asiakkailleen.

Tutkimus rajattiin koskemaan vain Pollin Pihan asiakkaiden asiakaskokemus-
ta. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan asiakas-
kokemuksien merkitys yrityksen liiketoiminnan kannalta. Teoriaosuudessa
annettiin jo osittain Pollin Pihalle ehdotuksia siitd, miten asiakaskokemuksiin
voidaan vaikuttaa ja miten niitd kannattaa seurata, seké syvallisesti kuvailtiin,
mita asiakaskokemukset ovat ja, mitk& osatekijat vaikuttavat asiakaskokemuk-

sien syntymiseen.
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Tutkimuksen péatavoite on saada kattava ymmarrys siita, millaisia ovat Pollin
Pihan asiakaskokemukset. Tutkimusongelma muotoiltiin yhdeksi paakysy-

mykseksi, jota tarkastellaan neljan alakysymyksen voimin.

Opinnaytetyon tavoitteena on etsid vastauksia tutkimuskysymykseen:

Millaisia ovat Pollin Pihan asiakaskokemukset?

Tutkimusongelmaa lahestytaan seuraavien alakysymysten avulla:
Millaisia ovat asiakkaiden mielikuvakokemukset?
Millaisia ovat asiakkaiden kohtaamiskokemukset?
Millaisia ovat asiakkaiden laatukokemukset?

Millaisia ovat asiakkaiden arvokokemukset?

3.2 Kohderyhma ja tutkimusaineisto

Pollin Piha sijaitsee Pollila-nimisella maatilalla, Taivassalossa, Turun saariston
rengastien varrella. Vuonna 2007 perikunta myi tilan nykyisille omistajille Milla
ja Antti Lahdenperélle. Tila oli valmiiksi kalustettu. Kaikki entisaikojen maatilan
tarve-esineisto on sailytetty. Varastoissa tyokalut ja hevoskalusto olivat valmii-
na, vain kotielaimet puuttuivat. Nyt historialliset esineet ja tuon aikakauden
vaatteet, koristekankaat ja hevoskalusto on laitettu esille piharakennuksiin.
(Pollin Piha, Tilan historiaa 2014.) Tanaan Pollin Piha tarjoaa monenlaisia
luontoelamyksia, kuten upeita pyorailymaastoja, rauhallista maalaismaisemaa
Angus-karjan ja Leonbergin-koirien vartioimana. Historian havinan voi tuntea
esi-isiemme kadenjaljista piian vintti- ja rengin tupa -museoissa. Musiikillisesta
elamyksesta vastaa Lauri Tahkan albumikokoelma, ja elavaa musiikkia tarjoi-
levat musikaaliset asiakkaat ja itse isantapari. (Pollin Piha 2014; Pollin Piha —
video 2013.)

Pollin Pihan asiakaskunta koostuu kaiken ikaisista ohikulkijoista. Jotkut asiak-
kaat tulevat kahvila-myymaléan, museon tai Lauri Tahkan takia, toiset taas

erilaisten tapahtumien houkuttelemina, kuten huutokappojen, joulumyyjaisten
ja koiranayttelyiden takia. Osa asiakkaista nauttii kauniista kesépaivasta, kun

toiset saavat nautinnon otsa hiessa liikkumisesta maalaismaisemissa. Monet
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asiakkaat tulevat kasintehtyjen esineiden ja leivonnaisten seka ymparistoysta-
vallisten vaatteiden ja tavaroiden johdosta. Olipa sitten kyseessa juhlatilaisuu-
det, saunaillat, majoittautuminen tai vaikkapa kesaillan tanssit Pollin Areenas-

sa, meita ihmisia on monenlaisia.

Aineistolahteeksi valittiin Pollin Pihan Facebook-sivut, koska se on aktiivisessa
kaytdssa ja siella on paljon materiaalia asiakaskokemuksesta. Facebookista
tutkittiin, mita asiakasarvioita siella on annettu ja miten asiakaskokemus nakyy
asiakkaiden kommenteissa. Pollin Piha liittyi Facebookiin 20. syyskuuta 2011.
Asiakkaiden tykkayksia sivusto alkoi saada 2012 kesasta tahan paivaan saak-
ka, joten materiaalia Facebookiin on kerdéntynyt silta ajalta. Pollin Pihalla on
Facebookissa 729 tykkaajaa ja 145 henkil6a on merkannut profiiliin vierail-
leensa Pollin Pihassa (ks. kuvio 11). Opinnaytetyon tutkija on perehtynyt huo-
lellisesti Pollin Pihan Facebook-sivujen sisaltdon yrityksen sinne liittymisajasta
vuoden 2014 marraskuun loppuun saakka. (Pollin Pihan Facebook-sivu 2014.)

KKK KK

729
145

Kuvio 11. Pollin Pihan Facebook-tykkaykset ja —asiakaskaynnit (Pollin Pihan
Facebook-sivu 2014).

Pollin Pihan Facebook-sivulle on saanut jattaa arvosteluja yrityksesta. Arvos-
teluja on antanut 22 henkil6a (ks. kuvio 12), joista 8 on ollut miehia eli 36 % ja
naisia 14 eli 64 %. 16 kappaletta eli 73 % arvosteluista on annettu kuluvan
vuoden 2014 aikana ja 6 kappaletta on annettu yli vuosi sitten, eli 27 %. (Pollin
Pihan Facebook-sivu 2014.)

4,9/5 tahtea
22 arvostelua

Kuvio 12. Pollin Pihan Facebook-arvostelut (Pollin Pihan Facebook-sivu
2014).
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Facebook-arvostelujen liséksi tutkimusaineistoon haluttiin kerata Pollin Pihan
asiakkailta asiakastarinoita heidan asiakaskokemuksistaan Pollin Pihassa.
Kohderyhmén valinta paatettiin kohdistaa yrityksen Facebook-asiakkaisiin,
koska Pollin Pihalla ei ole asiakasrekisterid asiakkaistaan. Pollin Piha on
avoinna vain kesaisin, joten paikan paalla suoritettua kyselyakaan ei ollut
mahdollista jarjestdd. Facebook asiakaslahteena tuntui parhaimmalta, koska
sen kautta saadaan yhteys asiakkaisiin milloin vain. Pollin Pihan Facebook-
perusjoukkona pidettiin 729 ihmist&, jotka ovat tykéanneet Pollin Pihan Face-
book-sivusta (ks. kuvio 11). Tama ei kuitenkaan todista, ovatko he todellisuu-
dessa asioineet Pollin Pihassa. Niinpa otoksen harkinnanvaraisuus kohdistet-
tiin 145 asiakkaaseen, jotka ovat merkanneet itsensa asiakaskaynnille Pollin
Pihan Facebook-profiiliin (ks. kuvio 11). Tutkimuksen otoskooksi tuli 145 ih-
misté, jotka ovat asioineet Pollin Pihassa vuosina 2012 - 2014. (Pollin Pihan
Facebook-sivu 2014.)

Asiakastarinoiden tiedonkeruumenetelmaksi valittiin internetpohjainen kysely,
koska kohderyhma sijaitsi Facebookissa. Tutkimusta varten Pollin Pihan asi-
akkailta pyydettiin asiakastarinoita heidan asiakaskokemuksistaan Pollin Pi-
hassa (ks. liite 1). Kyselyssa oli avoin kysymys, jossa pyydettiin kertomaan
oma tarina asiakaskokemuksista Pollin Pihassa. Taustatietona kysyttiin vas-
taajan sukupuolta ja h&dnen suostumustaan kayttaa vastausta Pollin Pihan
markkinointitarkoituksiin. Lisaksi lomakkeessa kannustettiin jattamaan asiak-

kaan yhteystiedot, jolloin han osallistui lahja-arvontaan.

Avoin kysely suoritettiin Webropol-ohjelman avulla syyskuun 2014 aikana.
Kysely lahetettiin Pollin Pihan Facebook-kanavan kautta henkiléille, jotka olivat
merkanneet itsensa asiakaskaynnille Pollin Pihan Facebook-profiiliin 1.9.2014.
Kahdessa viikossa saatiin vain nelja vastausta, joten muistutusviesti lahetettiin
15.9.2014 ja samalla vastausaikaa jatkettiin toiset kaksi viikkoa eli 30.9.2014
saakka. Vastauksia kertyi yhteensa 23 kappaletta, joista miehid oli 5 eli 22 %

ja naisia 18 eli 78 %. Vastausprosentiksi saatiin noin 15 %.

Asiakastarinat ja Facebook-arvostelut keréttiin Microsoft Word 2010 tekstinka-
sittelyohjelmaan. Kasittelematonta tietoa tuli yhteensé 5 sivua, joista 2 sivua

Facebook-arvosteluja ja 3 sivua asiakastarinoita, kirjaisinkoolla 12 ja rivinvali 1
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asetuksilla. Asiakastarinoiden keskimé&arainen vastauksen pituus oli 49 sanaa

ja Facebook-arvostelujen 21 sanaa.

Tallaisella tutkimusasetelmalla; yrityksen jo olemassa olevilla Facebook-
arvosteluilla ja tutkijan itse kerdamilla asiakastarinoilla, saatiin kaksi samanar-
voista tutkimusaineistoa asiakaskokemuksien analysointiin. TAman lisaksi
Pollin Pihan Facebook-profiilin yleinen havainnointi tuki hyvin asiakastarinoista
ja asiakasarvosteluista saamia palautteita. Kuvio 13 selventdd misté ja miten
tutkimusaineistoa on keratty, seka miten sité aiotaan hyddyntaa tutkimustulok-

sissa.

Pollin Pihan Facebook
' 8 .6.6.8 .1

729 tykkaysia
145 kayntia

Facebook-

Asiakastarinat
arvostelut

4,9/5 tahted
4 ‘9 * 22 arvostelua

23+ +22
vastausta arvostelua

Tutkimusaineisto
=50 vastausta

= 40U

Kuvio 13. Kohderyhmad, aineiston keruu ja analysointi
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3.3 Tutkimusmenetelmat

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jonka tarkoiteuksena on selvittaa
tutkimuskohteen toimintaperiaatteita ja lainalaisuuksia (Heikkila 2008, 13).
Tutkimuksen onnistumisessa on keskeista oikean tutkimusmenetelman ja
jarkevan kohderyhman valinta. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat
tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Sopivia menetelmia voi olla useita, ja
valinta niiden valilla hankalaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 128; Heik-
kila 2008, 14.) Tutkimusmenetelmat jaetaan perinteisesti kahteen ryhmaan,
joko kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen eli laadulliseen ja maaralliseen tutki-
musotteeseen. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mita, millainen ja
miten. Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan vastaa useimmiten kysymyksiin
paljonko ja miksi. (Kananen 2010, 35; Kananen 2008, 25; Sarajarvi & Tuomi
2009, 65.)

Uusia ilmidita tutkittaessa kaytetaan yleensa laadullista tutkimusta. Kvalitatiivi-
nen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ilmiota ja auttaa ymmartamaan niita
syvéllisemmin seka antaa sille mielekas tulkinta. Yleensa laadullisessa tutki-
muksessa keskitytdan tutkimaan vain pieni maara tapauksia, mutta ne yrite-
tdan analysoida niin tarkasti kuin mahdollista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan ilmiosta pyritddn saamaan syvallinen
ymmarrys. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensa tekstin muo-
dossa. Aineisto voi olla joko tutkimusta varten kerattya tai jotain muuta tarkoi-
tusta varten tuotettua materiaalia. (Kananen 2010, 36—37, 41; Kananen 2008,
24-25; Heikkila 2008, 16 — 17.)

Tutkimus noudattaa Gummessonin (2005, 312) ajatusta siita, etta kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa systemaattisesti monimutkaista
todellisuutta. Asiakaskokemus on moniulotteinen ilmid, johon vaikuttaa useat
eri osatekijat. Asiakaskokemuksen osatekijoista halutaan saada kattava ku-
vaus, mik& auttaa ymmartamaan ilmiota syvallisemmin. Asiakaskokemus
ilmiéna on myds kohtuullisen uusi, joten sen tutkimusta kvalitatiivisena pide-

taan tarkoituksenmukaisena. Tama tutkimus pyrkii kuvamaan asiakaskoke-
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musta tunnistaen jokaisen asiakkaan subjektiivisen ndkemyksen. Tutkimuksen
tavoitteena on nostaa esille erilaisia subjektiivisia nakdkulmia ja teemoja.
Tutkimusongelman kysymykset ovat millaisia-muotoa: Millaisia ovat Pollin
Pihan asiakaskokemukset? Tamankin perusteella kvalitatiivinen tutkimus sopii

parhaiten tahan tarkoitukseen.

Induktiivinen eli teoriaa luova ja deduktiivinen eli teoriaa testaava ovat tieteelli-
sen tutkimuksen kaksi perusmallia (Gummesson 2005, 322). Usein induktiivi-
sen ja deduktiivisen teoriaa ei voida luokitella puhtaasti, silla yleensa niissa on
jonkin verran piirteitd molemmista (Eriksson & Kovalainen 2008, 21-23). In-
duktiivisen ja deduktiivisen systemaattista yhdistymista sanotaan abduktii-
viseksi tutkimukseksi, jossa teoreettinen viitekehys, empiirinen aineisto ja
tutkittavan tapauksen analyysi kehittyvat samanaikaisesti. Naihin prosesseihin
vaikuttavat nelja tekijad: empiirinen maailma, saatavilla olevat teoriat, tutkitta-
va tapaus ja viitekehys. (Dubois & Gadde 2002, 554). Tama opinnaytetyo
voidaan puhtaasti maaritella deduktiiviseksi eli teoriaa testaavaksi, silla tutki-
muksessa on ennalta maritelty teoria, jonka pohjalta tutkimusaineistoa tulki-
taan kaytanndssa. Seuraavassa luvussa syvennytaan, miten teorialéahtéinen

sisdllonanalyysi on toteutettu téassa tutkimuksessa.

