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1 Johdanto 

 

Toimialalla, jolla kilpailijoiden määrä on suuri, on vaikea luoda kilpailuetua muihin yrityksiin 

nähden. Tämä pakottaa yritykset pitämään katetasot alhaisina, jolloin yritysten tulee löy-

tää vaihtoehtoisia erottautumiskeinoja. Asiakaskokemus on asia, jonka merkitys on suuri 

yrityksen menestymisen kannalta. Asiakkaalle halutaan luoda arvoa ja saada asiakas si-

toutumaan yritykseen. Asiakkuudesta halutaan mahdollisimman pitkäaikainen, mutta se 

vaatii luottamusta asiakkaan ja myyjän välille. Luottamusta voidaan kasvattaa hyvällä 

asiakaskokemuksella. Customer Experience Management (myöh. CEM) on varsin uusi 

käsite, joka suomennettuna tarkoittaa asiakaskokemuksen hallintaa. Käsitteen ympärille ei 

ole suoraan rakennettu vielä kovin paljoa tieteellisiä julkaisuja, mutta käsitteeseen on vii-

tattu jo aikaisemmin. Se on noussut esiin entisestään viime vuosina, koska asiakkaat te-

kevät ostopäätöksiään yhä enemmän kokemuksiinsa perustuen. 

 

 

1.1 Toimeksiantajan esittely 

Työn toimeksiantaja on suomalainen yksityisomistuksessa oleva huolinta-alan palveluita 

välittävä yritys. Se tarjoaa huolintapalveluita globaalisti ympärimaailman ja huolitsee 

maantie-, meri-, lento- ja raiderahtikuljetuksia. Yrityksessä on reilu 20 työntekijää eri työ-

tehtävissä. Työtehtävät ovat jakautuneet hallinnollisiin, myynnin, operatiivisiin ja taloushal-

linnon tehtäviin. Opinnäytetyöprosessin loppuvaiheilla yrityksessä on tapahtumassa mer-

kittäviä organisaatiomuutoksia.  

 

Tämän työn toimeksiantajaksi yritys valikoitui sen vuoksi, että työskentelen itse tällä het-

kellä yrityksessä. Tarkoituksenani on, että työstäni olisi hyötyä molemmille osapuolille. 

Voin hyödyntää tekemiäni havaintojani opinnäytetyössäni. Lisäksi työlle riitti mielenkiintoa 

toimeksiantajan kanssa käymieni keskustelujen perusteella.   

 

1.2 Toimialan esittely 

Alan parissa työskentelemättömälle huolinta on usein vieras käsite. Sitä ei välttämättä 

osata edes yhdistää kansainvälisiin rahtikuljetuksiin.  Kertoessani työskenteleväni huo-

linta-alalla monella ei ole minkäänlaista käsitystä siitä, mitä sillä tarkoitetaan. Huolintapal-

velut ja logistiikkapalvelut muodostavat yhdessä kansainvälisen kaupan perustan. Huolin-

taliikkeen tehtävänä on varmistaa, että lähetetyn lähetyksen saapuminen vastaanottajalle 

tapahtuu turvallisesti oikeaan aikaan ja kansainvälisiä lakeja ja muita määräyksiä noudat-

taen. (Logistiikanmaailma.) 
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Ulkomaankaupan kehittyessä kauppiaalla itsellään ei ollut enää mahdollisuutta olla var-

mistamassa lähetyksen saapumista vastaanottajalle. Hän joutui turvautumaan paikallisiin 

luottamusmiehiin, joiden tehtävänä oli varmistaa lähetyksen saapuminen vastaanottajalle. 

1800-luvulla kehittyneet kuljetusvälineet ja liikenneyhteydet laajensivat maailmankauppaa 

niin, että kauppiaan kyky toimia tehokkaasti eri kuljetustapamahdollisuuksien ja erilaisten 

määräyksien keskellä rajoittui. Näiden asioiden ympärille on kehittynyt joukko ammattilai-

sia huolehtimaan kuljetusten käsittelystä eli huolinta-ala. Alla olevasta kuviosta 1 voidaan 

nähdä huolitsijan varsin laaja tehtävänkuva. (Logistiikanmaailma.) 

 

 

Kuvio 1. Huolintaliikkeiden tarjoamat palvelut asiakkaalle (Logistiikanmaailma.) 

 

Viimeisten vuosikymmenten aikana huolinta-ala on mullistunut entisestään logististen pal-

veluiden lisääntyessä. Huolintapalvelut ovat nykyisin integroitu isoksi osaksi kuljetus- ja 
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logistiikkakokonaisuutta, kun aikaisemmin huolinta on vahvasti keskittynyt tullaukseen. 

(Logistiikanmaailma.) 

 

Huolintaliikkeiden muodostamat globaalit verkostot ovat merkittävässä roolissa toimialalla. 

Tämä on mahdollistanut suurimpien huolintaliikkeiden laajentumisen ympäri maailman ja 

mahdollistanut lähetysten kuljettamisen yleensäkin, minne tahansa maapallolla. Verkostot 

mahdollistavat huolintayhtiöiden toiminnan globaalisti, kun toimintamallit, kommunikointita-

vat ja paikallistuntemus yhdistyvät verkoston kesken. (Logistiikanmaailma.) 

 

1.3 Opinnäytetyön tavoitteet 

Opinnäytetyöni ensisijaisena tavoitteena on mahdollistaa asiakastyytyväisyyden kasvatta-

minen toimeksiantajayrityksessä. Tarkoituksena on kasvattaa asiakastyytyväisyyttä paran-

tamalla yksittäisen asiakkaan asiakaskokemusta. Toimintatapojen selkeyttämisellä ja yh-

tenäistämisellä uskon olevan positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Aion työssäni 

määritellä työohjeet, joita soveltamalla voidaan saavuttaa parempi asiakaskokemus ja 

asiakastyytyväisyys. Asiakastyytyväisyyden kasvu mahdollistaa myyntivoittojen kasvun ja 

liiketoiminnan tehostumisen. 

 

Toissijaisena tavoitteena opinnäytetyössäni on tehostaa toimeksiantajayrityksen sisäistä 

viestintää. Viestinnän tehostaminen mahdollistaa työnteon tehostumisen, jonka avulla voi-

daan tarjouskapasiteettia ja asiakaspalvelun tasoa parantaa. 

 

Työssäni tulen antamaan myös näkemykseni siitä, mitä toimenpiteitä toimeksiantajayrityk-

sessä tulisi tehdä, jotta aikaisemmin mainitut tavoitteet voidaan saavuttaa ja toimenpiteet 

voidaan toteuttaa. Kehotan toimeksiantajayritystä tarkistamaan ja uudelleenarvioimaan 

sen arvoja ja tavoitteita, joiden ympärille asiakaskokemusstrategia voidaan rakentaa. 

 

1.4 Opinnäytetyön rakenne 

Tämä opinnäytetyö tulee jakautumaan viiteen lukuun ensimmäisen näistä ollessa joh-

danto, johon tämäkin osio kuuluu. Johdannossa tulen esittelemään työn taustoja ja tavoit-

teita. Johdantoon kuuluu myös toimeksiantajan ja toimialan esittelyt. Kyseisen luvun tulisi 

vastata kysymykseen, miksi olen halunnut aloittaa tämänlaisen projektin ja mitä pyrin sillä 

saavuttamaan. 

 

Toinen ja kolmas luku käsittää opinnäytetyöni perustan eli luvussa tulen käymään läpi 

työn teoreettista puolta läpi ja esittelen kirjallisuuden ja tieteellisten tekstien avulla sen, 
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minkä pohjalle perustan tuotokseni. Luvussa esittelen asiakaskokemuksen hallintaa ylei-

sesti ja Lior Arussyn asiakaskokemuksen johtamisen portaat mallin. Edellä mainitun mallin 

ympärille tulen rakentamaan työohjeeni toimeksiantajayritykselle. Olen kerännyt myös ai-

neistoa sisäisestä viestinnästä, jonka tarkoituksen tulen esittelemään omassa osaluvus-

saan. 

 

Neljäs luku sisältää yhteenvedon toisessa luvussa esitetystä teoreettisesta pohjasta tuo-

tokselleni. Viides luku on varsinainen tuotokseni eli työohje, jonka tarkoituksena on kas-

vattaa toimeksiantajayrityksen asiakastyytyväisyyttä asiakaskokemusta parantamalla. 