3.4 Tutkimuksen analysointi

Sisallénanalyysi on yksi yleisimmista tavoista analysoida laadullista aineistoa.
Sisaltdanalyysissa tiivistellddn ja uudelleen jarjestellaén aineistoa niin, etta
aineistosta voidaan tuottaa selke& sanallinen kuvaus. Siséllon analyysia voi
l&hestya aineistolahtdisen, teoriaohjaavan ja teorialahtdisen sisallénanalyysin
mukaan. Aineistolahtdinen ja teoriaohjaava siséallonanalyysi etenee aineiston
ehdoilla. Aineistolahtoisessa analyysissa teoreettiset kasitteet luodaan aineis-
tosta, kun teoriaohjaavassa ne tuodaan esiin valmiina, ilmiésta jo tiedettyna.
(Sarajarvi & Tuomi 2013, 103-120.)

Siséllénanalyysi voidaan muodostaa myos teorialahtoisesti eli deduktiivisesti.
Talloin aineiston analysointiluokittelu perustuu valittuun viitekehykseen, joka
voi olla teoria tai kasitejarjestelma. Taté kutsutaan teorialahtdiseksi sisél-

I6nanalyysiksi. (Sarajarvi & Tuomi 2013, 113-116.) Aineistosta erotellaan
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kaikki teoriaan liittyva, ja kiinnostuksen ulkopuolelle jaavat asiat jatetaan pois
tutkimuksesta. Kun kaikki teoriaan kuuluva aineisto keratty ja jaoteltu eri osa-
tekijoiden alle, alkaa syvallinen analysointi. Aineistosta muodostetaan jasen-
nelty kokonaisuus. (Kananen 2008, 94, Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
229-232; Sarajarvi & Tuomi 2009, 91-93.)

Tama tutkimus toteutetaan teorialdhtoisella sisallonanalyysilla, silla analyysia
ohjaa valmis teoria, johon etsitdan aineistosta sisaltdja niita kuvaavista lausu-
mista. Tutkimuksessa edetaan niin sanotusti yleisesta yksityiseen. Aineisto
kasitelladn kokonaisuudessaan siten, etté tutkimuskysymyksiin saadaan vas-
taus ja tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Tutkimuksen empiirista tyota
ohjaavat tutkimusongelma ja siihen liittyvan teorian perusteella rakennettu
viitekehys. Viitekehyksen tarkoitus on yhdistaa teoreettinen ja empiirinen osa
eheéksi kokonaisuudeksi. (Heikkila 2008, 121, 143.)

Tutkimusaineistoa eli asiakastarinoita ja Facebook-arvosteluja pidettiin yhta
tarkeina ja niita kasiteltiin yhdessa. Luokittelu I&ahti siita, etta aineistosta poimit-
tiin systemaattisesti analyysirungon mukaisia ilmauksia, jotka jaettiin asiakas-
kokemuksen osatekijoita kuvaaviin luokkiin. Aluksi koko aineisto kerattiin Mic-
rosoft Word 2010 -tekstink&sittelyohjelmaan. Aineistosta eroteltiin mielikuva-,
kohtaamis-, laatu- ja arvokokemuksiin liittyvia teksteja, jotka luokiteltin omiksi
ryhmiksi. Yhdessa vastauksessa saattoi kuitenkin olla teksteja, jotka sopivat
useampaan ryhmaan. Aineistosta jatettiin sellaiset kommentit pois, mitka eivat
littyneet mihink&an valittuihin asiakaskokemuksen osatekijéihin. Mielikuviin
liittyvia kommentteja korostettiin vihrealla, kohtaamiseen vaaleanpunaisella,

laatuun sinisella ja arvoon liittyvia kommentteja oranssilla varilla.

Taman jalkeen varikoodatut kommentit siirreltiin Microsoft Excel 2013 -
taulukkolaskentaohjelmaan. Jokainen lause kopioitiin omalle mielikuva-, koh-
taamis-, laatu- ja arvokokemustaulukoihin. Tassa vaiheessa lauseiden sisalt6-
j& pohdittiin monelta kantilta, kuuluiko se juuri siihen osatekijaan ja milla perus-
tein. Yllattdvan monissa lauseissa oli siséaltdd useampaan osatekijaén, joten
tdssé vaiheessa sama lause ja jopa yksittédinen sana saattoi olla usean osate-
kijan sivulla. Esimerkkind ymparisto, jonka voi tulkita sek& mielikuviin, kohtaa-

miseen laatukokemuksen palveluymparistotekijoihin seka arvokokemuksiin.
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Kun lauseet oli jaettu oikeisiin osatekijoihin, poimittiin niista viela pelkkia sano-
ja Microsoft PowerPoint 2013 -esitysgrafiikkaohjelmaan. Jokaisesta osateki-
jasta kirjoitettiin yksi sivullinen sanoja, jotka kuvailivat sisaltdd. Lopulta poimitut
sanat ja lauseet yhdistettiin neljaén teoriasta poimitun osatekijan eli mielikuva-,
kohtaamis-, laatu- ja arvokokemuksien alle. Taulukot esitetdan yksityiskohtai-
sesti tulososiossa (ks. Esimerkiksi mielikuvakokemukset yrityksen imagosta ja

yrityskuvasta taulukko 3 s. 52).

Mielikuvakokemustulokset jaoteltiin teorian pohjalta viela kahteen teemaan: 1)
asiakkaan odotuksiin ja aiempiin kokemuksiin seka 2) yrityksen imagoon ja
yrityskuvaan liittyviin kokemuksiin. Kohtaamiskokemustulokset perustuivat
totuuden hetkiin eli asiakaskohtaamisiin, kasvokkain tapahtuviin vuorovaiku-
tustapahtumiin (Gronroos 2010 & 1998; Ylikoski 2011; Kalliomaa 2011). Laa-
tukokemukset jaettiin palvelun laatu-ulottuvuuksien (Zeithaml & Bitner 2003;
Lamsé & Uusitalo 2002) mukaan viiteen osatekijaan: 1) palveluymparistéon, 2)
reagointialttiuteen, 3) luotettavuuteen, 4) vakuuttavuuteen ja 5) empatiaan
littyviin kokemuksiin. Arvokokemukset jaettiin teorian pohjalta kahteen teema-
alueeseen, jotka maariteltiin opinnaytetydssa seuraavasti: 1) Asiakkaan ko-
kema arvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka perustuu koettuihin
hy6tyihin ja uhrauksiin (Monroe 1991; Zeithaml 1998) ja 2) Todellinen arvo

syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa (Gronroos 2008 & 2011).

3.5 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta, toisin sanoen tutkimuksen
toistettavuutta. Validiteetti taas tarkoittaa sitd, mitataanko tutkimuksessa oikei-
ta asioita. Kvalitatiiviseen tutkimukseen naité kahta ei voida suoraan soveltaa,
mutta silti on tarkeaa pyrkid kuvailemaan ja tarkastamaan tutkimuksen luotet-
tavuutta ja laatua jotenkin. Erés keino lisata kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuutta on raportoida ja dokumentoida mahdollisimman tarkasti tutkimuksen
toteuttamisen vaiheet. Lukijan tulisi ymmartaa myaos kaikkien tehtyjen valinto-
jen syyt ja perustelut. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228; Kananen 2010, 68-69.)
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Puolueettomuus nousee esiin siind, pyrkiiko tutkija ymmartamaan aineiston
antajia itsendan vai suodattuuko aineisto tutkijan oman kehyksen lapi. Laadul-
lisessa tutkimuksessa periaatteessa myonnetaan tutkijan osauus, silla han on
tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija. (Sarajarvi & Tuomi 2013, 135-136.)
Opinnaytetyon tutkija on vieraillut Pollin Pihan toimitiloissa ja havainnoinut ja
kuunnellut ymparistdéa. Tutkijalle on muodostunut vaistamattakin omia mieliku-
via yrityksesta. Tutkija on silti pyrkinyt tydssaan tietoisesti puolueettomuuteen
ja objektiivisuuteen. Han on tehnyt tutkimusta pelkkien kirjallisten aineistojen

perusteella.

Teoreettisen viitekehyksen teemojen pohjalta alettiin ryhmitella ja analysoida
asiakastarinoita. Tutkimuksen alakysymyksilla haluttiin selventaa teorian ja
tuloksien kulkua, ettei mikaan asiakaskokemuksen osatekija jaa kasittelematta
tai vahemmalle huomiolle. Luotettavuuden lisddmiseksi asiakastarinat analy-
soitiin useampaan otteeseen, silla yhdessa asiakastarinassa saattoi olla sisal-
t6a myos useampaan asiakaskokemuksen osatekijaan. Keratyt analyysit litte-
roitiin mahdollisimman tarkasti Microsoft Word 2010 -tekstink&sittelyohjelmalla.
Tutkimuksen kaikki valinnat ja vaiheet on pyritty kuvaamaan opinnaytetyossa
mahdollisimman tarkasti lukijalle. Luotettavuuden lisdamiseksi tutkimuksen
perustelut ovat tarkkoja, ja perusteluissa on hyddynnetty useita kirjallisuuden
l&hteit&.

Tutkimuksessa pyrittiin takamaan asiakastarinoiden anonymiteetti. Henkil6ita
ei haluttu tunnistaa tutkimustuloksista. Tapaustutkimuksessa riskina on, etta
asiakastarinoiden siséllot ovat seka yksityiskohtaisia etta henkilokohtaisia.
Talléin vaarana on, ettad henkildiden lahipiiri tai yrityksen omistajat ja tyonteki-
jat voisivat tunnistaa henkil6t tarinoiden takaa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.) Tasta johtuen asiakastarinoista ja Facebook-arvosteluista ker-
rottiin hyvin vahan tunnistetietoja. Tavoitteena oli suojella asiakkaiden identi-
teettid, jotta asiakkaat uskaltavat kertoa omia asiakastarinoitaan mahdollisim-
man avoimesti nyt seka tulevaisuudessa. Talla tavalla vahvistettiin tutkimuk-

sen eettisyytta ja sananvapautta.
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4 IDYLLINEN KESAKAHVILA MAASEUDUN RAUHASSA

Pollin Pihan asiakaskokemustulokset olivat kaikin puolin erittain positiiviset.
Tutkimustulokset voidaan kiteyttaa yhdeksi lauseeksi: Idyllinen keséakahvila
maaseudun rauhassa. Tutkimustulokset osoittavat vahvasti, etta Pollin Piha on
pystynyt tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuisia elamyksia, jattaen heille
myonteisia mielikuvia. Maaseudun rauhallisuutta on osattu arvostaa ja perin-
nerakentamisen kadenjaljet ovat tuottaneet suurta ihailua asiakkaiden kes-

kuudessa.

Pollin Piha on saanut Facebook-arvosteluissa arvosanakseen 4.9, asteikolla 1
- 5 (ks. kuvio 14). Kaksikymmenta arvostelijaa on antanut téaydet viisi tahtea,
eli he ovat olleet yrityksen palveluihin erittain tyytyvaisia. Yksi henkildé on anta-
nut nelja ja yksi kolme téahtea. Facebook-tahtiarvostelujenkin perusteella voi-

daan todeta, ettéa Pollin Pihalla on erittain tyytyvaiset asiakkaat.

4 9/5 tahtea
4!9 * 22 arvostelua

5 tahden Sessssss——
4 tahden e

3tahden w»

2 tahden

1 téhden

Kuvio 14. Facebook-arvostelut (Pollin Pihan Facebook 2014).

Pollin Pihan asiakaskokemustulokset on analysoitu tutkijan keraamista asia-
kastarinoista ja yrityksen Facebook-arvosteluista. Edella mainittu kvantitatiivi-
nen tulos 4,9 téhtea vahvistaa laadullisesta tutkimuksesta saatuja positiivisia
asiakaskokemustuloksia. Tutkimustuloksiin syvennytaan luvuissa: 4.1 Mieliku-
vakokemukset, 4.2 Kohtaamiskokemukset, 4.3 Laatukokemukset, 4.4 Arvoko-

kemukset ja 4.4 Tyon hyoty toimeksiantajalle.
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4.1 Mielikuvakokemukset

Mielikuvakokemukset syntyvat monen asian summasta. Ne ovat subjektiivisia
tunteita, joita asiakas peilaa omiin aikaisempiin kokemuksiinsa ja odotuksiinsa
(Rope & Mether 2001). Tutkimustuloksissa mielikuvakokemukset jaoteltiin
asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin (ks. taulukko 2) seka yrityksen imagoon

ja yrityskuvaan (ks. taulukko 3).

Taulukko 2. Mielikuvakokemukset asiakkaan odotuksista ja kokemuksista

Odotukset ja aiemmat kokemukset

Rauhallinen *  Hyvitopasteet Palion nahtavaa

Rentoutumispaikka | « Tyrnikakku ja lohikeitto
*  Tunnelma

Maalaishenkinen = Muistot sdilyvat

o = \iihtyisd

Siisti

Pihaa kohti ajoessa huokui rauhallinen maalaishenkisyys sekd mielenkiinto. Piha ofi kowvin siisti jo hvin opastettu.
Putiikissa tuoksui ihanille leivonnaisille. * Poikka, missd sielu lepdd.

Viimeksi kévin vessassa useamman kerran kun sain hyvin mielen kynttildstd, mikd ofi illansuwssa laitettu palomaan
jo tunnelmaa tuomaan.

Ensikéynnistd lahtien ihastuin poikkaan, sen vithtyvyyteen, tarjontoan ja palveluun.

Kauniisti kunnostetty monipuolinen ja viehdttivd paikka rouhallisessa miljddssd.

Huomaa, ettd isdntaviki tekee tyatd koko syddmelld ja se maistuw myds paikan tarjoilussa.

Paikka tarjoaa paljon tapahtumia ja ndhtdvia.

Vaikka kesd meni, niin muistot sdilywat! * Hywissd muistissa edelliskesdinen!™

Olisipa ihana taas pddstd teididn miljéén upeisiin puitteisiin.

Se kuuluisa tyrnikakku oli aivan omaa luokkaansal * Pollin suussa sulova, ilmava tyrnikakku ei jdd unholaan™
Mun tythd just dsken sanoi, et tekee mieli teiddn tyrnikokkua kun katsoo televisiosta jotain leipomisohjelmaa.™

Suussa sulava kalakeitto on erittdin maukas jo tyrnikokku saa siivet selkddn pehmeydelldin ja makuharmoniallaan.

Mielikuvakokemukset syntyvét usein ensivaikutelmasta. Ensivaikutelmaan
vaikuttavat suurelta osin ensikohtaaminen ja palveluympaéristd, joihin perehdy-
taan lisaa kohtaamis- ja laatukokemuksien yhteydessa. Pollin pihapiirin siis-
teys, rauhallisuus ja maalaishenkisyys herattivat asiakkaissa vahvan positiivi-
sen ensireaktion. Perinnerakentamisen kadenjaljet eivat ja&neet asiakkailta
huomaamatta, ja ne nostattivat koko paikan tunnelmaa. Pollin Pihan opasteet
koettiin hyddyllisiksi ja paikka oli helppo lI6ytaa. Ohessa muutamia poimintoja

asiakkaiden ensivaikutelmista:
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Pihaa kohti ajaessa huokui rauhallinen maalaishenkisyys

seka mielenkiinto.

e Rakennukset olivat kauniisti kunnostettuja, monipuolinen
ja viehattava paikka rauhallisessa miljoossa.

e Piha oli kovin siisti ja hyvin opastettu.

e Ensikaynnista lahtien ihastuin paikkaan, sen viihtyvyy-

teen, tarjontaan ja palveluun.

Pollin Piha on onnistunut luomaan asiakkaita miellyttdvan tunnelman, joka
edesauttaa positiivisten mielikuvien muodostumista. Tunnelmaa on riittanyt
kaikille aisteille; korville, silmille, nendlle ja makunystyréillekin. Iséntavaen
[amminhenkisyys ja hymyt ovat tarttuneet asiakkaisiinkin. Asiakkaat ovat ko-
keneet rentoutuvansa, ja ovat nauttineet paikan tapahtumista ja nahtavyyksis-
ta. Asiakkaat muistivat jopa pienia yksityiskohtia, jotka olivat vaikuttaneet hei-

dan viihtyvyyteensa:

e Putiikissa tuoksui ihanille leivonnaisille.

e Viimeksi kdvin vessassa useamman kerran kun sain hy-
van mielen kynttilasta, mika oli illansuussa laitettu pala-
maan ja tunnelmaa tuomaan.

e Huomaa, etta isantavaki tekee tyota koko sydamella ja se
maistuu myos paikan tarjoilussa.

e Paikka, missa sielu lepéaa.

e Paikka tarjoaa paljon tapahtumia ja nahtavaa

Tyrnikakusta muodostunut mielikuva nousi voimakkaasti esiin tutkimustulok-
sista. Tyrnikakku on ehdottomasti yrityksen menestystuote ja tunnistettavuu-
deltaan tekij&, joka tuo yritykselle kilpailuetua. Toiseksi eniten kiitosta kerasi
lohikeitto. Molemmat tuotteet koettiin suurta makunautintoa herattaviksi tuot-
teiksi, joiden takia Pollin Pihaan tullaan uudestaankin. Pollin Pihan mielikuva-
markkinointi on ollut totuuden mukaista, silla asiakaskokemukset vahvistivat
tyrnikakun mainetta. Monet asiakkaat kertoivat tulleensa asiakaskaynnille
pelkan tyrnikakun perusteella, eivatka mydskaan pettyneet vitamiinikakun
lupauksiin. Tyrnikakun maine leviaa hyvin suusanallisesti ja se osattiin jo nyt
yhdistda Pollin Pihan tuotevalikoimaan kuuluvaksi. Mielikuvat tyrnikakusta ovat
siis muuttuneet jo sen maineeksi, kuten Vuokkokin (2003) totesi. Tutkimustu-
losten pohjalta voidaan todeta, ettd Pollin Pihalla on vahva maine keséakahvi-

lana suussa sulavine herkkuineen:
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= Se kuuluisa tyrnikakku oli aivan omaa luokkaansa!

» Pollin suussa sulava, ilmava tyrnikakku ei jaa unholaan.

*  Mun tytto just &sken sanoi, et tekee mieli teidan tyrnikak-
kua kun katsoo televisiosta jotain leipomisohjelmaa.

» Suussa sulava kalakeitto on erittdin maukas ja tyrnikak-
ku saa siivet selkd&n pehmeydelld&n ja makuharmonial-
laan.

Pollin Piha on onnistunut tayttamaan asiakkaiden odotukset ja mielikuvat.
Asiakaskaynnit ovat vahvistaneet positiivisia mielikuvia, ja paikkaa pidetaan
upeana ja mielenkiintoisena. Mielikuvakokemuksissa on onnistuttu yli odotus-
ten, silla asiakkaat sanovat kaipaavansa Polliin. Paikka on jattanyt asiakkaiden

mielikuviin rakkaita muistoja, joita halutaan saada viela lisaa:

» Vaikka kesa meni, niin muistot sailyvat!
= Edelliskesa on hyvéssa muistissa!
» Qlisipa ihana péésta teidan miljodn upeisiin puitteisiin.

Taulukko 3. Mielikuvakokemukset yrityksen imagosta ja yrityskuvasta

Imago ja yrityskuva

*  Kesakahvila *  Tapahtumia = Hyvat kahwit ja kakut

*  ABC:nvastakohta *  Tieto leviaad suusanallisesti *  Lauri Téhka fanin

*  Turun saariston ykkospaikka *  Suositteluja ‘pyhiinvasliusmatka’

«  Yksityistilaisuudet *  Historia

*  Moon mainion kesdkohwvila. * Todellinen helmi! * Todellinen vaihtoehta ABC:lle.

*  Toivossolon parahin jo kemein kahvila! * Kesdreissun ykkdskohteito Turun seudulla!
*  Poliin Pihosso kekkerit tuppog onnistumaan. * En vai kuin piistdd poikkoa.

*  Hywdt kohvit jo pookelsit sekd loistova palvelu. * Kannottoao tullo kauempoakin!

*  Maohtova pysdhdyspoikko nouttia kahvista jo leivonnoisista.

* lokoisen Lours Tohkd fonin ‘pyhiinvoeliusmotko’-kohde.

*  Ldysin paikon vanhempieni kautta, jotko asuvat kesdn makild idhella Tolvassaloo.

*  Olen suositellut lukwisille tuttovilleni jo koikki ovat olleet erittdin tyytyvdisid.

= Tietoisesti osuin kdymaan elokuun lopullo, kun porvella oli paikallisen toiteilija Hanna Nurmheinin toidendytiely.
*  Helppo jo ennen kaikkea ilo suositello Kustoviin jo Toivassaloon suuntaviille tutuille.

= Viihtyisd jo tunneimallinen paikko mooseudun rovhossa, tutustumisen arvoinen poikka.

* Ol ihana kuwila myds sen punaisen pirtin taringito.

Mielikuvatutkimustulosten perusteella Pollin Pihalla on hyva yrityskuva ja ima-
go. Hyvaan yrityskuvaan on eniten vaikuttanut Pollin Pihan palveluympéaristo.
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Pollin Pihaan yhdistetdan maalaismiljoo, perinnerakentaminen, kasityélaismu-
seot ja kesdkahvila. Asiakkaille yrityksen historia vaikuttaa suuresti siitd muo-

dostettuihin mielikuviin, kuten télle Pollin Pihan asiakkaallekin: Oli ihana kuulla
my0Os sen punaisen pirtin tarinoita. Pitkanen (2001) painottikin historian lisar-

von merkitysta, silla kilpailijat eivat voi kopioida sita.

Erityisesti tuloksista nousi esiin kahvila-myymala, jonka ainutlaatuisuus on yksi
syy Pollin Pihan suurelle suosiolle. Asiakkaat ovat kyllastyneitd persoonatto-
miin kahviloihin, jotka eivat erotu toisistaan. Sellaiset kahvilat ovat vain pysah-
dyspaikkoja vessatarpeen ja kahvihimon tyydyttamiselle. Pollin Piha sen sijaan
kerasi kehuja ja Kiitollisia ylisanoja, mika viestii yrityksen onnistuneesta ima-
gosta ja paikan ainutlaatuisuudesta. Kahvila-myymala on jaényt positiivisesti
asiakkaiden mieliin. Pollin Pihassa asiakkaat kokivat paljon muutakin kuin
pelkan pysahdystauon. Pollin Pihalla nayttaisi olevan jo hyva tunnettavuus ja

imago Turun saariston rengastien varrella:

» Todellinen vaihtoehto ABC:lle.

= Maan mainion kesékahvila.

= Taivassalon parahin ja komein kahvila!

» Kesareissun ykkéskohteita Turun seudulla!

» Mahtava pysahdyspaikka nauttia kahvista ja leivonnai-
sista.

» Paikka, missa sielu lepaa.

»= En voi kuin ylistaa paikkaa.

* Todellinen helmi!

Tuttavilta kuultu suosittelu on hyvin vahva ja uskottava signaali uudelle asiak-
kaalle. Pollin Pihan maine levida hyvin ihmisten jakamien kokemusten ja suo-
sittelujen avulla. Erilaiset tapahtumat herattivat myos kiinnostusta yritysta

kohtaan. Ohessa muutamia kommentteja, jotka vahvistavat yrityskuvan levia-

mista suusanallisesti ja tapahtumien houkuttelevuutta:

= Loysin paikan vanhempieni kautta, jotka asuvat kesén
mokilla 1&ahella Taivassaloa.

= Olen suositellut lukuisille tuttavilleni ja kaikki ovat olleet
erittain tyytyvaisia.

» Kannattaa tulla kauempaakin!

» Helppo ja ennen kaikkea ilo suositella Kustaviin ja Tai-
vassaloon suuntaviille tutuille.

= Viihtyisé ja tunnelmallinen paikka maaseudun rauhassa,
tutustumisen arvoinen paikka.
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» Tietoisesti osuin kdymaan elokuun lopulla, kun parvella
oli paikallisen taiteilija Hanna Nurmheinin taidenayttely.
» Paikka tarjoaa paljon tapahtumia ja nahtavaa.

Pollin Pihan jarjestamat juhlatilaisuudet koettiin hyvin onnistuneiksi. Juhlissa
olivat viihtyneet niin paivansankarit kuin vieraatkin. Juhlapdydan tarjoilua ke-
huttiin jopa taivaallisen hyvaksi ja palvelua joustavaksi ja nopeaksi: Hyvat
kahvit ja paakelsit seka loistava palvelu. Asiakkaille oli mieluista viettaa juhla-
paivaa ihan rauhassa, kaukana kaupungin melusta. Pollin Piha voisi hyédyn-
tdd omassa mainonnassaan eraan asiakkaan tyytyvaista lausumaa: Pollin
Pihassa kekkerit tuppaa onnistumaan. Lause kertoo hyvin tilojen, tuotteiden ja

palvelujen laadusta, antamatta kuitenkaan lilan suuria odotuksia ja lupauksia.

Lauri Tahkan faneille Pollin Piha tarjosi suuremman merkityksen ja elamyksen,
joka varmasti jatti muistikuvan asiakkaan mieleen. Yksi faneista kirjoitti nain:
Jokaisen Lauri Tahka fanin "pyhiinvaellusmatka”™kohde. Heidan mielestaan
jokaisen "tosi fanin” taytyy kayda edes kerran elamassaan Pollin Pihassa.
Tama kuvasti hyvin Puustisen (2013) esittdmé&é ajatusta asiakkaiden erottau-
tumisesta tai tiettyyn ryhmaan kuulumisesta. Tutkimustulokset osoittivat silti,
etteivat kaikki osanneet yhdistaa Pollin Pihan ja Lauri Tahkan sidosryhmatoi-
mintaa. Cafe-Tahka-kahvilan nimea ei osattu yhdistaa Lauri Tahka-
muusikkoon, ja h&nen albumikokoelmansa sailyttdminen kivinavetassa ei ollut
ihmisten tiedossa. Samoin Pollin Pihan Hurma-koiran nimi jai varmasti suu-
rimmalle osalle asiakkaista hamaran peittoon. Hurma-koirahan on saanut
nimensa Laurin viimeisimman Hurma-levyn mukaan. Nama pienet yksityis-
kohdat ovat hyvin tiedossa Lauri Tahkan fanien keskuudessa, mutta muille

asiakkaille ne eivat nayta tuovan mitaan lisaarvoa.

Mielikuvatutkimustulosten pohjalta tuntuu todelliselta Puustisen (2013) teoria,
ettd asiakkaat huomioivat ensin imagon yrityksesta ja vasta sitten tuotteet.
Pollin Piha on Vakka-Suomessa tunnettu kesékahvilana, mutta moni ei silti
taida tietda kaikista saatavilla olevista palveluista ja tuotteista. Tyrnikakku ja
lohikeitto ovat jo niittineet mainetta, mutta yllattdvan vahén on kommentteja
esimerkiksi koruista, lahjatavaroista, pesuaineista ja suklaasta. Useat asiak-

kaat kokivat yllatyksen& Angus-karjaan tutustumisen ja sen luomulihan myyn-
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nin. Positiivisen yllatyksen antoivat myos paikan tarjoama majoitustoiminta,

Pollin areena seka se, ettd Pollin Pihassa on niin paljon tekemista lapsille.

4.2 Kohtaamiskokemukset

Kohtaamiskokemustulokset perustuvat Kalliomaan (2011) yrityksen ja asiak-
kaan valisiin kasvotusten tapahtuviin asiakaskohtaamisiin. Pollin Piha m&éri-
teltiin kivijalkakaupaksi, joten onnistuneen vuorovaikutuksen luomista voitiin
pitaéa yrityksen peruspilarina. Pollin Pihan tavoitehan oli tuottaa positiivinen
asiakaskokemus. Kohtaamistulokset osoittivat, etta Pollin Pihasta |ahtee tyyty-
vainen asiakas, joka suosittelivat palvelua muillekin ja toivat hyvaa yritykselle
mainetta. Lisaarvotekijoina kohtaamisissakin olivat perinnepiha, museot ja
koko palveluympariston tunnelma. Positiivisen vuorovaikutuksen ilmapiirissa
asiakaskohtaamiset olivat onnistuneempia ja myyjan ja asiakkaan valiset ke-
miat olivat kohdanneet hyvin (Ojanen 2013).

Ylikoski ja Jarvinen (2011) seka Gronroos (1998, 2010) totuuden hetket liittyi-
vat Pollin Pihassa asiakaspalveluun, yleiseen tunnelmaan ja tuotevalikoimaan.

Taulukkoon 4 on keréatty asiakaskohtaamisiin liittyvia sanoja ja lausahduksia.