Tuotoksen tulen rakentamaan Arussyn portaiden ympärille soveltamatta mallia kuitenkaan 

kohta kohdalta. 

 

Viimeisessä eli kuudennessa luvussa tulen tarkastelemaan opinnäytetyöni toteutusta ja 

teen johtopäätökset tuotoksestani. Lopuksi tulen vielä tarkastelemaan opinnäytetyöpro-

sessia kokonaisuutena ja annan itselleni kehitysehdotuksia vastaavanlaisia projekteja var-

ten. 
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2 Asiakaskokemuksen hallinta – Customer Experience Management 

Yrityksen mainonnan tarkoituksena on herättää asiakkaissa positiivisia mielikuvia ja tun-

teita yritystä kohtaan houkutellakseen asiakkaita yrityksen palveluiden ja tuotteiden ää-

relle. Mielikuvat ja tunteet ovat osa asiakkaan kokemaa kanssakäymistä yrityksen kanssa 

eli asiakaskokemusta. Termille asiakaskokemus voidaan luokitella useita eri elementtejä, 

mutta termi kokonaisuutena rakentuu asiakkaan käsitykselle tietyn yrityksen brändistä. 

Asiakas muodostaa itse oman käsityksensä yrityksestä ja sen brändistä, mutta yritys voi 

pyrkiä vaikuttamaan omilla toimenpiteillään asiakkaidensa asiakaskokemukseen. Tätä 

kutsutaan asiakaskokemuksen hallinnoimiseksi. (Morgan 2017.) 

 

Asiakas ei koe asiakaskokemustaan positiiviseksi rationaalisen päätöksenteon perusteella 

vaan hänen asiakaskokemuksensa muodostuu intuitiivisten asioiden perusteella, kuten 

mielikuvat ja tunteet yritystä kohtaan. Yritys voi herättää asiakkaissa mielikuvia ja tunteita 

mainonnalla, mutta konkreettisin tapa vaikuttaa asiakaskokemukseen on optimoida asiak-

kaan kokemus yrityksen tuottamasta myyntiprosessista. Asiakaspalvelun merkitys on 

suuri puhuttaessa asiakaskokemusta, koska siinä asiakas kohdataan konkreettisesti. Asi-

akkaan saama asiakaspalvelu on suurin yksittäisen tekijä sille, millaisen asiakaskokemus 

asiakkaalle jää asioinnistaan yrityksen kanssa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 

 

Customer Experience Management (myöh. CEM) on uuden ajan käsite, jonka lähtökohta 

on erilainen kuin Customer Relationship Managementin (myöh. CRM). CRM:n lähestymis-

tapa on tuote- tai brändikeskittynyt, kun CEM taas keskittyy asiakkaiden vastaanottamaan 

kokemukseen yrityksen palveluista tai tuotteista. Asiakkaiden kokemusten hallitseminen 

on selkeästi vaikeampaa kuin yksittäisen tuotteen tai palvelun, koska asiakkaat tai ihmiset 

ovat yksilöllisiä, kun taas tuote tai brändi voidaan kehitysprosessin aikana asettaa halut-

tuun muottiin. Tuote tai palvelu voidaan kohdentaa tietylle asiakasryhmälle, mutta jokai-

nen asiakaskokemus on lähtökohtaisesti yksilöllinen. Yrityksellä ei ole resursseja yksilöidä 

jokaista asiakaskokemusta. Sen vuoksi yrityksen tulee luoda perusta, joka voidaan opti-

moida yksilölliseksi asiakkaasta rippuen. (Schmitt 2010, 4.)  

 

Asiakaskokemuksen optimoinnin tavoitteena on asiakastyytyväisyyden kasvattaminen. 

Konkreettisin tavoite sille on kuitenkin pidentää asiakkuuksia ja kohottaa mielikuvaa yrityk-

sestä. Toisin sanoen asiakkaiden tuottama arvo yritykselle pyritään maksimoimaan. Pitkä-

kestoiset asiakkuudet tarkoittavat yritykselle säännöllisiä myyntituloja, joka kasvattaa yri-

tyksen liiketoiminnan stabiiliutta. Korkea brändin arvo tarkoittaa sitä, että omalla toimialal-

laan se on yksi ensimmäisistä yrityksistä, joka tule asiakkaille mieleen kyseiseltä toimi-

alalta. Asiakkaat halutaan pysymään lojaaleina yritykselle. Yleinen sääntöhän on, että 
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uusia asiakkuuksia on hankalampi etsiä, kuin olemassa olevien asiakkuuksien ylläpitämi-

nen. Jälkimmäiset ovat yrityksen liiketoiminnan perusta, joka mahdollistaa yrityksen kas-

vun ja yleisen kehittymisen.  (Löytänä & Kortesuo 2011, 13.) 

 

Asiakkaan näkökulmasta yrityksen ainoa rooli on täyttää hänen tarpeensa tai ratkaista hä-

nen ongelmansa. Lähtökohtaisesti asiakas ei ole kiinnostunut yrityksen tulevaisuudesta tai 

sen liiketoiminnan menestymisestä. Yritys pyrkii siihen, että uuden tarpeen tai ongelman 

ilmetessä asiakas palaisi heidän asiakkaakseen. Tarkoituksena on luoda jatkumo asiak-

kaan ja yrityksen välille. Siihen voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen hallinnoimisella. 

Asiakaskokemuksen hallinta ja muut asiakkaisiin liittyvät strategiset toimenpiteet muodos-

tavat yrityksen liiketoiminnan kulmakiven. Yritykset tarvitsevat asiakkaitansa enemmän 

kuin asiakkaat yrityksiä. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 136.) 

 

2.1 Asiakaskokemuksen johtamisen portaat 

Opinnäytetyöni perustuu hyvin suurelta osin Lior Arussyn luomaan asiakaskokemuksen 

johtamisen portaisiin eli malliin, jossa asiakaskokemuksen hallintaa ja asiakaskoke-

musstrategian luomista käsitellään vaiheittain porrasmallin avulla. Myös Löytänä ja Korte-

suo ovat lyhyesti käsitelleet kirjassaan asiakaskokemuksen hallintaa ja, mitä sillä tulisi ta-

voitella. Liiketoimintaa on vaikea pyörittää tehokkaana ilman tavoitteiden asettamista. Ih-

mismieli tarvitsee itselleen päämäärän, jota tavoitella ylläpitääkseen toiminnan tehok-

kuutta. Sama lainalaisuus koskee myös asiakaskokemuksen hallintaa. (Löytänä & Korte-

suo 2011, 168.) 

 

Asetetuilla tavoitteilla määritellään, millaisia kokemuksia asiakkaille halutaan tuottaa. Ta-

voitteista tulisi ilmetä ainakin seuraavat asiat. Miten asiakas konkreettisesti hyötyy palve-

luistamme ja tuotteistamme. Lisäksi tulisi miettiä, sitä mitä arvoa palvelumme ja tuot-

teemme tuovat asiakkaalle. Asiakaskokemusstrategian luomiseksi yrityksellä tulee olla 

määritelty oma missionsa eli olemassa olon tarkoitus ja tavoitteet eli yrityksen visio. Mis-

sion, vision ja arvojen ympärille voidaan rakentaa optimaalinen asiakaskokemus. (Löytänä 

& Kortesuo 2011, 168.) 

 

Seuraavaksi aion esitellä Lior Arussyn porrasmallin. Mallissa on kuusi porrasta. Portaat 

kuvastavat lineaarisesti asiakaskokemustrategiaprosessin etenemistä. Tulen esittämään 

jokaisen portaan eli vaiheen tarkoituksen ja merkityksen koko prosessin kannalta. Porras-

mallin vaiheet ovat: Kilpailuedun määrittely, strategian kehitys, organisointi, strategian to-

teutus, strategian mittaaminen ja uudelleentoteuttaminen.  
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2.1.1 Asiakaskokemusstrategian kehittäminen 

Lior Arussyn mallissa ensimmäinen asiakaskokemusstrategian vaihe on kilpailuedun mää-

rittely. Monilla toimialoilla kuten huolinta-alalla yritysten tarjoamat palvelut ovat samanlai-

sia kuin kaikilla kilpailijoillaan. Kysymys onkin se, miten erottautua kilpailijoistaan, kun tar-

jotut palvelut ovat vastaavanlaisia keskenään. Arussyn mukaan asiakaskokemuksen ke-

hittäminen keskittyy asiakkaiden muistojen ympärille. Millainen muisto asiakkaalle jää hä-

nen ja yrityksen välisestä vuorovaikutuksesta? Millainen sen tulisi olla varmistaakseen uu-

den vuorovaikutustilanteen syntymisen yrityksen ja asiakkaan välille. Huonon asiakasko-

kemuksen saadessaan sen vaikutus asiakkaan päätöksentekoon voi ulottua vuosikausien 

päähän. Vastaavasti hyvä asiakaskokemus voi poikia vuosikausia jatkuvan yhteistyön asi-

akkaan ja yrityksen välille.  (Arussy 2010, 63-66.) 