Taulukko 4. Kohtaamiskokemukset
Asiakaskohtaamiset

Isant&pari = Kiireettdmyys » Tuotteet ja niiden esilliolo
Omistajaperhe = Rentous = Ekologiset vaatteet
Pienet apulaiset *  Hyvaa energiaa * Luomuliha
Asiakaspalvelu = Kotoisa olo = Tyrnikakku
«  Sydamellinen «  Lammin jatunnelmallinen * Lohikeitto
llginen = Jalleennakemisen toivo = Noutopdytd
Ahkera +  lutustelutuckio « Juhlapalvelu
Ystavallisyys *+  Tarinat +  Mielenkiintoista

Hymyt +  Tervetullut
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= Maohtava, syddmellinen, ilainen ja ohkero isdntdpari. *Sympeottinen omistajaperhe.
* Isdintdpori soo sinut tuntemoan olosi kotoisaks) valittdmasti, kun astut sisddn tohdn voltokuntoa.
* [sdntdpaorilla on aing hetki oikaa jutella, vaikka kiire on varmaosti koko ajan.

= Kiitos upeolie yrittdjdpariskunnalle mukovosto pstdvdllisestd polvelusto ja ihonosta sunnuntaipdivin
kokemuksesta. Visiitti iuenanne ofi 10+ arvainen.

*  \Vostoonotto on Idmmin jo ovesto sisaan astuessa tulee selloinen wow-fiilis, kun katsoo kunnostettua miliootd.
*  \Vostoonotto on Idmmin jo ystdvailinen, tulee tunne, ettd on tensetuliut.

*  On paikkoja joissa woi olla rucka hyvada, mutta tarjoilijoilla neaama "vadrinpdin®. Tana pdivana arvostan hyvad ja
hymyilevda asiakaspalvelua

= Yetdwdllisen levedt hymyt soavat heti aikoan olotilan, ettd taaltd e ole kilre minnekdan.

= Tuntuw, et tdssd poikossa on sitd hyvidd ensergioo jo palion.

= Kohviossa on miellyttdvan rento tunnelma.

= Tuotteet olivat mielenkiintoisia, hyvin esilld hintoineen jo houkuttivat tutkimaon Hs6d.

= [hastuttovio ekologisio vootteito. * Ekologiset tuotteet sopivat erinomaisesti tahan ymparistéon
=  Kotiin viemisend ihastuttava merellinen aljyvarityd.

*  lihglootikoliinen luomunoudanlihoa j&i nyt télld kertoo ns. ‘paremmille swille’

= Dlisihan Pollissa ollut vaikka mitd ostettavaa

Pollin Pihalla on ammattitaitoa luoda molemminpuolisia vuorovaikutustilanteita
asiakkaiden kanssa. Isantaparilla on ilmidmainen kyky "murtaa jaa” ja saada
asiakas rentoutuneeseen olotilaan. "Jaan murtajina” toimivat hyvin, esimerkiksi
Pollin Pihan historia ja perinnerakentamisen esittelykierros. Kohtaamistuloksis-
ta heijastui, ettéa asiakkaat kokivat hyvaa energiaa, miellyttavaa tunnelmaa ja

hymyilevaista asiakaspalvelua:

e Tuntuu, ettd tassa paikassa on sita hyvaa energiaa ja pal-
jon.

¢ lloista ja hymyilevaisté asiakaspalvelua.

e On paikkoja joissa voi olla ruoka hyvaa, mutta tarjoilijoilla
naama "vaarinpain". Tana paivana arvostan hyvaa ja hy-
myilevaa asiakaspalvelua.

e Kahviossa on miellyttavan rento tunnelma.

Asiakkaiden vastaanottoa pidetaan yhtena tarkeimpana positiivisen asiointiko-
kemuksen edellytyksena. Pollin Pihan vastaanotto on ollut ystavallista ja jokai-
nen asiakas on saanut kokea olevansa tervetullut. Samoin asiakkaat tunsivat,
ettd he voivat viettda aikaa kaikessa rauhassa. Tulosten pohjalta Pollin Pihan

asiakaspalvelu on korkealla tasolla. Asiakkaat kokivat, etta heita kohdellaan

arvokkaina yksil6ina:
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¢ Vastaanotto on lammin ja ovesta sisaan astuessa tulee
sellainen wow-fiilis, kun katsoo kunnostettua miljo6ta.

e Vastaanotto on [Ammin ja ystavallinen, tulee tunne, etta
on tervetullut.

e Ystavallisen leveat hymyt saavat heti aikaan olotilan, etté
taalta ei ole kiire minnekaan.

Kohtaamiskokemuksista nousi voimakkainten esiin yrittdjapariskunnan ole-
mus, asiantuntevuus, lahestyttavyys ja heidan loihtimansa tunnelma. Isantapa-
ri edusti hienosti Pollin Pihan arvomaailmaa ja sen tarjoamia palveluita. Tutki-
mustulokset herattivat pelkoa siitd, jos iséantapari ei olekaan aina paikalla.
Osaisivatko ulkopuoliset tyontekijat tehda asiakaskohtaamisista yhta onnistu-
neita? Yrittajapariskunnan kohtaaminen on tuottanut asiakkaille positiivisia
kokemuksia:

e Mahtava, sydamellinen, iloinen ja ahkera isantapari.

e Sympaattinen omistajaperhe.

e Is&ntapari saa sinut tuntemaan olosi kotoisaksi vélittomas-
ti, kun astut sisdan tahan valtakuntaa.

e |santaparilla on aina hetki aikaa jutella, vaikka kiire on
varmasti koko ajan.

e Kiitos upealle yrittajapariskunnalle mukavasta ystavalli-
sesta palvelusta ja ihanasta sunnuntaipéivan kokemuk-
sesta. Visiitti luonanne oli 10+ arvoinen.

Tutkimustulokset osoittavat, etta Pollin Pihan tuotteet olivat mielenkiintoisia ja

hyvin esilla.

e Tuotteet olivat mielenkiintoisia, hyvin esilla hintoineen ja
houkuttivat tutkimaan lisaa.

e |hastuttavia ekologisia vaatteita.

e Ekologiset tuotteet sopivat erinomaisesti tahan ymparis-
toon

¢ Kotiin viemisena ihastuttava merellinen oljyvarityo.

¢ Herkkuja ja pienta shoppailtavaa naisvaelle.

Ylikosken, Jarvisen ja Rostin (2006) palveluprosessi koostui aloituksesta,
haltuunotosta, asian kasittelysta, yhteenvedosta ja lopetuksesta. Peilattaessa
Pollin Pihan tuloksia palveluprosessin maaritelmaéan voidaan todeta, etta aloi-
tus, haltuunotto ja yhteenveto nousivat vahvasti esille, kun taas asian kasittely-
ja yhteenvetovaiheeseen tutkimusaineistosta ei [6ydy tuloksia. Pollin Piha on

luonut positiivisen tunnelman ja asiakkaiden vastaanotossa on yrityksella
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huippuosaamista, mik& auttaa onnistuneen ensivaikutelman syntymisessa.
Kohtaamisten haltuunottovaiheeseen saatiin paljon kommentteja, jotka kuvas-
tivat asiakkaiden luottamusta ja turvallisuutta Pollin Pihaa kohtaan. Ammattitai-
toinen henkilékunta on saanut asiakkaan tuntemaan itsensa arvostetuksi ja on
kohdellut hanta yksilona. Lopetusvaihe on ollut erittéain onnistunut. Pollin Piha
on varmistanut asiakkaan tyytyvaisyyden kiittdmalla ja jattamalla positiivisen

kuvan yrityksen kanssa asioimisesta.

Asian kasittely- ja yhteenvetovaiheen vastauksien puuttuessa herasi kysymys:
"Tekeeko yritys kaikkensa myydékseen asiakkailleen enemman tuotteita?”
Kaikki mité yritys onnistuu myymaan asiakkaalle lisaa, jaa viivan alle positii-
viseksi tulokseksi. Esille nousi pari kommenttia, joissa asian kasittelyvaihees-

sa olisi voitu tehd& ehka jotain paremmin tai enemman:

e Olisihan Pollissa ollut vaikka mita ostettavaa.
¢ Lihalaatikollinen luomunaudanlihaa jai nyt talla kertaa ns.
“paremmille suille”.

Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006) korostivat, miten suuri merkitys ensivaiku-
telmalla on koko palveluprosessin onnistumisen kannalta. Tutkimustulokset
osoittivat selvasti, etta asiakkailla oli syntynyt positiivinen asiakaskohtaaminen
yrityksen kanssa. Asiakkaat kokivat tulleensa hyvin kohdelluiksi ja heidan
tarpeitaan kuunneltiin ja ymmarrettiin. Isantaparin sydamellinen vastaanotto
vahvisti heidan kasitystaan paikan tunnelmasta. Hyvan ensivaikutelman muo-
dostumiseen vaikuttivat myds Pollin Pihan ymparisto, siisti pihapiiri, kunnoste-

tut rakennukset, historian havinan tuntu ja maaseudun rauha.

Asiakaskohtaamisissa Pollin Pihan asiakas on kokenut onnistumisia ja saanut
lisdarvoa. Pollin Piha on nostanut arvoaan asiakkaiden silmissé ja parantanut
asiakassuhteen jatkuvuutta (Ylikoski & Jarvinen 2011). Asiakkaan yksil6llinen
huomioiminen on onnistunut, jonka avulla on pystytty ylittdmaan asiakkaan

odotukset (Valvio 2010). Grénroosin (2010) ja Ylikosken (2006) totuuden het-
ket ovat olleet myoOnteisia tapahtumia. Kalliomaan (2011) korostaman onnistu-
neen vuorovaikutustapahtuman ansiosta Pollin Pihasta on lahtenyt hymyileva

asiakas, joka on suositellut paikkaa tuttavilleenkin.
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4.3 Laatukokemukset

Laatukokemuksilla arvioitiin Zeithamlin ja Bitnerin (2003) seka Lamsan ja
Uusimaen (2002) palvelun laadullisia ulottuvuuksia, kuten palveluymparistoa,
luotettavuutta, reagointialttiutta, vakuuttavuutta ja empatiaa (ks. taulukko 5, 6

ja 7). Laatukokemuksissa nousi vahvasti esiin Pollin Pihan ymparisté henkilo-

kuntaa unohtamatta.

Taulukko 5. Laatukokemukset palveluympéristosta

Palveluympiristd
+  Maalaismaisema + Perinnerakentaminen
+  Miljed * Museot

+ Pihapiiri +  Terassi

Lasten leikkipaikka
Nayttelytilat

Vanhan ajan henki

* Siisteys
* Isdntdpari

* Henkilokunta

= Kaounis maalaispihapiiri, kaukana teiden melusta.

* Paikka tarjoaa upeat puitteet maalaismaiseman lomassa.
»  Miljdd loistava yksityistilaisuwksiin.

= Puitteet ovat kauniit jo kivasti yksityiskohtio mietitty.

+  Paikkaa on rakkoudello kunnostettu jo oikea vanhan ajan
henki tavoitettu Pollin talossa.

= Syddmellisen eménndn ja isénndn loihtima paratiisimiljoo
maalaistytaille jo —pojille.

= Olimme todella vaikuttuneita upeasta ympdristdstd ja
siisteydestd.

= Kaunis kahvigsettelu, ihailtavat perinnerakentamisen tilat,
pientd osteltavaa ja ihmeteltdvad, viihtyisd ympdrista.

+ Piha-alueen kotimuseot taydentdvdt ravhallista
asiakaskokemusta.

* Pidin siitd, ettd vanhaan taloon sai tehdd kierroksen sekd

erityisesti museokiytossd olevasta aitasta, jonne oli sisustettu
ithanat piian vintti- ja rengin tupa —huoneef kdyttden vanhaja

esineitd ja vaatteita.

Museoissa oli palfon katsottavaa.

Museopuoli oli varsinkin lapsille erittdin mielenkiintoinen, kuin
myds meille aikuisiflekin.

Etenkin ‘nayttelytilat” olivat tosi hienot.

Lasten leikkipaikka oli monipuolinen jo ndkdetdisyydelld ihan
terassin vieressd.

Myyméldpuolen ekologiset tuotteet sopivat erinomaisesti
tihdn ympdristaon.

Puitteet ovat monipuoliset kahvilan ja puodin puolelia.
Miellyttava henkilokunta, ihanat pikkuapulaiset.
Emdntd ja isdntd ovat suurella syddmelid varustettuja ihmisid.

Fariskunta osaa olla luontevia asiakkaan kuin asiakkaan
kanssa.

*  Paikka tunnelmaliinen ja hyvalld maulla laitettu.

Milj6d on kunnostettu suurella syddmelld jo perinteitd
kunnioittaen.

Palveluymparisto sai kaikista eniten kiitosta koko tutkimustuloksissa. Palvelu-

ymparistoon liittyvia lausahduksia onkin saatu lukea jo vahan jokaisen koke-

muksen alta. Ymparisto vaikuttaa ensivaikutelmaan, kohtaamiseen, mieliku-

viin, luo asiakkaalle arvoa ja tayttaa vahvasti myos asiakkaiden laatukriteerit.

Pollin Pihan miljo6 on jattéanyt vahvan kokemuksen jokaisen asiakkaan mie-

leen. Miljoo koostuu ymparoivasta luonnosta ja hyvassa kunnossa olevista

rakennuksista. Useat henkil6t kertoivat haltioituneensa maisemista, joista lisda

arvokokemustuloksissa. Asiakas arvioi yrityksen laatua sen ulkoasun perus-

teella, kuten toimitilojen siisteyden perusteella. Tahan on poimittu asiakkaiden

kokemuksia palveluympéaristosta:
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Kaunis maalaispihapiiri, kaukana teiden melusta.

Miljoo loistava yksityistilaisuuksiin.

Puitteet ovat kauniit ja kivasti yksityiskohtia mietitty.
Paikkaa on rakkaudella kunnostettu ja oikea vanhan ajan
henki tavoitettu Pollin talossa.

Sydamellisen emannén ja isannan loihtima paratiisimil-
j00 maalaistytoille ja —pojille.

Miljod on kunnostettu suurella sydamella ja perinteita
kunnioittaen.