 

Asiakaskokemusta kehitettäessä yrityksen on tärkeätä pitää mielessä sen olemassa olon 

tarkoitus eli missio. Yrityksen ensisijainen tehtävä on täyttää asiakkaiden odotukset. Asia-

kaskokemusstrategian tarkoituksena on mahdollistaa asiakkaiden odotusten ylittäminen. 

Arussyn mukaan moni yritys aloittaa asiakaskokemusstrategian kehittämisen, vaikka se ei 

onnistu täyttämään sen ydintehtävääkään asiakkaiden odotusten mukaisesti. Tilannetta 

voidaan vertauskuvallisesti pitää samana kuin taloa alettaisiin rakentamaan ilman perus-

tuksia. Tämän takia yritykselle on tärkeätä määritellä oma missionsa ja toteuttaa sitä asi-

akkaiden odotusten mukaisesti. Vasta sen jälkeen voidaan lähteä kehittämään asiakasko-

kemusta tuottamaan kilpailuetua kilpailijoihin nähden. (Arussy 2010, 64-65.) 

 

 

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen eri tasot. 

 

Yritys ei voi saada kilpailuetua asiakaskokemuksesta, jollei se onnistu täyttämään sen 

ydintehtävää ja asiakkaiden odotuksia. Asiakkaan odotusten ylittämiseksi yrityksen tulee 

tietää, mitkä asiat ovat asiakkaalle oikeasti tärkeitä. Minkä ongelman vuoksi asiakas on 

alun perin päätynyt yrityksen asiakkaaksi. Odotusten ylittämiseksi yrityksen tulee nähdä 

asiakkaan ongelma laaja-alaisemmin kuin asiakas itse. Asiakas ei koe odotustensa ylitty-

vän yritysten ratkaistessa hänen ydinongelmansa, vaan yrityksen tulee tarjota asiakkaalle 

ratkaisua, joka ei pelkästään ratkaise ydinongelmaa vaan tarjoaa asiakkaalle enemmän 

kokonaisvaltaisena ratkaisuna. Asiakkaan odotukset ylittävää kokemusta voidaan kutsua 

laajennetuksi asiakaskokemukseksi.  

Asiakkaan odotusten 
täyttäminen. 
Ydintehtävän 

suorittaminen.

Odotusten 
ylittäminen. 
Laajennettu 

asiakaskokemus.

Asiakkaan tarpeiden 
uudelleenmäärittely. 
Täysi asiakaskokemus
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Täysi asiakaskokemus ei ole tarkasti määritelty termi, mutta tässä yhteydessä siihen vaa-

ditaan vielä enemmän kuin asiakkaan odotusten ylittäminen. Yrityksen tehtävänä on antaa 

asiakkaalle kokemus, joka tuo asiakkaalle lisäarvoa hänen alkuperäisen ongelmansa tai 

tarpeen ratkaisemisen lisäksi. Täysi asiakaskokemus on yksilöity, tunteita herättävä ja sen 

tulee tuottaa arvoa asiakkaalle koko prosessin ajan ja sen jälkeen. Yritys pyrkii sitoutta-

maan asiakkaan pitkäaikaiseen asiakassuhteeseen herättämällä asiakkaassa positiivisia 

tuntemuksia esimerkiksi ylittämällä hänen odotuksensa tai hyvällä asiakaspalvelulla. Asi-

akkaalle halutaan jättää positiivinen muisto yrityksestä, jonka tavoitteena on saada asia-

kas palaamaan uudelleen sen asiakkaaksi uuden tarpeen tai ongelman ilmetessä. Täyden 

asiakaskokemuksen saadessaan asiakas voi kokea saamansa palvelun niin hyväksi, että 

ei edes lähde vertailemaan muita alan kilpailijoita oman tarpeensa tai ongelman ratkaise-

miseksi. Kuvatussa tilanteessa yritys on onnistunut luomaan merkittävän kilpailuedun kil-

pailijoihinsa nähden. Todellisen kilpailuedun luomiseksi yrityksen pitää onnistua uudel-

leentoteuttamaan kuvattu asiakaskokemus myös muiden asiakkaiden kanssa. (Arussy 

2010, 67-76.) 

 

Asiakaskokemuksen rakentuminen ulottuu jokaiseen asiakkaan ja yrityksen vuorovaiku-

tuspisteeseen. Kilpailuedun saavuttamiseksi vaaditaan yhteistyötä koko organisaatiolta. 

Vaikka asiakaskokemus kokonaisuutena rakentuu jokaisesta vuorovaikutuksesta, yrityk-

sen tulee tiedostaa, että asiakkaan odotukset varioituvat eri vaiheissa prosesseja. Asiak-

kaan odotukset ovat erilaiset hänen vuorovaikutustilanteissansa yrityksien myyjien tai esi-

merkiksi taloushallinnon kanssa. Arussyn mukaan yrityksen ei tule kuitenkaan tavoitella 

täyttä johdonmukaisuutta asiakkaan vuorovaikutuspisteiden välillä. Hänen mukaansa siinä 

vaiheessa, kun yritys voi erilaistaa asiakaskokemuksen eri vuorovaikutuspisteissä, yritys 

on edennyt hyvin lähelle täyden asiakaskokemuksen saavuttamista. Asiakas kokee tällöin 

saavansa erilaistettua palvelua eri vuorovaikutuspisteiden yksilöllisten tarpeiden mukai-

sesti. (Arussy 2010, 83-84.) 

 

2.1.2 Strategian toteuttaminen 

Ennen strategian toteuttamista yrityksen tulisi olla valmistautunut sen toteuttamiseen. En-

sinnäkin yrityksen johtohenkilöiden tulee tiedostaa se tosiasia, että työntekijät luovat ja 

mahdollistavat asiakaskokemuksen. Vieläkin aivan liian usein työntekijöitä kohdellaan ai-

noastaan käskytettävinä objekteina. Asiakaskokemuksen hallinnalla tavoitellaan asiakas-

uskollisuutta. Arussyn mukaan on tärkeätä muistaa, että uskollisuus on piirre, jonka saa-

vuttamiseen tarvitaan vähintään kaksi inhimillistä olentoa. (Arussy 2010, 145-147.) 
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Työntekijät mahdollistavat asiakaskokemuksen. Sen vuoksi yrityksen tulisi rekrytoida työn-

tekijöitä, jotka ovat sopivia toteuttamaan yrityksen missioita ja tavoittelemaan sen visiota. 

Jos asiakaskokemusstrategia on rakennettu mission, vision ja arvojen ympärille työnteki-

jöiden tulisi olla myös sopivia toteuttamaan sitä optimaalisella tavalla. Työntekijät tulee 

myös kouluttaa toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa. Strategia ei ole konkreettinen 

tuote tai palvelu, mutta on tärkeätä esittää työntekijöille, mitä strategialla haetaan ja miten 

lähtökohtaisesti tulisi toimia sen toteuttamiseksi. Tärkeätä on myös implementoida oikean-

lainen asenne työntekijöiden keskuudessa. (Arussy 2010, 147.) 