Olimme todella vaikuttuneita upeasta ymparistosta ja
siisteydesta.

Kaunis kahviasettelu, ihailtavat perinnerakentamisen ti-
lat, pient& osteltavaa ja ihmeteltavaa, viihtyisa ymparisto.
Paikka tunnelmallinen ja hyvalla maulla laitettu.

Paikka tarjoaa upeat puitteet maalaismaiseman lomas-
sa.

Lasten leikkipaikka, terassi, nayttelytilat ja kahvila-myymala kerasivat myos

paljon kiitosta. Pollin Pihan rakennukset istuivat hyvin palveluymparistoon:

Etenkin nayttelytilat olivat tosi hienot.

Lasten leikkipaikka oli monipuolinen ja nakoetéaisyydella
ihan terassin vieressa.

Myymal&puolen ekologiset tuotteet sopivat erinomaisesti
tahan ymparistoon.

Puitteet ovat monipuoliset kahvilan ja puodin puolella.

Museot tuottivat vahvan positiivisen laatukokemuksen. Lapset kokivat mielihy-

vaa tutustuessaan omin kasin vanhoihin esineistdihin. Museoita ihailivat kai-

ken ikaiset. Vaarit ja mummut nauttivat entisaikojen muistelemisesta ja esitte-

livat innoissaan perinne-esineistda lapsilleen ja lapsenlapsilleen. Museoita

suositeltiin ystaville ja tutuille. Useat suunnittelivat tuovansa kesavieraitaan

tutustumaan Pollin Pihan historiaan. Tutkimustulokset heijastivat asiakastyyty-

vaisyytta ja -uskollisuutta. Asiakkaat halusivat suositella Pollin Pihaa ja suun-

nittelivat aktiivisesti uutta asiakaskayntia. Museot toivat selvasti lisdarvoa

myonteisten laatukokemuksien muodostumiselle:

Pidin siitd, ettéd vanhaan taloon sai tehda kierroksen seka
erityisesti museokéaytdssa olevasta aitasta, jonne oli sisus-
tettu ihanat piian vintti- ja rengin tupa —huoneet kayttaen
vanhoja esineita ja vaatteita.

Museopuoli oli varsinkin lapsille erittdin mielenkiintoinen,
kuin myds meille aikuisillekin.

Museoissa oli paljon katsottavaa.
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e Piha-alueen kotimuseot tadydentavat rauhallista asiakas-
kokemusta.

Palveluymparistoon kuului my6s henkilokunnan olemus. Kohtaamistuloksissa
kasiteltiinkin jo paljon is&ntaparin merkitysta. Laatutulokset lisavahvistavat,
ettd yrittajaperhe katsotaan kuuluvan kiinteaksi osaksi Pollin toimintaa. He
saavat asiakkaissa aikaan positiivisia tuntemuksia. Tutkimustuloksien pohjalta
tulee tunne, etta iséantapari on todella jutellut jokaisen asiakkaan kanssa henki-

I6kohtaisesti:

e Miellyttdva henkilékunta, ihanat pikkuapulaiset.

e Emanta ja isdnta ovat suurella sydamella varustettuja ih-
misia.

e Pariskunta osaa olla luontevia asiakkaan kuin asiakkaan
kanssa.

Taulukko 6. Laatukokemukset yrityksen empatiasta ja reagointialttiudesta

Empatia Reagointialttius
- Yksildllisyys + Tervetullut - MNopea - Kehityshaluinen
+ Vieraskoreus + Ystavallisyys = loustava = Palvelualtis

+  Tunnelmallisuus

* Poliiin tullessa tulee enneminkin vieraana kuin » Palvelu nopeaa jo joustavaa.

jakkaana.
aetakiaana Yritys kehittdid toimintaa jatkuvast.

+ Ihanoa tuntea itsensd tervetulleeksi
Tekijdiden taito jo asenne tekemiseen— vierasvaki
= Ystivdllistd jo ammattimaista asiokkaan huomigimista. haltioftuw!

* Asigkaosta kohdellaan yksildna.

Empatia on onnistunut Pollin Pihalta mainiosti, kuten kohtaamistuloksissa jo
huomattiin. Yrityksella on kykya aidosti valittaa asiakkaista ja tarjota heille
yksilollisté palvelua. Pollin Pihassa henkilokohtainen huomioiminen tarkoitti
asiakkaiden kunnioittamista ja huolenpitoa:

lhanaa tuntea itsensa tervetulleeksi.

Ystavallistd ja ammattimaista asiakkaan huomioimista.
Asiakasta kohdellaan yksiloné.

Polliin tullessa tulee enneminkin vieraana kuin asiakkaa-
na.
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Pollin Piha reagoi tilanteisiin ja asiakkaiden vaatimuksiin hyvin. Asiakkaiden
palvelu on sujunut ongelmitta. Yritys tuottaa nopeasti palveluita ja kehittaa

toimintaansa jatkuvasti:

e Palvelu on nopeaa ja joustavaa.

e Yritys kehittdé toimintaa jatkuvasti.

e Tekijoiden taito ja asenne tekemiseen -vierasvaki haltioi-
tuu!

Taulukko 7. Laatukokemukset yrityksen vakuuttavuudesta, luotettavuudesta ja
kokonaislaadusta

Vakuuttavuus Luotettavuus

+  Asiantuntevuus +  Laadukkuus + Palvelu = Hinta-laatusuhde
+ Ammattitaito = Tyrnikakku + Tuotteet = Tasokas

+ Dsaava + Lohikeitto

+ Palvelu oli parasta mahdollista jo ruoka oli taivaallisen hyvéa.
+ Hinta-lagtusuhde oli kohdillaan.

+ Asiantuntevat neuvot Green Race radalle.

+ Olimme todella vaikuttuneita ystévéllisestd ja ammatillisesta

asiakkaan huomioimisesta. « Tuotevalikoima on ekologista jo ehkd kovin sulc;neaﬂe
asigkaskunnalle kohdistettua. Toivon monipuolisuutta
+  Herkulliset tarjoilut on ammattitaidolla hoidettu. valikoimaan loistavien kahvien ja kakkujen lisaksi.
- Lasten mielestd lohikeitto oli sairaan hyvid . ggﬁ%%is_g}(gg#}opoydasta niin hyvad ruokaa kuin teilld, kakusta
+  Taivaallisen hyvi tyrnikakku vie kielen mennessddn. +  Hirveen hyvi palvelu!
= Erittdiin osaavaa ja palvelualtis henkildkunta. + Loistavaa palvelua.

B isia eld il
+  Upeat puitteet koikkiin jubliin jo péyddn antimet aivan huippua. imaisia elamyksial

Kokonaislaatu

= Olimme pienelld rannikko reissulla jo hyvin ehti huomaamaan jyvat okanoista, el kaikkiolla asiat fo palvelut eivit olleet teiddn tasollanne.

Pollin Piha vakuutti asiakkaat asiantuntemuksella, kohteliaisuudella ja kyvylla
herattéaa luottamusta ja varmuutta. Pollin Piha on tayttanyt vakuuttavasti anta-
mansa lupaukset ja asiakkailla on taysi syy olettaa, ettd hyvaa palvelua saa

jatkossakin:

e Asiantuntevat neuvot Green Race -radalle.

Olimme todella vaikuttuneita ystavallisesta ja ammatilli-

sesta asiakkaan huomioimisesta.

Herkulliset tarjoilut on ammattitaidolla hoidettu.

Lasten mielesté lohikeitto oli sairaan hyvaa.

Taivaallisen hyvéa tyrnikakku vie kielen mennessaan.

Erittédin osaavaa ja palvelualtis henkilokunta.

Upeat puitteet kaikkiin juhliin ja pdydan antimet aivan

huippua.

e Toivottavasti saatte toimintanne laajentumaan ja pysytte
yhté tasokkaina!
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Pollin Piha on tuottanut palvelut ja tuotteet luotettavasti ja virheettomasti. Pol-

lin Piha on saavuttanut luottamuksellisen suhteen asiakkaisiinsa:

e Palvelu oli parasta mahdollista ja ruoka oli taivaallisen
hyvaa.

e Hinta-laatusuhde oli kohdillaan.

e llmaisia elamyksia!

e Harvoin saa noutopdydasta niin hyvaa ruokaa kuin teilla,
kakusta puhumattakaan!

e Olette tehneet aivan mielettdmén upeaa tyota.

e Loistavaa palvelua!

Laatutuloksien pohjalta voidaan todeta, etta Pollin Piha on palvellut asiakkai-
taan laadukkaasti. Palvelun laatu on vastannut asiakkaiden odotuksia ja lop-
putuloksena on saatu tyytyvaisia asiakkaita (Gronroos 2010). Seuraavan asi-
akkaan kommentti kuvastaa hyvin Pollin Pihan onnistunutta kokonaislaatuko-
kemusta:

¢ Olimme pienella rannikko reissulla ja hyvin ehti huomaa-
maan jyvat akanoista, eli kaikkialla asiat ja palvelut eivat
olleet teidan tasollanne.

4.4 Arvokokemukset

Arvokokemustulokset on jaettu kahteen teemaan. Arvokokemuksen kokonais-
valtaiseen arvioon, joka perustuu Monroen (1991) ja Zeithamlin (1998) koet-
tuihin hy6tyihin ja uhrauksiin (ks. taulukko 8) seka Gronroosin (2008; 2011)
todelliseen arvoon, joka syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa (ks. tauluk-
ko 9).
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Taulukko 8. Arvokokemukset, jotka perustuvat koettuihin hy6tyihin ja uhrauk-

siin.
Hyddyt vs. uhraukset
= \apaapiivan kohokohta
= Kesilomareissu

+ Lasten suosikki

= |hana miljgg

Masu tiynné l3hdet +  L&mmin mieli = J&lleenndkemisen toivo
Rentoutuminen + Rauhallisuus = Lauri Tahkan fanit
Kahvihetki = Sielun lepoa = Elamyskeidas

Hywvassa seurassa = [Kiireetonta

Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio, joka perustuu koettuihin hy6tyihin ja uhrauksiin

= Kohvihetki kauniing pdivind Pollin Pihan terassilla, hyvéssd seurassa — se oli vapaapdivén kohokohta!

= Nilkiisend tulet, masu tdynnd ldhdet,

= Rauhallisuus jo selkeys valtasivat mielen kaikkialla.

= Pollin pihaan on aina hyvd tulla kaupungin hilindstd renfoutumaan,

= Sielu lepdd Pollissa.

= Olen kolmesti kdynyt Pollin Pihassa ja joka kerta IGhtenyt hyvialld Idmpimalia mielefia.

= Aing ohi ajaessani katson kaihoisasti Kustavintieltd teille pdin, Niin kaunista jo kiireettémin nakoistd,

= Meilld lapset haluaisivat joka kesdlomareissulla Pollin Pihaan.

= [ki-ihanan Lauri Tahkdn kuftalewyjd sekd Emma-patsaskin,

= Pollin Piha on varsinainen eldmyskeidas.

Arvokokemuksissa nousee kahvihetki voimakkaasti esiin. Pollin Pihassa jokai-

sella asiakkaalla voi olla erilainen kahvihetki, silti ne on koettu arvoa lisdavana.

Tutkimustuloksissa heijastuu arvon subjektiivisuus. Joku viihtyy musiikin kes-

kiossa ja toinen hyvassa seurassa:

Kahvihetki kauniina paivana Pollin Pihan terassilla, hy-
vassa seurassa — se oli vapaapaivan kohokohta!
Maukkaiden juomien, suussa sulavien leivonnaisten ja
tunnelmallisen suomalaisen musiikin keskidgssa viihtyy
mielellaan.

Pollin Piha koettiin rentouttavana ja stressia vahentavana ymparisténa, joka

nosti asiakkaiden kokemat hyddyt korkealle tasolle:

Rauhallisuus ja selkeys valtasivat mielen kaikkialla.
Pollin Pihaan on aina hyva tulla kaupungin halinasta ren-
toutumaan.

Sielu lepaa Pollissa.

Aina ohi ajaessani katson kaihoisasti Kustavintielta teille
pain. Niin kaunista ja kiireettoman nakaoista.

Olen kolmesti kaynyt Pollin Pihassa ja joka kerta lahtenyt
hyvalla lampimalla mielella.
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Eraan asiakkaan kommentti: Pollin Piha on varsinainen elamyskeidas. Sano-
ma on vahva ja kuvastaa hyvin asiakkaan kokemista moniulotteisista hyodyis-
ta ja lisaarvosta, mita asiakas on Pollin Pihassa asioidessaan kokenut. Asia-
kas ei useinkaan tule asioimaan vain yhden tuotteen takia. Pollin Piha tarjoaa
perheen kaikille jasenille merkityksellisia lisdpalveluita. Eras asiakas kertoi:
Lapsilla on ollut mielek&sta tekemisté Pollissa, silla meilla lapset haluaisivat
joka kesalomareissulla Pollin Pihaan. On sanomattakin selvaa, ettéa tassakin

tapauksessa asiakkaan kokemat hyodyt ovat voittaneet.

Ihmiset eivat etsi ainoastaan tuotteita, vaan myods merkityksia ja arvokkaita
kokemuksia. Lauri Tahkan fanit ovat valmiita nakemaan paljon uhrauksia saa-
vuttaakseen merkityksellisen asian. Ajomatkakaan ei tuntunut olevan esteena,
kun oli kyse itselle tarkeasta asiasta: Iki-ihanan Lauri Tahkéan kultalevyja seka
Emma-patsaskin. Nalkaiselle asiakkaalle taas riittaa jo se, ettd masu tulee
taytetyksi. Hanen sen hetkiset tarpeet on silloin tyydytetty: Nalkaisena tulet,

masu taynna lahdet.

Pollin Piha ei voi paattaa, millaista arvoa asiakas yrityksesta saa. Arvo on
subjektiivinen ja moniulotteinen kokemus, jossa asiakkaan henkil6historia,
mielikuvat, aatteet, sosiaaliset suhteet ja yritys kohtasivat (Puustinen 2013).
On silti selvaa, etta Pollin Piha on onnistunut luomaan asiakkaille arvoa tuotta-
via asetelmia. Tutkimustuloksia peilattaessa Zeithamlin (1998) ja Monroen
(1991) teoriaan, voidaan todeta, etta Pollin Pihan asiakkaat kokivat uhrauk-
sensa pienemmiksi kuin saamansa hyddyt. Asiakkaat olivat valmiita kaytta-
maan paljon voimavarojaan, esimerkiksi ajamaan pitkiakin matkoja paastak-
seen asioimaan Pollin Pihaan. Pollin Pihan maalaismaisema antoi asiakkaille
paljon muutakin kuin konkreettisia tuotteita ja palveluita, esimerkiksi rauhoitta-

van levahdyshetken.



Taulukko 9. Arvokokemukset, jotka syntyvat asiakkaan kulutuksessa.

Arvo syntyy kulutuksessa

*

-

*

Perinnepiha = Pyoriily + Lapset leikkii
Museo = Metsa +  Lempipaikka
Itse kokeileminen = Musiikki ja esiintyminen +  Asiakasuskollisuus

Todellinen arvo syntyy asiakkaan arjessa ja kulutuksessa

*

Meidén tulo on yleensd tallainen; mies ldhtee pydrailemdadn metsadn, lapsi leikkii ulkona koko ajan ja Giti

saa rauhassa juoda kohvia, syddd tyrnikakkua jo rouhoittua thanan miljéén puitteissa, kaupunkiin
verrattuna,

Kiitas aivan mielettdmdn upeasta eldmyksestd Pollin Pihassa! Ofimme molemmat aivan mykistyneitd koko
paikasta. Nautimme myds kovasti omasta rauhasta jo siitd, ettd saimme nautiskella paikan tunnelmasta.

Pollin Piha on yksi lempipaikoista ylitse muiden. * Lapset tykkdsivat
Lapseni tykkdd ja holuaa tulla Pollin Pikalle useammin kuin meillé vanhemmilla olisi aikaa.
Kiitos ihanasta ‘esiintymislavasta’ * Perinnepiha on mahtava kun saa itse kokeilla valineitd.

Maukkaiden juomien, suussa sulavien leivonnaisten ja tunnelmallisen suomalaisen musiikin keskidssd
viihtyy mielellédn.

Hyvidlle toivon hyvid jotkoa. * Tulloan tactusti toistekin, jalieenndkemisen toivossa.
Holla tulen uudemmankin kerran kiymddn,  * Toivottavasti péidsemme vield kiiymdadn Pollin Pihassa,
Ehdottomasti kivisin useammin, jos asuisin lGhempdnd.  * Joka kesd sinne uudestaan tiemme vie!

Kunpa toas pddsisi maistelemaan Pollin ihania kokkuja. *Tulen vierailemaan Pollin Pihassa myds
Jotkossa. * Kiitos mukavasta kokonaiskokemuksesta.
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Pollin Pihan asiakkaat ovat saaneet onnistuneen arvokokemuksen. Pollin Piha

voi katsoa tulevaisuuteen luottavaisin mielin, silla asiakkaat ovat uskollisia ja

suosittelevat yritysta positiiviseen savyyn. Tulosten perusteella Pollin Piha on

saavuttamassa vahvempaa kilpailuasema Vakka-Suomen matkailussa, josta

ajan myota seuraa myos suurempi markkinaosuus (Ulaga & Chacour 2001).

Osa Pollin Pihan asiakkaista olivat innostuneita Pollin Pihan tarjoamista vali-

Hyvaélle toivon hyvaa jatkoa.
Tullaan taatusti toistekin, jalleennakemisen toivossa.
llolla tulen uudemmankin kerran kaymaan.

Joka keséa sinne uudestaan tiemme vie!
Tulen vierailemaan Pollin Pihassa myds jatkossa.

Kiitos mukavasta kokonaiskokemuksesta.
Pollin Piha on yksi lempipaikoista ylitse muiden.

nearvoista, esimerkiksi esiintymislavasta: Kiitos ihanasta esiintymislavasta.

Ehdottomasti k&visin useammin, jos asuisin lahempé&na.

Kunpa taas paasisi maistelemaan Pollin ihania kakkuja.
Toivottavasti padsemme vield kaymaan Pollin Pihassa.

Edella mainittu asiakas ei luultavasti ollut kilnnostunut siitd, mitd han voi ostaa,



67

vaan siita, mitd han paasee Pollin Pihassa tekemaan (Gronroos 2008). Vaih-
dannan kohteena ovatkin Pollin Pihan resurssit arvon sijasta. Pollin Piha tarjo-
aa rakennuksilla ja ymparistollaan arvopropositioita. Ne edistavat asiakkaan
arvon luomista ja ovat téarkeita asiakkaalle (Gronroos 2008).

Aina ei tarvitse olla edes vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Arvoa voi
syntya asiakkaalle pelkasta palveluymparistostd, jota han kayttaa valineena.
Piian vintti ja rengin tupa heréattivat valtavaa ihastusta; miten aika on pysahty-
nyt Pollin Pihan museoissa ja mieli lep&aé hiljaisuudessa. Asiakkaat pitivat siita,
kun he saivat itse kokeilla entisaikojen tyévalineita. Eras asiakas oli nauttinut
pyorailyretkestadn Pollin Pihan maastopyorailyradalla. Vuorovaikutus voi ta-
pahtua myds niin, etta yritys on paikalla mahdollistavana tuotteena, jota asia-
kas kayttad. Maastopyorailyrata toimii valityskanava, jolla on jotain arvoa asi-
akkaan omissa prosesseissa. (Akaka, Vargo & Lusch 2010.) Tama asiakas oli

saanut arvoa siita, ettd han on saanut olla omassa rauhassa:

¢ Kiitos aivan mielettdbméan upeasta elamyksesta Pollin Pi-
hassa! Olimme molemmat aivan mykistyneita koko pai-
kasta. Nautimme myds kovasti omasta rauhasta ja siita,
ettd saimme nautiskella paikan tunnelmasta.

Lapset viihtyivat mainiosti Pollin Pihassa. Se on varmasti myds yksi syy siihen,
miksi aikuisetkin viihtyvat siell& niin hyvin. Reissu on yleensé onnistunut kun
kaikille perheenjasenille on jotain mukavaa tekemisté. Lasten oleskelu leikki-
paikassa on mahdollistanut vanhemmille rentouttavan hetken terassilla, joka

on tuonut lisdarvoa heille. Tassa yhden perheen tarina:

e Meidan tulo on yleensa téllainen; mies lahtee pyoraile-
maan metsaan, lapsi leikkii ulkona koko ajan ja aiti saa
rauhassa juoda kahvia, sydda tyrnikakkua ja rauhoittua
ihanan miljodn puitteissa, kaupunkiin verrattuna.

Pollin Pihan asiakkaat ostivat tuotteista ja palveluista saatavia hyotyja, jotka
palvelivat heidan arvonluontiprosessejaan (Grénroos 2009). Esimerkiksi Pollin
Pihan rakkauslukolla haluttiin symbolisesti ikuistaa rakkaus Pollin sillan kaitee-
seen. Arvo syntyi Pollin Pihan asiakkaillekin kulutusprosessissa. Ei myymalas-
ta ostettu rakkauslukko taskun pohjalla anna itsessdan mitaan arvoa. Pollin

Pihan asiakkaat eivat keskity ainoastaan tuotteiden ominaisuuksiin kuluttaes-
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saan. He haluavat saada itselleen kokemuksia, jotka stimuloivat aisteja ja
mieltd, koskettavat heidan persoonaansa ja menevat suoraan sydameen.
(Gronroos 2008; Vargo, Maglio & Akaka 2008; Gronroos 2011.)

Asiakkaat kaipaavat mokilla oleskeluun vaihtelua ja shoppailu on ikaan kuin
vapautumista tylsyydesta ja yksitoikkoisuudesta. Pollin Pihassa vierailu nah-
daan kivana aktiviteettina, jolla ei valttamatta tarvitse olla sen suurempaa
paamaaraa. Ihmiset pitavat tuotteiden hypistelemisesta. Eivat he aina halua
ostaa mitdan. Liikkuminen, shoppailu, kahvittelu ja ymparistoon tutustuminen

tuovat siis jo itsessaan iloa. (Puustinen 2013.)

Asiakkaiden kokemuksia Pollin Pihasta: Sielu lepa&, rentoutunut tunnelma,
ihana rauhallisuus ja stressiton hetki. Nama kuvastavat sita tunnetta, mita
Pollin Piha pystyi asiakkailleen tarjoamaan. Asiakkaat kokivat edella mainittuja
suuria tunteita, esimerkiksi juodessaan terassilla kahvia ja syédessaan tyrni-
kakkua. Ihmiset ovat nykyaan niin Kiireisia: Lapseni tykkaa ja haluaa tulla
Pollin Pihalle useammin kuin meilla vanhemmilla olisi aikaa. Ihmiset kaipaavat
irtiottoa nykyisesta suoritusyhteiskunnasta, jossa juostaan paikasta toiseen
minuuttiaikataululla. Pollin Piha osasi vastata suoraan naihin asiakkaiden
tarpeisiin. Asiakkaat saivat Pollin Pihan vierailusta voimaa, jolla jaksavat hoi-
taa taas kiireista arkeaan.

4.5 Tyon hyéty toimeksiantajalle

Tutkimustulosten pohjalta Pollin Piha paasee varmasti vuoden 2015 kesan
tavoitteeseen, eli tuottamaan positiivinen asiakaskokemus kaikille asiakkail-
leen. Heilla on korkeatasoista osaamista onnistuneen asiakaskokemuksen
luomiseen. Tutkimustulosten ollessa nain hyvat, tulevaisuuden haasteena
nahdaan korkean asiakaskokemuksen yllapitaminen. Pollin Piha sai teoreettis-
ta tietoa asiakaskokemuksesta ja heidan asiakkailleen muodostuvista koke-
muksista. Pollin Piha voi suunnitella omat strategiansa ja valitut operatiiviset
toimenpiteet halutun asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, jotta asiakkaan
odotukset ja palvelun laatu kohtaisivat paremmin ja lopputuloksena saadaan

mahdollisimman tyytyvéainen asiakas.
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Mielikuva-, kohtaamis-, laatu- ja arvokokemustuloksissa kaytiin jo perusteelli-
sesti lapi, mitk&a asiat tuottivat myonteista kokemuksia Pollin Pihan asiakkais-
sa. Tassa luvussa keskityttiin silhen, mita hyodyllista tietoa tutkimustuloksien
rivienvalista voidaan tulkita. Asiakaskokemustuloksien tieto itsessé&én ei tuo
hyotya Pollin Pihan toimintaan. Pollin Pihan on myds itse analysoitava saatuja
tutkimustuloksia asiakasymmarryksen lisaamiseksi ja tiedon hyddyntamiseksi
liketoiminnassaan. Tutkimustuloksien hyddyntaminen on lopulta kiinni Pollin
Pihan strategisista valinnoista ja ratkaisuista, joten siind onnistumista on tassa

kohtaa vaikea ennakoida.

Kuten Pitkédnen (2006) opinnaytetyon alussa opetti, asiakas on tarkein ulkoi-
sen tiedon ja oppimisen lahde yritykselle. Pollin Pihan kannattaa jatkossakin
seurata kaikkia palautekanaviaan yllapitaakseen hyvaa asiakastyytyvaisyytta.
Asiakaskokemuksia aktiivisesti kuuntelemalla Pollin Piha saa tietoa asiak-
kaidensa odotuksista, tarpeista ja ajantasaista tietoa yrityksen palvelun laa-
dusta. Asiakassuhdetta pystyy syventdmaan entisestddn osallistamalla asia-
kas mukaan kehittdamiseen (Sigala 2012, 981). Tama vaatii yritykselta avoi-
muutta, mita Pollin Pihalta tutkimustulosten pohjalta I6ytyykin. Tutkimustulos-
ten pohjalta Pollin Pihan asiakkaat ovat verkottuneita, haluavat vaikuttaa ja
ovat valmiita yhteistyo6lle. Samoin yrittdjapariskunnasta annetut kommentit
olivat sen suuntaisia, etté he ovat tarpeeksi avoimia uusille ideoille ja yhteis-

tyokuvioille.

Tutkimustuloksissa ei ilmennyt mitddn palautetta asiakaskanavan toimivuu-
desta. Pollin Pihan olisi silti tarke&éa tiedostaa, etta asiakaspalautekanaviin
kohdistuu yhtalailla odotuksia kuin asiakaskohtaamisiin ja laatukokemuksiin.
Esimerkiksi Gronroosin (2010, 122) kolmas laatukriteeri: Operatiiviset jarjes-
telmat on suunniteltu ja toimivat siten, etta palvelu on helppo saada. Palaute-
kanavien puuttuminen tai niiden heikko toimivuus voi siis huonontaa asiakas-
kokemusta, joten niiden toimivuuteen on syyta kiinnittda huomiota. Reklamaa-
tiot voidaan nahda Zeithamlin ja Bitnerin (2003) reagointialttius laatu-
ulottuvuutena seka Gronroosin (2010, 122) palvelun normalisointi kriteerina:
Asiakkaat ymmartavat, etta aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu

jotain odottamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitddkseen
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tilanteen hallinnassa ja l0ytaakseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun. Taman

perusteellakin on tarke&a, etta Pollin Piha puuttuu reklamaatioihin pikimmiten.

Pollin Pihan rentoutunut ilmapiiri on saanut asiakkaissa aikaan mydnteisia
mielikuvia, kuten Pesonen, Lehtonen ja Toskalakin (2002) kertoivat tunnetiloil-
la olevan vaikutusta niiden muodostumiseen. Pollin Pihan mielikuvamarkki-
nointi on ollut onnistunutta ja silla on pystytty saavuttamaan tavoitteita, esi-
merkiksi lisddmaan tyrnikakun ostohalukkuutta (Rope & Pyykkd 2003). Pollin
Piha on onnistunut ylitdmaan naiden tunnettujen tuotteiden, kuten tyrnikakun
ja lohikeiton asiakasodotukset. Kun asiakkaan odotukset on ylitetty, Pollin

Pihan tunnettavuus leviaa suullisesti Turun saariston laheisyydessa.