 

Työntekijöille tulee tarjota tarvittavat työkalut strategian toteuttamiseksi. Oli kyseessä sit-

ten järjestelmistä tai riittävästä tuesta, mutta annettujen työkalujen tulisi auttaa työnteki-

jöitä käsittelemään asiakkaiden ongelmia tehokkaasti. Työntekijälle tärkeätä suoriutumi-

sen kannalta on epävarmuustekijöiden poistaminen. Yksittäisen työntekijän tulee luottaa 

siihen, että hänellä on käytössään jatkuva esimiehen tuki ja hän kokee olevansa varma 

omasta työn laadustaan. Esimiehen ja ylemmän tuleekin informoida työntekijöitään siten, 

että he tietävät, mitä, miten ja milloin tehdään. Työntekijöitä kannattaa myös valmistella 

yleisimpiin asiakkaiden vastaväitteisiin. Kaikki nämä toimenpiteet lisäävät työntekijöiden 

työntehoa, joka mahdollistaa sen, että työntekijöille jää enemmän aikaa kuunnella asia-

kasta ja mahdollisuus paremman asiakaskokemuksen tarjoamiseen. (Arussy 2010, 147, 

154-159.) 

 

Uusien asiakkaiden hankkiminen tulee yritykselle kalliimmaksi kuin vanhojen asiakkuuk-

sien ylläpito. Yrityksen kannattaakin menestyvää liiketoimintaa tavoitellessaan pyrkiä pitä-

mään asiakaspoistuma mahdollisimman pienenä.  Asiakaspoistumalla tarkoitetaan lyhy-

esti asiakkuuden päättymistä. Keskinen ja Lipiäinen ovat painottaneet kirjassaan uusasia-

kashankinnan kalliutta. He toteavatkin, että uusi asiakkuus voi tulla kannattavaksi vasta 

useamman vuoden jälkeen. Itsestään selvää onkin, että korkea asiakaspoistumaa heiken-

tää yrityksen kannattavuutta rajusti. Pitkäkestoiset asiakkuudet luovat yrityksen liiketoimin-

nan kannattavuuden perustan ja niiden avulla voidaan tavoitella tuottoisaa liiketoimintaa. 

Asiakasuskollisuuden merkitys on siten erittäin suuri menestyvälle liiketoiminnalle. (Keski-

nen & Lipiäinen 2013, 159-160.) 

 

Perinteisin tapa kilpailla asiakkaista on hinnanalennukset. Asiakasuskollisuus termistössä 

tätä kutsutaan rationaalisen uskollisuuden luomiseksi. Keskisen ja Lipiäisen mukaan se ei 

ole pitkällä tähtäimellä tehokkain keino asiakasuskollisuuden kasvattamiseksi. Erityisesti 

hyvin kilpailluilla toimialoilla jatkuvilla hinnanalennuksilla on vaikeata ylläpitää kannattavaa 

liiketoimintaa. Tulee tarkastella sitä, kuinka todellista asiakkaiden uskollisuus on tällai-

sessa toimintamallissa. On mahdollista, että asiakas saa vielä korkeamman 
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hinnanalennuksen kilpailijalta, jolloin asiakas hyvin todennäköisesti vaihtaa palveluntarjo-

ajaa, jos yrityksen ainoa tapa luoda asiakasuskollisuutta on kuvatunlainen. (Keskinen & 

Lipiäinen 2013, 160-161.) 

 

Pidemmällä aikavälillä tehokkaampi tapa luoda asiakasuskollisuutta on emotionaalisen 

uskollisuuden keinot, joissa uskollisuutta ei pyritä luomaan palvelun hinnan avulla. Tällai-

sessa tapauksessa uskollisuus syntyy muun muassa asiakaskokemuksen ja luottamuksen 

ympärille. Asiakas voi kokea saavansa niin hyvää palvelua, että ei perusta päätöksiään 

tarjottuun hintaan vaan saamansa kokemukseen. Uskollisuuden kehittyessä asiakas voi 

antaa yritykselle kehitysehdotuksia, miten heidän kannattaisi toimia tulevaisuudessa asia-

kaskokemuksen parantamiseksi. Tällöin kaupan molemmat osapuolet hyötyvät asiakas-

suhteesta. Kun rationaalisen uskollisuuden tavoitteena on asiakkaan uskollisuuden kas-

vattaminen jatkuvasti parantuvilla hinnoilla, emotionaalisen uskollisuuden tavoitteena on 

huolehtia asiakkaista paremmin tarjoamalla ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja tarpeisiin. 

(Keskinen & Lipiäinen 2013, 159-160.) 

 

Asiakaskokemusstrategian valmistelemisen jälkeen vuorossa on koko prosessin tärkein 

vaihe eli strategian toteuttaminen. Strategiaan liittyviä toimenpiteitä tässä vaiheessa ei 

enää vaadita, koska tarkoituksena on toteuttaa valmiiksi suunniteltua strategiaa. Arussy 

painottaa kuitenkin, että toteutusvaiheessa tulee muistaa se, että asiakas etsii ratkaisua 

ongelmaansa lähestyessään yritystä. Arussy kuvailee kirjassaan, että asiakas haluaa is-

tua rennosti tuolissaan yrityksen ratkaistessaan hänen ongelmansa. Asiakkaalle ei riitä ai-

noastaan vastaukset hänen kysymyksiinsä, vaan asiakas haluaa nähdä yrityksen ratkai-

sevan hänen ongelmansa. Kuten aikaisemmin sanoin, asiakaskokemus pitkälti rakentuu 

asiakkaiden muistojen ympärille. Yrityksen tuleekin keskittyä siihen kysymykseen, että 

millaisia muistoja asiakkaalle jää ja millaisia muistoja asiakkaalla halutaan jättää. (Arussy 

2010, 220-221.) 

 

Terho Tirkkosen mukaan arvolupauksen tulisi kertoa asiakkaalle tiivistetysti brändistä saa-

tava hyöty ja mahdollinen vastaus kohderyhmän tarpeeseen. Arvolupauksen tarkoituk-

sena on saada sekä asiakas, että yrityksen henkilöstö innostumaan siitä. Arvolupauksen 

tulee olla merkityksellinen molemmille kaupan osapuolille. (Tirkkonen 2013.) 

 

Arvolupauksen luomiseksi yrityksen tulisi tiedostaa millainen käsitys olemassa olevilla ja 

mahdollisilla asiakkailla on yrityksen brändistä. Mikä on yrityksen tavoite tämän asian suh-

teen? Millainen käsitys asiakkailla haluttaisiin olevan yrityksen brändistä? Arvolupauksen 

määrittämisessä kannattaa hyödyntää yrityksen itse määrittämiänsä missiota, visiota ja 

arvoja. Ne viestivät yrityksen ydintoimintaperiaatteen, tulevaisuuden tavoitteet ja toimintaa 
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määrittävät. Arvolupaukseen nämä kolme asiaa tulisi tiivistää ytimekkäästi. Arvolupauksen 

luomiseen yritykseltä vaaditaan myös realistista näkemystä omista resursseista ja kapasi-

teetista toteuttaa tulevaa arvolupaustaan. Sen tulee tarkastella, millaiset resurssit yrityk-

sellä on tällä hetkellä; entä tulevaisuudessa? Asema kilpailijoihinsa nähden on myös tär-

keätä tiedostaa, jotta arvolupauksen määrittämisessä ja koko liiketoiminnassa osataan 

hyödyntää jo mahdollisesti jo olemassa olevaa kilpailuetua kilpailijoihin nähden. Arvolu-

pauksen yksi merkittävistä tehtävistä Tolvasen mukaan on korostaa yrityksen ainutlaatui-

suustekijöitä kilpailijoihin verrattuna. (Tolvanen 2012, 81-84.)  

 

 

Kuvio 3. RUD-testi. (Tolvanen 2012, 84.) 

 

Arvolupaus voidaan tarkistaa niin sanotulla RUD-testillä. Teknisesti arvolupaus on hyvä 

silloin, kun se on ylempänä kuviossa 3 esitettyjen adjektiivien mukainen. Arvolupauksen 

relevanttiudella tarkoitetaan, että yritys on arvolupausta määritellessään ymmärtänyt koh-

deryhmän tarpeet ja odotukset. Arvolupauksen tehtävänä vastata kohderyhmän odotuk-

siin ja herättää mielenkiintoa asiakkaissa yritystä kohtaan. Vaikka arvolupauksen tehtä-

vänä on toimia markkinoinnin välineenä herättämällä asiakkaiden kiinnostuksen yritystä 

kohtaan, sen tulee olla realistinen suhteessa yrityksen resursseihin. Yrityksen tulee suo-

riutua esittämästään arvolupauksesta ja sillä tulee olla riittävä kapasiteetti sen toteutta-

miseksi. Arvolupauksessa asiakkaille tulee esittää se asia, joka erottaa sen suuresta mas-

sasta eli kilpailijoistaan. Myös tässä tulee ottaa huomioon yrityksellä olevat resurssit ja ka-

pasiteetti, koska yrityksen uskottavuuden kannalta arvolupauksessa ei kannattaa esittää 

asioita, joihin sen resurssit eivät tule pitkällä tähtäimellä riittämään. (Tolvanen 2012, 84-

85.) 