Juhlatilaisuuksien jarjestelyihin ja noutopdydéan antimiin ollaan oltu tyytyvaisia.
Taman lisaksi palvelu ja tarjonta toimivat asiakkaiden mielesta moitteettomas-
ti. Pollin Pihan ei kannata tehda suuria muutoksia, silla tuloksen perusteella
heilla on jo valmis ja hyva konsepti juhlatilaisuuksien jarjestamiseen. Kaiken-
laisia tapahtumia on hyva jarjestaa jatkossakin, silla se saa ihmiset liikkeelle.
Pollin Pihan opasteet ja viitoitukset olivat hyvat ja toimivat. Kaikille asiakkaille
ei silti ollut selvilla, mita kaikkea Pollin Piha tarjoaa. Pollin Pihan kannattaa
keskittya tutkimustuloksien yllattaviin positiivisen asiakaskokemuksen aikaan-
saaviin tekijoihin, kuten lapsiystavallisyyden ja juhlatilaisuuksien mainostami-
seen. Taman lisdksi Pollin Pihan tarjontaa voisi selventaa asiakkaille sisaisella
esitteelld. Esitteesta kavisi ilmi, esimerkiksi Lauri Tahka yhteistyokuvio, paikan
historia, museotoiminta, tapahtumakalenteri, geokatkoily, pyorailyreitti, lasten
leikkipiha, rakkauden silta, kotielaimet seka majoitus-, juhla- ja vuokraustoi-

minta.

Kohtaamiskokemukset painottuivat yrittdjapariskunnan luonteenpiirteisiin.
Yrityksen palkatessa liséda henkiloita olisi ensiarvoisen tarkeda onnistua siirtéa-
méaan vallitseva palvelukulttuuri myos uusille tyontekijoille. Kohtaamiskoke-
muksien pohjalta uusien tyontekijoiden palkkaaminen ndhdaan jopa tulevai-
suuden riskitekijana. Tyontekijoiden kemiat eivat ehkd kohtaa yhta hyvin asi-
akkaiden kanssa kuin isantaparin (Ojanen 2013). Eivatka he valttdmatta osaa
esitella paikkoja ja kertoa tilan historiasta yhta luontevasti ja innostuneesti kuin

yrityksen omistajat.
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Pollin Pihan tutkimustulokset olivat niin positiiviset, etté asiakkaiden odotukset
on onnistuttu jopa ylittamaan. Palveluodotusten ylittaminen liialti voi nostaa
asiakkaan odotuksia seuraavalle kerralle ja silloin samaan ylitettyyn laatuta-
soon paaseminen nostaa yleensa palvelukustannukset liian korkeiksi (Berg-
strom & Leppanen 2009, 191). Liséksi liian hyva laatu voi kohonneen hintata-
sonsa takia vieda tuotteen tai palvelun pois mielekkaiden asiakasryhmien
ulottuvilta (Rissanen 2006, 59). Toisin sanoen, jos Pollin Piha tarjoaa palvelu-
jaan ja tuotteitaan vuodesta toiseen yli asiakkaiden odotusten, vaarana on,
ettd tuotteiden ja palveluiden hinnat karkaavat kéasista. Hyvankin palvelun ja
tuotteen maksimi-hintaraja tulee joskus vastaan, jota enempaa asiakkaat eivéat

ole valmiita maksamaan.

On hyva pitaa mielessa, ettei pyri jatkuvasti palvelemaan asiakkaita lilan yksi-
I6llisesti. Pollin Piha ei voi lahtea mukaan jokaisen asiakkaan toiveeseen tai
ideaan, vaikka yksittéisen asiakkaan asiakaskokemuksesta tulisikin onnistu-
neempi. Vaarana on, etta yrityksen punainen lanka eli strategia ei pysy kirk-
kaana ja yrityksen imagoon saattaa tulla saréja. Samalla yrityksen voimavarat
eivat toimi kohdennetusti ja tavoitteista puuttuu selkea paamaara. Pollin Pihan
kannattaa pitdd mielessa, ettd yhden asiakkaan unelmaa toteuttaessa, ehka

jonkun toisen asiakaskokemus Kkarsii.

5 POHDINTA

Pollin Piha p&aétti uudistaa strategiaansa ja valitsi asiakaskokemuksen kehit-
tamisen yhdeksi tarkeimmaksi painopisteeksi vuoden 2015 kesalle. Pollin
Pihan tavoitteena oli tuottaa positiivinen asiakaskokemus kaikille asiakkailleen.
Teoriaosuudessa syvennyttiin, mita asiakaskokemukset ovat ja mitka osateki-
jat vaikuttavat niiden syntymiseen. Naiden teorioiden ja tutkimustulosten poh-

jalta tutkittiin, millaisia ovat Pollin Pihan asiakaskokemukset.
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Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys oli:
Millaisia ovat Pollin Pihan asiakaskokemukset?
Tarkentavat alakysymykset olivat:
Millaisia ovat asiakkaiden mielikuvakokemukset?
Millaisia ovat asiakkaiden kohtaamiskokemukset?
Millaisia ovat asiakkaiden laatukokemukset?
Millaisia ovat asiakkaiden arvokokemukset?

Tutkimustulokset olivat erittain positiiviset ja asiakkaat lahtivat Pollista jalleen-
nakemisen toivossa. Mielikuvakokemuksiin liitettiin kesékahvila maalaismai-
semassa, kohtaamiskokemuksiin isdntaparin lammin vastaanotto, laatukoke-
muksiin perinnerakentamista kunnioittava palveluymparistd seka arvokoke-

muksiin elamyksien saaminen ja rentoutuminen.

Luvussa 5.1, esitellaan ajatuksia paatuloksista. Luvussa 5.2, tarkastellaan
kriittisesti tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Ja luvussa 5.3, esitellaéan
toimenpide- ja jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Paatulokset

Asiakkaiden ennakkomielikuvat yrityksesta ovat vahvistuneet yrityksesséa asi-
oidessa. Pollin Pihan ensivaikutelma on jattéanyt asiakkaalle niin myodnteisen
mielikuvan, etta asiakas lahtee yrityksesta jalleennakemisen toivossa. Ulkoi-
sen markkinoinnin luomat odotukset olivat yhtenevia asiakaskokemuksien
kanssa, ja sen seurauksena oli muodostunut kanta-asiakassuhteita, kuten
Rope & Mether (2001) ennakoivat. Pollin Pihalla on vahva imago Turun saaris-
ton matkakohteena, ja sen yrityskuvaan yhdistetaan, tyrnikakku, lohikeitto,
ekologisuus, kotimuseo, perinnerakentaminen ja kesdkahvila maalaismaise-
massa. Pollin Piha on onnistunut nostattamaan omaa imagoaan huolehtimalla
maalaisymparistosta ja perinnerakentamisesta. Tieto Pollin Pihasta leviaa
sanallisesti. Yleiseksi mielikuvaksi on muodostunut kesakahvila maalaismai-
semassa, josta saa sita kuuluisaa tyrnikakkua. (Kortesuo & Loytana 2011;
Loytana & Korkiakoski 2014.)
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Kohtaamiskokemustuloksien pohjalta on selvaa, ettd asiakkaat viihtyvat Pollin
Pihassa hyvin. Isantapari on luonut Pollin Pihaan aidon yksil6&a kunnioittavan
tunnelman, jossa asiakkaat vastaanotetaan hymysséa suin. Asiakkaille anne-
taan aikaa kiireenkin keskella ja luodaan rentoutunut tunnelma. Asiakkaat
nauttivat paikan historiatarinoista ja pitavat yrittajapariskuntaa sydamellisena.
Pollin Pihan asiakkaat ovat uskollisia, ja heidan mielestdan Pollin Pihaan kan-
nattaa tulla kauempaakin. (Kalliomaa 2011; Ojanen 2013; Ylikoski 2000; Yli-
koski & Jarvinen 2011; Gronroos 2009.)

Laatukokemuksissa nousi esille Pollin Pihan palveluymparistd. Asiakkaat
olivat vaikuttuneita maalaispihapiirista ja siisteydestd. Museoissa oli paljon
katsottavaa, ja asiakkaat nauttivat vanhan ajan hengesta. Myymalapuolen
ekologiset tuotteet sopivat erinomaisesti tdhdn ymparistoon. Palvelu oli ysta-
vallista, osaavaa, nopeaa ja ammattimaista asiakkaan huomioimista. Koko-

naislaatukokemusta voidaan pitdd onnistuneena (Grénroos 2010).

Arvokokemustuloksien pohjalta voidaan sanoa, etta Pollin Piha on onnistunut
luomaan tunnelman, jossa aika pysahtyy ja asiakkailla on lupa rentoutua.
Pollissa asiakkaat paasevat niin sanotusti oman arkensa ulkopuolelle. Hiljai-
nen hetki kahvikupin aaressa auttaa inmisia lataamaan omia akkujaan. Pollin
Pihan arvokokemustulokset vastasivat juuri ndihin tarpeisiin. Sama kahvi ja
tyrnikakku eivat maistuisi yhta hyvélta jossain toisessa paikassa. Pollin Pihan
elamykset ja tunnelma luovat kahvinautinnolle asiakkaan kokemia hyotyja,
jotka syntyvat asiakkaan kulutuksessa ja vuorovaikutuksessa ymparistén
kanssa (Groénroos 2013; 2009; 2008).

Johdannossa esitetyt Pollin Pihan arvolupaus sloganit: "kaffetta ja maalais-
maisemaa” seka tee "matka menneisyyteen uusin evain” tayttavat asiakkaiden
odotukset. Sloganit kuvastavat hyvin paikan tarjoamia palveluita ja mielikuvia
yrityksesta. Sloganit ovat ytimekkaita ja tunnelmallisia, ne antavat ehdottomas-
ti asiakkaalle emotionaalista ja symbolista arvoa. Tutkimustulostenkin pohjalta
sloganit ovat merkityksellisia ja innostavat asiakkaitakin (Tolvanen 2010).)
Arvolupaukset realisoituvat arvoksi asiakkaan omassa kaytdssa, jolloin on
tarkedd, ettd Pollin Piha on onnistunut muotoilemaan sloganit asiakkaan kielel-

le (Puustinen 2013). Nayttaa silta, ettd Pollin Piha on sisdistanyt Happoradion
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laulaman viestin: Puhu aanell& jonka kuulen, sanoilla joita ymmarran. Sloga-
nien lupauksille ja viestille on siis katetta ja Pollin Piha pystyy jopa ylittamaan
nama lupaukset. Asiakkaan kokemat uhraukset ovat pienempia kuin niista
koettujen hyotyjen. "Kaffetta ja maalaismaisemaa” seka "tee matka mennei-
syyteen uusiin evain" -sloganeita voidaan pitaéd ainutlaatuisuustekijana, jotka
ovat asiakkaalle uskottavia ja kilpailijoista erottavia. Arvolupaus pukee asia-
kasymmarryksen ainutlaatuiseen muotoon, joka varmasti muuttuu positiivisek-

si kassavirraksi myos Pollin Pihalle. (Tolvanen 2012.)

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksessa on kaytetty runsaasti lahteitd. Lahteet ovat luotettavia, patevia
ja ovat koko tyon perusta. Tutkimusaineisto paatettiin kasitella teorialdhtoisella
sisallon analyysilla. Teoria tyostettiin ensin kasaan ja vasta sen jalkeen pereh-
dyttiin tutkimusaineistoon. Jalkiviisaana olisi kannattanut perehtya tutkimusai-
neistoon etukateen, ennen teoriaosuuden kirjoittamista. Silloin teoriaosuuden
aihepiirit olisi voitu maaritella viel& tarkemmin ja vastaamaan paremmin tutki-
musaineiston sisalttd. Esimerkiksi arvokokemus teoriassa olisi voinut kasitella
taloudellista, toiminnallista, symbolista ja emotionaalista arvoa, joihin tutkimus-
tuloksia olisi ollut helpompaa jaotella. Samoin mielikuvateoriaan olisi voitu

valita vihemman osatekijoita, mista kaikesta se muodostuu.

Tutkimusongelman ja kysymysten muotoilu onnistui erinomaisesti. Paakysy-
mys alakysymyksineen olivat selkeita ja ohjasivat hyvin teorian, tutkimuksen ja
tulosten kulkua. Asiakastarinoiden kyseleminen oli hyva tapa selvittaa asiak-
kaiden omakohtaisia asiakaskokemuksia, vaikka vastausprosentti jai pieneksi
tarinan kirjoittamisen takia. Tutkimuskyselyn vastausprosentti oli 15, mik& on
aika tyypillista kvalitatiivisen, avoimen tekstikentan kysymyksissa. Tarinat
kertovat silti enemman kuin numeerinen arvostelu, ja antoivat toimeksiantajalle

ehdottomasti taytelaisempaa tutkimustulosta.

Kyselylomakkeen toimivuutta testattiin useammalla henkil6lla varmistaen, etta
kaikki ymmartavat kysymykset samalla tavalla, eika niilla ole kaksoismerkityk-
sia. Yrityksen olemassa olevien Facebook-arvostelujen hyédyntaminen tutki-

musaineistona oli hyva idea. Facebook-arvostelut tdydensivat heikkoa vas-
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tausprosenttia asiakastarinoiden keraamisessa. Tutkimusaineiston tueksi
tutkija perehtyi myos koko Pollin Pihan Facebook-paivitysten ja -kommenttien

historiaan.

Tutkimus olisi onnistunut paremmin, jos asiakaskokemuksen osatekijat olisi
maaritelty heti alussa ja kirjoitettu teoreettinen viitekehys valmiiksi. Taman
jalkeen olisi keratty tutkimusaineistoa suoraan asiakaskokemuksen osatekijoi-
den alle. Olisi kysytty Pollin Pihan asiakkaiden kokemuksia mielikuvista, koh-
taamisista seka laatu- ja arvokokemuksia. Asiakastarinoiden kyselyssé olisi
voitu viela tarkentaa, mita edellda mainitut asiakaskokemuksen osatekijat tar-
koittavat. Talla tavalla olisi varmasti saatu runsaampi ja laadukkaampi tutki-
musaineisto. Taman liséksi tutkimusaineistoa olisi maarallisesti yhta paljon
jokaisen osatekijan alle. Samalla asiakas olisi itse tehnyt valinnan, millainen
on hénen asiakaskokemus mielikuviin, kohtaamisiin, laatuun ja arvoon liittyen.
Toisaalta vastausprosentti olisi saattanut jaada viela alhaisemmaksi neljan

avoimen kysymyksen johdosta.

Laadullisen aineiston analysoinnissa on vaarana, etta tutkija pyrkii tarkoituk-
sella nostamaan joko positiivisia tai negatiivisia vastauksia tutkimustensa
tueksi. Laadullisen aineiston kasittely vaatii puolueettomuutta. (Sarajarvi &
Tuomi 2913, 135-136.) Tarinoita ja arvosteluja analysoidessa on pyritty kat-
somaan vastauksia neutraalisti, eikd ole lahdetty tulkitsemaan vastauksia
rivien vélista. Toisaalta tutkimustulosten ollessa pelkastaan positiivista, on
pyritty ndkemaan edes pienté kehittamisen mahdollisuutta joissakin kommen-
teissa. Suoria lainauksia on nostettu tasaisesti sekd miehilta etta naisilta, eika
heidan vastauksien valilla huomattu mitdan eroavaisuutta. Tutkimuksessa ei
painotettu naisten ja miesten eroja tai yhtalaisyyksia asiakaskokemukseen.
Jatkossa voisi tutkia, mitké ovat miesten ja naisten, esimerkiksi viisi parasta
asiakaskokemusta? Tama olisi varmasti mielenkiintoista ja hyodyllista tietaa,

esimerkiksi Pollin Pihan mainosmateriaalia miettiessa.

Opinnayteyon alussa todettiin, etté pettyneisté asiakkaista vain 5 -10 % anta-
vat palautetta (Gronroos & Jarvinen 2001). Samoin Technical Assistance
Research Programsin teettamassa tutkimuksessa sanottiin, etta 27 tyytymat-

toman joukosta 26 ei valita (Valvio 2010). Opinnéaytetydn tutkimustulos ei
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poista sitd mahdollisuutta, etté Pollin Pihalla olisi huonon asiakaskokemuksen
saaneita asiakkaita. On mahdollista, etta pettyneet asiakkaat eivat vain ole
vaivautuneet vastaamaan Pollin Pihan asiakastarinakyselyyn tai Facebook-
arvosteluun. Tutkimustulos antaa silti vahvan signaalin siita, etta Pollin Pi-
hassa on tehty paljon asioita oikein, jotka mahdollistavat nain positiivisen

tutkimustuloksen.

Pollin Pihan tutkimustuloksia voidaan pitaa melko luotettavana. Tutkimus oli
laadullinen, joten tuloksia ei voida yleistda koskemaan kaikkia Pollin Pihan
asiakkaita. Tiettyja yhtenevaisyyksia silti havaittiin, jotka on esitelty tuloksissa.
Kaikki toimenpide- ja jatkotutkimusehdotukset on johdettu ja perusteltu asia-
kaskokemustulosten pohjalta. Osa ehdotuksista vaativat lisdresursseja ja
selvitysty6ta toteutuksen mahdollistamiseksi. Tutkimuksessa esitellyt kehitys-
ideat on suunniteltu vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja mahdollistamaan yha
kannattavamman yritystoiminnan yllapitamisen asiakaskokemusta heikenta-
matta. Opinnaytetyon pohjalta toimeksiantaja tietaa Pollin Pihan asiakasko-
kemuksen olevan korkealla tasolla ja uskaltaa jatkossa panostaa vahvemmin
markkinointiin ja kannattavuuteen. Taman lisaksi Pollin Piha tunnistaa, mista
osatekijoista asiakaskokemus koostuu ja osaa ottaa nama tekijat huomioon
liketoimintaansa kehittdessa. Pollin Pihalla on mahdollisuus saavuttaa Laa-
masen kuvailema (2005) positiivinen kierre. Yritys, joka huolehtii prosessien ja
toimintamallien kehittdmisesta, onnistuvat myds toimimaan tuottavammin,
tarjoamaan laadukkaampia palveluita ja yllapitamaan asiakasuskollisuutta
seka taloudellista asemaansa. Positiivinen kierre on syntynyt kun asiakkaat
ostavat enemman, ja kannattava yritys kykenee panostamaan voimakkaam-

min kehittamiseen.

Opinnaytetydsta kay ilmi, ettd asiakaskokemus on monen yhtalén summa ja
tarkeda jokaisen yrityksen liiketoiminnan kannalta. Pollin Pihassa ei ole vas-
taavaa tutkimusta aiemmin tehty, joten tulokset koskevat vain tata tutkimusta.
Asiakaskokemuksen osatekijat ovat silti samat organisaatiosta tai toimialasta
riippumatta, joten tutkimusta voidaan soveltaa globaalisti kaikkiin yrityksiin.
Asiakaskokemukseen olisi hyvé jatkossa kehitella jokin mittaristo, joka osoit-
taisi menndanko yrityksessa parempaan vai huonompaan suuntaan. Mittaris-

ton avulla asiakaskokemusta voitaisiin seurata aktiivisemmin. Asiakaskoke-
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mustutkimus on hyva toistaa Pollin Pihassa, esimerkiksi kolmen vuoden va-
lein. Seuraavalla kerralla tutkimusaineistoa kerattaessa kannattaa kysya suo-
raan asiakkaiden kokemuksia valittujen asiakaskokemuksen osatekijoiden
alle.

5.3 Toimenpide- ja jatkotutkimusehdotukset

Pollin Piha tuntee jo hyvin asiakkaansa, joten heilla on oiva mahdollisuus
osallistaa asiakas kehittamaan yrityksen palveluita ja tuotteita, silla uudet
tuotteet ovat suoraan verrannollisia parempaan menestymiseen markkinoilla.
Talldin tuotteet ja palvelut pohjautuvat paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja
kokemuksiin. Samalla yritys saa tietoa ja kehittamisideoita asiakkailtaan.
(Bean & Van Tyne 2012; Rissanen 2006.) Pollin Pihan tulisi ottaa asiakkaat ja
sidosryhmat mukaan kehitysaktiviteetteihin, silla tama yhteistyo edesauttaa
asiakkaalle arvoa tuottavien matkailukokemusten ja elamyspalveluiden synty-
misté. Uudet teknologiat ja useat sosiaalisen median kanavat antavat asiak-
kaille ja matkailijoille yna enemman mahdollisuuksia olla aktiivisia ja tuoda
esille omia nakemyksiaan. Pollin Pihan kannattaa jatkossakin seurata sosiaa-

lisessa mediassa liikkuvia mielikuvia yrityksestaan.

Jatkotutkimusaiheeksi nousi séahkdisten palautekanavien ja toimivan asiakas-
palauteprosessin kehittdminen, jota tassa opinnaytetydssa sivuttiin luvussa
2.1, Asiakkaan aikakaudella. Jokaisessa kanavassa, missa yritys asiakasta
palvelee, pitaisi olla mahdollisuus palautteen antamiseen. Hyvin toteutetuilla
palautekanavilla ja sujuvalla palautteiden kasittelylla olisi hyva mahdollisuus
erottautua kilpailijoista paremman asiakaskokemuksen toteuttamisessa. Jat-
kokehityksen kanalta yrityksen olisi hyva selvittaa asiakastietokannan kayt-
toOonottoa ja integraatiomahdollisuuksia tietojarjestelmien valilla. Kun Pollin
Pihan sisdinen toimintamalli palautteiden kerdamiseen, tallentamiseen ja tie-
don hyédyntamiseen on saatu kuntoon, yrityksen on helpompaa keraté pa-

lautetta aktiivisemmin ja osallistaa asiakkaita kehittdmiseen mukaan.

Kohtaamiskokemuksissa ei havaittu tarvekartoitukseen tai myyntiprosessiin
littyvia asiakaskokemuksia. Pollin Pihan olisi hyva suunnitella oma myyntipro-

sessi, joka kaynnistettaisiin haltuunottovaiheen jalkeen tavoitteena saada
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aikaan lisamyyntid. Asiakkailta voisi kysella enemman: Mitas teille saisi olla?
Tulitteko vaateostoksille? Etsitkd jotain vieraslahjaa? Oletteko tutustuneet
meidan pyorailymaastoihin? Tuotteita kannattaa myds esitella: Tama olisi
kateva tuote jokaisen mokilla. Meiltd saa ostettua myos rakkauslukkoja, joita
monet kiinnittdvat meidan sillan kaiteeseen symboloimaan rakkauden kesta-
vyyttd. Tamé on ollut meidan kesan hittituote, joko sinulla on tallainen? Luo-

mulihaamme monet asiakkaat ostavat mokille grillattavaksi.

Museot saivat suurta suosiota. Pollin Pihan asiakaskokemuksen ollessa nain
korkealla tasolla uskallan ehdottaa vapaaehtoista museomaksua. Museot
tuottavat asiakkaille lisdarvoa, jota he olisivat valmiita tukemaan nimellisella
yllapitomaksulla. Museot koettiin ainutlaatuisena kokemuksena, silla harvassa
paikassa paasee kasin koskettelemaan antiikkisia esineitd. Mitépa jos rengin
tuvassa asiakkaat voisivat itse rakentaa maksua vastaan, esimerkiksi linnun-
ponton tai koriste-esineen ja pystyttaa sen Taivassalon graniittijalustalle?
Asiakkaat osallistava toiminta tuottaisi varmasti lisaarvoa asiakkaalle ja nakyisi
yrityksen taseessakin positiivisena kassavirtana. Samalla herasi myés huoli
antiikkisten esineiden arvosta. Riskienhallinnassa kannattaa huomioida antiik-
kisten esineiden arvo. Talla hetkella kukaan ei tarkkaile asiakkaiden kaytosta

museoissa mahdollisen varkauden tai ilkivallan varalta.

Tutkimustuloksissa yksi asiakas toivoi monipuolisuutta tuotevalikoimaan:
Tuotevalikoima on ekologista ja ehka kovin suppealle asiakaskunnalle kohdis-
tettua. Tata asiakaskommenttia on syyta pohtia. On totta, etteivat kaikki valita
ekologisista tuotteista. Voisiko ekologisten tuotteiden rinnalla myyda myads
jotain muuta tavaraa? Tuotteiden menekkia ja katteita on aina hyva pitaa sil-
malla. Loytyisikod ensi kesalle jotain "hittituotetta” jonkun huonosti menevan tai
pienella katteella olevan tuotteen tilalle? Tutkimustuloksien rivien vélista voi
lukea isantaparin omaavan hyvat kadentaidot ja visuaalisen silméan. Voisiko
sita hyddyntdd myos myytavissa tuotteissa? Kannattaisi ehkéa kehitella itse

kasintehtyja tuotteita myyntiin saakka.

Nyt kun yrityksen asiakaskokemus on nain korkealla tasolla, ehdottaisin jatko-
tutkimusaiheena Pollin Pihan tuotteistamisen ja palvelujen kannattavuutta.

Tutkimusaineistosta |0ytyi kommentti: [Imaisia elamyksid. Tama on varmasti
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asiakkaalle positiivinen asiakaskokemus, mutta onkohan se sité itse yrityksel-
le. Saako yritys enemman tuottoa kuin esimerkiksi heidan kilpailijansa, vaikka
heilla on paljon iimaisia lisapalveluita asiakkailleen? Yleensa naiden lisapalve-
luiden tuottaminen ja yllapitaminen maksavat kuitenkin jotain myads yritykselle.

Pollin Piha yrityksend on melko nuori ja yrittdjapariskunnan aika on mennyt
paratiisipaikan puitteiden luomiseen ja onnistuneen asiakaskokemuksen saa-
vuttamiseen. Edessé voi olla aika, jolloin iséantapari itse ei jaksa hoitaa yritysta
samalla tahdilla omien paatdidensa ohessa. Tulevaisuudessa yritykseen tay-
tyy palkata ulkopuolista tyévoimaa. Asiakkaan pitaa silti pystya luottamaan
siihen, etta kaikki yrityksessa tyoskentelevat toimivat yhta laadukkaasti yrityk-
sen arvojen ja palvelulupausten mukaisesti. On tarkeaa, etté asiakas voi luot-
taa yrityksen laatumielikuvaan ja koko henkildsto toimii palvelulupausten mu-
kaisesti. (Valvio 2010, 63.) Pollin Piha voi alkaa suunnitella ja valmistella uu-
sien tyontekijoiden perehdytyskoulutuksen siséltéd. Matkan varrelta kannattaa
laittaa talteen hyvid esimerkkeja ja kirjata tyontekijan arkiaskareita, mita tule-

viin toimenkuviin sisallytetaan.

Ulkopuolista henkilokuntaa palkatessa on tarkeaa, etté yrityksen kannattavuus
olisi tarpeeksi korkealla, jotta suuria paatoksia uskaltaa helpommin tehda.
Hyva jatkotutkimus aihe olisi keskittyd yrityksen numeeriseen kannattavuuteen
ja sen edellyttamien jatkotoimenpiteiden kehittdmiseen. Kannatan todellisten
yllapitokustannuksien selvittamista seka tuotteiden, palveluiden ja katteiden
laskemista. Naiden tuloksien pohjalta hinnat tarkastetaan ja maaritellaan uu-
destaan. Kannattaa pohtia, miten rakennuksien kayttbastetta voitaisiin nostaa
ymparivuotisesti erilaisten tapahtumien, majoitustoiminnan ja yksityistilaisuuk-
sien maksimaalisella hyédyntamisella. Edella mainittujen toimenpide- ja jatko-
tutkimusehdotusten pohjalta kannattaa hioa viela strategiaa, visiota, missiota
ja arvoja, jotka tulevaisuudessa ohjaavat koko Pollin Pihan toimintaa.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskokemustarinoiden kysely

Pollin Pihan asiakaskokemukset

1. Kertoisitko oman tarinasi asiakaskokemuksistasi Pollin Pihassa? *

2. Tarinaani saa kiyttii Pollin Pihan markkinointitarkeituksiin *
O Kylla QEi

3. Sukupuoli *

(O Nainen O Mies

4. Jiattdamiilli yhteystietosi osallistut kahden 20€ lahjakortin arvontaan

Nimi | |

Sihksposti | |

Puhelin | |

Kiitos kun jaoit asiakaskokemuksesi!
¥stavallisin terveisin,

Tiina Pelkanen

puh. 050-3687120

tiina.pelkonen®live.com
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