 

Yrityksen liiketoiminnan yhtenä tärkeimmistä tehtävistä on sen yrityksen markkinoinnin 

esittämän arvolupauksen täyttäminen. Markkinoinnin esittämillä lupauksilla asiakas hou-

kutellaan yrityksen asiakkaaksi. Se miten yritys toteuttaa lupauksensa määrittelee suurelta 

osin asiakkaan ja yrityksen yhteisen tulevaisuuden.  Arussy on esittänyt kirjassan, että 

asiakaskokemusstrategian luomisen yhteydessä yrityksen tulee kiinnittää seuraaviin nel-

jään asiaan huomiota. Kuviossa 4 seikat on esitetty tiivistetysti, mutta myöhemmin kukin 

käsitteistä avataan perusteellisemmin. (Arussy 2010, 220.) 

Relevantti Uskottava Differoiva
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Kuvio 4. Arvolupauksen täyttämisen vaatimukset. (Arussy 2010, 224-244.) 

 

Ensimmäinen näistä on se, onnistuuko yritys luomaan tunnesiteen sen ja asiakkaan vä-

lille. Tunnesiteen vaikutus on verrattavissa asiakasuskollisuuteen. Yrityksen tavoitteena 

on luoda yhteys sen ja asiakkaan välille, joka itsessään vaikuttaa asiakkaan päätöksente-

koon yrityksen kannalta positiivisesti. Mahdollisesti syntyvään siteeseen vaikuttaa se, mil-

lainen muisto asiakkaalle jää vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. (Arussy 2010, 224-

229.) 

 

Asia, jolla on erittäin suuri vaikutus asiakkaan ja yrityksen väliseen suhteeseen on se, mi-

ten yritys käsittelee tilanteen, kun jokin asia ei ole mennyt suunnitellusti. Puhutaan tilan-

teista, jossa asiakas on joutunut esittämään yritykselle valituksen. Jo sillä on merkitystä, 

millaisella asenteella yritys käsittelee tämän tyyliset tilanteet. Ongelman ratkaisemiseksi 

yritykseltä vaaditaan tilanteenmukaista ajankäyttöä ja vastuunottoa. Asiakkaan esittämät 

valitukset tulee käsitellä ensinnäkin kiireisesti. Yrityksen tulee ottaa myös lähes poikkeuk-

setta ottaa täysi vastuu tapahtuneesta vahingosta. Pahin virhe, mitä yritys voi tehdä on 

syyllistää asiakasta tapahtuneesta vahingosta. Asiakassuhteen jatkumisen kannalta nämä 

kaksi tulee yrityksen ottaa erityisesti huomioon valitusta käsitellessä. Ongelman selvittämi-

nen ei ole myöskään riittävä ratkaisu ongelmalle. Yrityksen tulee esittää kokonaisvaltainen 

ratkaisu asiakasprosessin jatkamiseksi. Jatkon kannalta ilmennyt ongelma kannattaa 

myös käsitellä tarkemmin sisäisesti yrityksessä. Mitä vähemmän yritys joutuu käyttämään 

aikaa ilmentyneisiin ongelmiin, se voi hyödyntää tämän ajan asiakaskokemuksen paranta-

miseksi. (Arussy 2010, 229-235.) 

 

Tunnesiden 
luominen

Valitusten 
käsittely

Asiakkaan 
ideoiden 

hallinnointi

Asiakkaan 
palkitseminen



 

 

15 

Asiakkaan antama palaute on yritykselle tärkeätä sen kehityksen kannalta. Arussyn sanoo 

kirjassaan, että asiakkailta voi palautteen lisäksi saada myös ideoita, jotka mahdollistavat 

yrityksen kehittymisen. Moni yritys ei lähtökohtaisesti anna asiakkaille edes mahdollisuutta 

esittää omia ideoitaan ongelman ratkaisemiseksi. Asiakkaan kuunteleminen on tärkeä te-

kijä asiakaskokemuksen tuottamiseksi niin, minkä takia asiakkaalle ei anneta edes mah-

dollisuutta osallistua oman ongelmansa ratkaisemiseen. Asiakkaan osallistaminen voi joh-

taa yrityksen ja asiakkaan suhteen lähentymiseen ja parhaimmillaan jopa tunnesiteen syn-

tymiseen. Tosiasia on myös se, että asiakas on se, jolle asiakaskokemus syntyy, joten 

asiakkaalla voi olla kokemusta parantavia ideoita esitettävänä, joten yritykset kannattaa 

ottaa asiakkaat esittämät ideat tosissaan ja mahdollisesti implementoida esitettyjä ideoita 

omaan asiakaskokemusstrategiaansa. (Arussy 2010, 235-239.) 

 

Viimeinen asia, mihin Arussy on kehottanut yrityksiä kiinnittämään huomiota, ovat tavat, 

jolla se palkitsee uskollisimpia asiakkaitaan. Yleisin tapa on antaa uskollisimmille asiak-

kailleen normaalia halvempia hintoja, mutta se ei suinkaan ole ainoa tapa palkita asiak-

kaita. Asiakkaan ei tarvitse välttämättä saada edes konkreettista palkintoa uskollisuudes-

taan. Tärkeintä on se, että asiakas kokee saavansa arvoa yritykseltä omalle uskollisuudel-

leen. Yrityksen kannattaakin kiinnittää huomiota viestintään, jota kyseisen asiakkaan 

kanssa käydään. Yrityksen tulee osoittaa kiitollisuuttaan asiakkaalle. Yksi mahdollinen 

tapa on myös pitää asiakkaan ja yrityksen välistä yhteydenpitoa päällä, vaikka asiakaspro-

sessi ei olisi edes käynnissä. Suhdetta voidaan verrata ystävyyssuhteeseen, jossa kysel-

lään toisilta kuulumisia. Parhaimmillaan näin syventynyt yhteistyö johtaa pitkäaikaisiin ja 

molempien osapuolten kannalta menestyksekkääseen yhteistyöhön. (Arussy 2010, 239-

244.) 

 

Yleisestikin Arussy on kirjassaan halunnut painottaa, että asiakasta tulee kohdella yksi-

lönä ja hänelle tarjota yksilöllinen asiakaskokemus. Tällä hän tarkoittaa sitä, että jokainen 

asiakkaan tarve tai ongelma ja sen ratkaisu käsitetään yksilöllisesti ja jokainen asiakas-

kohtaamien on mukautettu asiakkaan mukaiseksi. Yrityksen tehtävänä on ulottaa tämä 

menettelytapa jokaiseen vuorovaikutuspisteeseen asiakkaan kanssa. Arussyn mukaan 

asiakaskokemuksen hallinnassa yrityksen ensisijainen tehtävä on tyydyttää ja ylittää asi-

akkaan odotukset jokaisessa vuorovaikutustilanteessa asiakkaan kanssa. (Arussy 2010, 

222-223.) 

 

2.1.3 Tulosten analysointi ja strategian uudelleenkehittäminen 

Kehitetyn strategian tehokkuuden ja vaikutuksen analysoimiseksi yrityksen tulee haalia 

dataa toteutetusta strategiasta. Tässä yhteydessä oikeanlaisen datan kerääminen voi 
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osoittautua odotettua hankalammaksi, koska asiakaskokemusta on vaikea mitata perintei-

siin mittareihin verraten. On helppo syyllistyä analysoimaan ja keräämään dataa vääristä 

mittareista. Väärien mittareiden tulkitseminen voi johtaa siihen, että tehdään vääriä johto-

päätöksiä saaduista tuloksista. (Arussy 2010, 248.) 

 

Ydinkysymys asiakaskokemuksen mittaamiselle on, että onnistuiko yritys pitämään esittä-

mänsä lupaukset asiakkaalle. Tapa mitata asiakkaiden tyytyväisyyttä heidän asiakaskoke-

mukseensa on seurata heidän käytöstään. Perinteiset asiakastyytyväisyyskyselyt eivät ole 

välttämättä tehokkain tapa mitata asiakkaiden tyytyväisyyttä, koska niiden avulla ei voida 

mitata asiakkaiden todellisia tuntemuksia heidän asiakaskokemukseensa liittyen. Arussyn 

mukaan asiakas ei ole tyytyväinen kokemukseensa, jos se ei vaikuttanut yrityksen kan-

nalta positiivisesti asiakkaan käytökseen.  Asiakkaan käytöstä voidaan mitata seuraamalla 

sitä, miten asiakas käyttäytyy prosessinsa jälkeen. Käyttääkö hän enemmän tai vaihtoeh-

toisesti vähemmän yrityksen palveluita tai siirtykö hän käyttämään kilpailevan yrityksen 

palveluita. Mittauksen voi todeta onnistuneen, jos yritys kokee pystyvänsä ennakoimaan 

asiakkaan tulevaa käytöstä. Tällöin yritys voi investoida oikeisiin ongelmakohtiin paran-

taakseen omaa asiakaskokemustaan. (Arussy 2010, 249-250.) 

 

Yritykselle on tärkeätä selvittää myös, mistä mahdollinen asiakkaan tyytymättömyys joh-

tuu. Esimerkiksi asiakas voi olla tyytyväinen yrityksen tuottamaan palveluun, mutta tyyty-

mätön saamaansa asiakaspalveluun. Tämän tyyppisissä tilanteissa voidaan hyödyntää 

tehokkaasti asiakastyytyväisyyskyselyitä mahdollisten ongelmakohtien identifioimiseen. 

(Arussy 2010, 253.) 

 

Asiakaskokemus sellaisenaan ei parane ajan myötä. Ilman jatkuvaa kehitystyötä se toi-

mintaympäristön jatkuvassa muutoksessa se ei pysty tuottamaan enää tyydyttävää asia-

kaskokemusta. Asiakkaiden odotukset kasvavat ajan myötä yhä suuremmiksi ja he tarvit-

sevat yhä enemmän yrityksen tuottamalta kokemukselta. Asiakaskokemusstrategia vaatii-

kin jatkuvaa kehitystyötä toimintaympäristön muuttuessa. (Arussy 2010, 296.) 

 

Arussy toteaa, että asiakaskokemuksella ei ole lopullista määränpäätä vaan se on jatkuva 

prosessi. Jatkuva kehitystyö mahdollistaa sen pysymisen eloisana, kiinnostavana ja tuot-

tavana. Ulkoisia syitä strategian jatkuvalle kehitystarpeelle on monia. Uusia kilpailijoita voi 

ilmaantua kilpailemaan samoista asiakkaista. Uudet kilpailijat pyrkivät yleensä mallinta-

maan toimintamalleja kilpailijoistaan ja kehittämään niitä luomaan itselleen kilpailuetua. 

Markkina-asemat voivat vaihtua nopeastikin esimerkiksi yritysostojen tai fuusioiden kautta. 

Tärkeimpänä muuttuvana tekijänä on kuitenkin se, että asiakkaiden odotukset ja mielty-

mykset voivat muuttua ajan kuluessa. Silloin yrityksen täytyy kehittää strategiaansa 
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täyttämään asiakkaiden uudet odotukset pitääkseen liiketoiminnan tuottoisena. (Arussy 

2010, 296-297.) 

 

Korkean asiakastyytyväisyyden ylläpitämiseksi yrityksellä tulee olla oikeanlainen asenne 

asiakaskokemuksen suhteen. Yrityksen tulee jatkuvasti tavoitella asiakkaiden odotusten 

ylittämistä. Vain siten asiakastyytyväisyys voidaan pitää korkeana. Kuten aikaisemmin 

mainitsin asiakkaiden odotukset ja mieltymykset muuttuvat ajan kuluessa. Ainoastaan 

muuttuneiden odotusten täyttäminen ei riitä asiakastyytyväisyyden ylläpitämiseksi, vaan 

asiakas kaipaa jatkuvia positiivisia yllätyksiä yritykseltä. Odotusten jatkuvalla ylittämisellä 

asiakas voidaan sitoa pitkäaikaiseen asiakassuhteeseen. (Arussy 2010, 307-309.) 
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3 Tehokkuus sisäisessä viestinnässä 

Mikään yritys ei voi välttyä viestinnältä. Työoikeudellisesti Suomen lainsäädännössä on 

jopa määritelty työnantajan tiedonantovelvollisuus. Viestinä voidaan karkeasti jakaa karke-

asti sisäiseen ja ulkoiseen viestintään ja yritys viestiikin jatkuvasti sekä sisäisesti, että ul-

koisesti. Tässä opinnäytetyössä en tule käsittelemään sen tarkemmin ulkoista viestintää 

kuin sen verran, että se on viestintää, joka suunnataan yrityksen ulkopuolisille tahoille. 

Sen tehtävänä lisätä yrityksen tietoisuutta sen ulkopuolella. Ulkoinen viestintä on myös 

yksi perinteisimmistä markkinoinnin keinoista. (TJS Opintokeskus.) 

 

Viestinnällä on yleisesti ottaen monia tehtäviä yrityksen liiketoiminnassa. Kortetjärvi-Nur-

men mukaan yritykset voivat suhtautua viestinnän rooliin kolmella eri tavalla. Viestintää 

pidetään vuorovaikutussuhteiden verkostona, jonka avulla yhdistetään sille merkitykselli-

set toimijat ja toiminnot. Yleinen tapa on myös nimetä viestintävastaava(t) huolehtimaan 

yrityksen viestinnän sisällöstä. Vastaavat ovat yleensä viestintäalan ammattilaisia. Perin-

teisin tapa on ollut, että yrityksen johto vastaa yrityksen viestinnästä. (Kortetjärvi-Nurmi, 

Kuronen & Ollikainen 2011, 8.) 

 

Yritysviestinnän tavoitteena on tukea yrityksen ydintoimintoja ja edesauttaa sen mission, 

vision ja arvojen toteutusta. Yhtenä viestinnän tehtävänä on auttaa ymmärtämään konk-

reettisesti missiossa, visiossa ja yrityksen arvoissa esitetyt periaatteet. Tavoite on, että 

työntekijöiden ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden he pystyisivät välittämään asiak-

kaalle edellä mainittujen keskeisimmän sisällön. Yritysviestinnällä on lukuisia tehtäviä, 

joka kertoo sen merkityksestä yrityksille. Tulosviestinnän mallissa viestintä jaetaan neljään 

ulottuvuuteen. Sisäisen viestinnän kannalta keskeisin ulottuvuuksista on perustoimintojen 

tuki. Sillä tarkoitetaan kaikkea viestintää ja tiedonvaihtoa yritystoiminnassa. (Honkala, Kor-

tetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2013, 13-15.) 

 

3.1 Sisäisen viestinnän tehtävät 

Sisäisen viestinnän ydintehtävä on avoimen tiedonkulun varmistaminen yrityksessä. Ku-

ten aikaisemmin mainittu, Suomen lainsäädäntöön on määritelty työnantajan tiedonanto-

velvollisuus. Sisäinen viestintä on tiedon tuottamista ja välittämistä. Lisäksi sisäisellä vies-

tinnällä tulisi pyrkiä kasvattamaan yhteisöllisyyttä ja yrityskulttuuria. Sisäisen tulee mah-

dollistaa työntekijän tietoisuuden omasta asemasta, työtehtävästään ja tavoitteista. Työn-

tekijän on vaikea toimia tehokkaasti epävarmassa ilmapiirissä. 
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Yrityksissä, jossa sisäiseen viestintää on panostettu riittävillä resursseilla, työntekijöillä on 

todennäköisemmin korkea työmotivaatio ja he viihtyvät paremmin työssään. Työntekijän 

sisäistäessä yrityksen mission, vision ja arvon hän todennäköisemmin tietää oman merki-

tyksensä yrityksen menestymisen kannalta. Työntekijöiden motivaatiota ja viihtyvyyttä 

kannattaa tarkastella sen vuoksi, koska niiden varmistaminen on yritykselle ilmaista mai-

nontaa. Olosuhteiden ollessa huonosti työntekijöiden kannalta, he varmistavat tämän tie-

don ulottuvan myös yrityksen ulkopuolelle. Tämä voi heikentää yrityksen kiinnostavuutta 

työntekijöiden silmissä. (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2013, 

183.) 

 

Sisäisen viestinnän tulisi tukea esimiehen asemassa olevia suoriutumaan tehtävistään te-

hokkaammin. Esimiesroolinhan kuuluu isolta osin sekä kirjallinen, että suullinen viestintä. 

Esimiesroolissa toimivien tulee varmistaa myös alaisilleen viestintäkanava, jonka välityk-

sellä he voivat antaa johdolle tiedon esimerkiksi mahdollisista ongelmakohdista ja omista 

kehitysehdotuksistaan. Joissakin yrityksissä viestintä käsittää ainoastaan työntekijöiden 

välisen suullisen viestinnän, mutta sen tulisi silti olla suunniteltua ja avointa. (Honkala, 

Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2013, 183.) 

 

Sisäinen viestintä voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Työntekijän ja esimiehen vä-

lisiä keskusteluja kutsutaan työntekijää koskevaksi henkilökohtaiseksi viestinnäksi. Näitä 

ovat muun muassa perehdytykset ja kehityskeskustelut. Kuten sisäisessä viestinnässä 

yleensäkin optimaalinen tulos saavutetaan silloin, kun ne toteutetaan suunnitellusti avoi-

messa ilmapiirissä. Siten voidaan välttyä epävarmuudelta ja -selkeydeltä näissä viestin-

nän tilanteissa. (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2013, 183-184.) 

 

Osastokohtaisella viestinnällä tarkoitetaan esimerkiksi yhden toimintayksikön välistä vies-

tintää. Yksikön esimiehellä on tässä suuri rooli viestinnän onnistumisen kannalta. Hänen 

tehtävänään on varmistaa, että osaston jokainen työntekijä omaa ajankohtaiset tiedot hä-

nen työhönsä vaikuttavista asioista. Honkala on kirjassaan maininnut osastokohtaisen 

viestinnän tehtäviksi tulostavoitteiden tiedottamisen ja seuraamisen, organisaatiomuutos-

ten tiedottamisen ja työtilanteiden ja -tehtävien mahdollisista muutoksista ilmoittamisen. 

(Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2013, 184.) 

 

Koko yritystä koskevalle viestinnälle on määritelty lainsäädännössä niin sanottu YT-laki. 

Se koskee yrityksiä, jossa työntekijöiden määrä on 20 tai enemmän. Laki säätelee asi-

oista, joista yrityksen on pakko tiedottaa henkilöstölleen. Koko yritystä koskevana viestintä 

pidetään yritystä koskevien tulostavoitteiden asettamista ja niiden seuraamista. Tavalli-

sesti tulosta seurataan neljännesvuosittain eli kvartaaleittain ja tuloksesta tiedotetaan 
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yrityksen henkilöstölle ja sidosryhmille.  (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-

Jokinen 2013, 185.) 

 

3.2 Sisäisen viestinnän keinoja 

 

Sisäiselle viestinnän toteuttamiselle on kehittynyt monia eri keinoja. Suullisen viestinnän 

lisäksi yritystoiminnan sisäisen viestinnän keinoja ovat muun muassa sähköposti, puhelut 

ja palaverit. Sisäisen viestinnän keinoja tulee jatkuvasti lisää teknisen kehityksen myötä. 

Nykyisin sosiaalinen media voidaan katsoa olevan yksi sisäisen viestinnän keinoista. Si-

säinen viestinnän keinoista Honkala on kirjassaan antanut erityishuomiota sisäisen tiedot-

teen laatimiselle ja sen viestimiselle. (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jo-

kinen 2013, 185.) 

 

Osakeyhtiölaissa on säädelty muun muassa siitä, kuinka aikaisin yhtiökokouksen järjestä-

misestä on ilmoitettava osallisille. Sisäisen tiedote annetaan yleensä yrityksen henkilös-

tölle tärkeästä aiheesta. Tiedote on jaettava kaikille asiasta kiinnostuneille ja erityisesti 

niille, joiden työhön tiedotteen sisällöllä on välitön vaikutus. Tiedotteen lähettämiseen on 

kiinnitettävä huomiota. Sitä ei saa lähettää liian aikaisin tai vaihtoehtoisesti liian myöhään. 

Ajankohdan määrittämisellä tulee varmistaa, että tiedotteen sisältö ei unohdu henkilöltä 

sen tullessa ajankohtaiseksi, mutta tulee varmistaa, että henkilöstölle annetaan riittävä 

valmistautumisaika ennen sen ajankohtaiseksi tuloa. Tiedotteen on oltava asiallinen ja 

selkeä. Tekstin tulee olla täsmällistä ja päivämäärät ja muut numeromerkinnät tulee ilmoit-

taa selkeästi. Tiedotteen sisältö tulee kirjoittaa siten, että se on helposti sisäistettävissä 

väärinymmärrysten välttämiseksi.  (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Joki-

nen 2013, 186.) 
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4 Teorian yhteenveto 

Tämän kappaleen tarkoituksena on vetää lyhyesti yhteen työni tietoperustan keskeisim-

mät asiat. 

 

4.1  Asiakaskokemuksen hallinnoiminen 

 

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen hallinnoimisen porrasmalli. (Arussy 2010, 64.) 

 

Customer Experience Management on uuden ajan käsite. Se keskittyy hallinnoimaan asi-

akkaiden kokemuksia myyntiprosessin aikana. Asiakaskokemuksen kehittämisen ideana 

on kasvattaa asiakastyytyväisyyttä ja asiakasuskollisuutta. Lior Aryssy on luonut asiakas-

kokemusstrategian luomista koskevan porrasmallin yritysten tueksi. Porrasmalli on yllä 

olevan kuvion 5 mukainen. Ensimmäinen askel porrasmallissa ja asiakaskokemustrate-

gian määrittämisessä on kilpailuedun ja erottavuustekijöiden määrittely. Edellä mainittujen 

määrittely on erityisen tärkeätä hyvin kilpailluilla toimialoilla, kuten huolinta-ala. Kilpai-

luedun määrittelyssä kannattaa hyödyntää yrityksen missiota, visiota ja arvoja, joiden ym-

pärille koko yrityksen liiketoimintastrategian tulisi perustua.  

 

Kilpailuedun ja erottavuustekijöiden määrittelyn jälkeen seuraava vaihe porrasmallissa on 

strategian kehittäminen asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kehiteltäessä strategiaa 

kannattaa erityisesti huomioida kolme asiaa. Miten yritys suoriutuu sen ydintehtävästä eli 

asiakkaan odotusten täyttämisestä. Asiakkaan odotusten ylittämisellä voidaan saavuttaa 

laajennettu asiakaskokemus. Täyden asiakaskokemuksen saavuttaakseen yrityksen tulee 

onnistua uudelleenmäärittelemään asiakkaan tarpeet ja tarjoamaan asiakkaalle kokonais-

valtainen ratkaisu. Yrityksen ratkaista, millaisilla keinoilla se voi ylittää asiakkaan odotuk-

set ja miten se lähtee tavoittelemaan täyden asiakaskokemuksen saavuttamista. 

 

Yrityksen tulee valmistautua uuden asiakaskokemusstrategian implementoimiseen päivit-

täiseen liiketoimintaan. Johdon tulee varmistaa, että työntekijät ovat sisäistäneet strate-

gian ja sen sisällön tarkoituksen. Samalla johdon tehtävänä, että työntekijöille tarjotaan 
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määrittäminen
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riittävät työkalut strategian toteuttamiseksi. Tärkeintä olisi saada sisäistettyä koko henki-

löstölle asiakaslähtöinen asenne strategian toteuttamiseksi. 

 

Strategian toteutusvaiheeseen ei toteutuksen lisäksi kuulu muita konkreettisia toimia. Tär-

keätä on muistaa, että asiakas on alun perin lähestynyt yritystä siinä tarkoituksessa, että 

yritys voisi tarjota ratkaisun hänen ongelmaansa tai täyttämään hänen tarpeensa. Toteu-

tusvaiheessa yritys myös suorittaa sen esittämää arvolupausta asiakkaalle. Sen tulisi in-

nostaa asiakkaan lisäksi myös yrityksen omia työntekijöitä ja arvolupauksen tulisi olla 

merkityksellinen kummankin kannalta. Arvolupauksen tulee olla tavoitteellinen, mutta rea-

listinen. RUD-testi on kehitetty auttamaan yrityksiä kehittämään heidän arvolupauksensa. 

Sen tulee ensinnäkin olla relevantti yrityksen kohderyhmä ja heidän odotuksensa huomi-

oon ottaen. Yrityksen tulee samalla tiedostaa omat resurssinsa ja määritellä arvolupaus 

sellaiseksi, että se on mahdollistaa toteuttaa yrityksen kapasiteetilla. Viimeiseksi arvolu-

pauksen tulisi sisältää yrityksen sen kilpailijoista erottava tekijä. Erottavuustekijä, jolla yri-

tys pyrkii luomaan lisäarvoa asiakkaalle kilpailijoihinsa nähden. 

 

Strategian vaikutuksien arviointiin tarvitaan dataa, jota tulisi kerätä strategian toteutuksen 

aikana. Asiakaskokemuksen kehittymistä on vaikea mitata perinteisillä mittareilla ja on 

olemassa riski väärien johtopäätöksien tekemisesti, jos yritys mittaa vääriä asioita. Strate-

gian kehittymiseen seuraamiseksi suositellaan asiakkaiden käyttäytymisen seuraamista 

ensimmäisen myyntiprosessin jälkeen. Miten asiakkaat lähestyvät yritystä sen jälkeen? 

Asiakas voi olla vain osittain tyytyväinen tai tyytymätön yrityksen tuottamaan asiakaskoke-

mukseen. Tällöin yrityksen tulee pyrkiä selvittämään mahdolliset ongelmakohdat asiakas-

kokemuksen tuottamisessa esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyiden avulla. 

 

Asiakaskokemusstrategian kehittäminen on välttämätöntä yrityksille sen vuoksi, että toi-

mintaympäristön muuttuessa asiakkaiden odotukset ja tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Toi-

mintaympäristö voi muuttua yllättäen myös yritysten kannalta esimerkiksi yritysostojen tai 

-fuusioiden kautta. Tärkeä tekijä asiakaskokemuksen kehittämiseen ja ylläpitämiseen on 

riittävä asiakaslähtöisyys. Erittäin kilpailluilla toimialoilla asiakaspalvelu on ainoa keino 

erottautua asiakkaista. 

 

4.2 Sisäisen viestinnän merkitys yritykselle 

Sisäisellä viestinnän tarkoituksena on pitää yrityksen henkilöstö ajankohtaisena yrityk-

sessä tapahtuvista asioista. Sillä voidaan pyrkiä myös yhteisöllisyyden ja yrityskulttuurin 

kasvattamiseen. Sisäinen viestintä on osittain myös pakollista ja siihen liittyvistä lainalai-

suuksista on säädelty Suomen lainsäädännössä.  
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Sisäisellä viestinnällä on kolme pääasiallista osa-aluetta. Työntekijää koskevalla henkilö-

kohtaisella viestinnällä tarkoitetaan muun muassa esimiehen ja alaisen välisiä kehityskes-

kusteluja. Osastokohtaisella viestinnällä tarkoitetaan yhden yrityksen sisällä olevan toimin-

tayksikön keskinäistä tiedottamista ja yleistä viestimistä. Koko yritystä koskevasta viestin-

nästä on säädelty lainsäädännössä niin sanotulla YT-lailla. Tämän tyylisellä viestinnällä 

tarkoitetaan esimerkiksi liiketoiminnan tulosten julkaisua ja organisaatiomuutoksista tiedot-

tamista. 

 

Yleisimpiä tapoja toteuttaa sisäistä viestintää ovat muun muassa sähköposti, puhelin ja 

palaverit. Teknologian kehittymisen myötä on syntynyt uusia keinoja ja työvälineitä sisäi-

sen viestinnän toteuttamiseksi. Joissakin yrityksissä on hyödynnetty jopa sosiaalista me-

diaa sisäisen viestinnän välineenä. 
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5 Työohje asiakaskokemuksen parantamiseksi huolinta-alalla 

Opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajayrityksen asiakastyy-

tyväisyyttä kehittämällä sen tuottamaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemusta tulen käsit-

telemään myyjän näkökulmasta, mutta työohjeen sisältöä voidaan implementoida myös 

organisaatiotasolla. Työohjeessani tulen käymään läpi toimenpiteitä, joita noudattamalla 

asiakaskokemusta voidaan laajentaa täyttämään asiakkaiden odotuksia paremmin sekä 

mahdollistamaan odotusten ylittämisen. Toissijaisena tavoitteena on selkeyttää toimeksi-

antajan asiakasviestintää sisäistä viestintää tehostamalla.  

 

Opinnäytetyönprosessin aloitusvaiheessa olen työskennellyt toimeksiantajayrityksessä 

osa-aikaisena reilun puolen vuoden ajan inside sales – myyntitehtävissä. Työn aiheen 

olen valinnut yhdessä toimeksiantajan ja opinnäytetyöohjaajani kanssa. Esille tuomani ke-

hityskohdat olen havainnoinut pääosin itse, jonka lisäksi olen käynyt muutamia keskuste-

luja toimeksiantajan kanssa. 

 

5.1 Lähtökohdat toimeksiantajayrityksessä 

Työskennellessäni toimeksiantajayrityksessä olen huomannut, että siellä halutaan tehos-

taa liiketoimintaa nykyaikaistamalla työn tukemiseksi suunniteltuja järjestelmiä. Olen kui-

tenkin toistuvasti tehnyt havaintoja, että asenteessa asiakkaita kohtaan on ollut puutteita. 

Lähtökohtainen asenne asiakaspalvelua kohtaan on ollut väärä. Toiminnasta on puuttunut 

asiakaslähtöisyys. Huolinta-alan kaltaisella toimialalla, jossa kilpailu asiakkaista on val-

miiksi erittäin kova ja oikeastaan ainoa kilpailuetu kilpailijoihin nähden on asiakaspalvelu. 

 

Toimeksiantajan kanssa käymien keskustelujen perusteella yrityksessä on ainakin osittain 

tiedostettu, että asiakaspalvelussa ja asiakaskokemuksessa kokonaisuutena on puutteita. 

Yksi keskeisimmistä ongelmista heidän mukaansa on ollut, että sen vaikutuksia ei olla ai-

kaisemmin mitattu laisinkaan. Yritys on kuitenkin ilmaissut halukkuutensa kehittää mainit-

semiani asioita. 

 

Asiakaslähtöisen asenteen puuttuminen on näkynyt asiakaspalvelun tasossa. Konkreetti-

sesti se on näkynyt siten, että asiakkaiden lähettämiin viesteihin on vastattu suurella vii-

veellä. Osittain se on voinut johtua kiireestä, mutta olen myös voinut huomata, että tiettyjä 

asiakkaita on pidetty tärkeämpinä kuin toisia. On ymmärrettävää, että varsinkin näin aika-

tauluihin sidotulla toimialalla kuin huolinta-ala joudutaan ajoittain priorisoimaan tietyntyyp-

pisiä asiakkaita. Lähtökohdan tulisi kuitenkin olla, että jokaista asiakasta kohdeltaisiin sa-

moin. Pahimmillaan jo saatuja toimeksiantoja on laiminlyöty suurella viiveellä vastauksien 
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antamisessa. Ajoittain toimeksiantajayrityksessä tuntuu unohtuvan se, että käytännössä 

aina yritysten välisessä kaupankäynnissä myös asiakasosapuolella taustalla on sen oma 

liiketoiminta ja omat asiakkaansa, jotka on sidottu samoihin aikatauluihin. 

 

Sisäinen viestinnän tehottomuus on näkynyt selkeimmin asiakasviestinnän epäjohdonmu-

kaisuutena. Tällä hetkellä asiakas vastaanottaa liikaa hänelle täysin merkityksettömiä 

viestejä. Konkreettisesti ongelma näkyy siten, että asiakas lähettää tarjouspyynnön. Sen 

vastaanottaa työntekijä, joka syystä riippumatta ei tule tarjousta asiakkaalle lähettämään. 

Hän ilmoittaa asiakkaalle, että hän tulee tarjouksen henkilöltä x. Pahimmillaan asiakas 

vastaanottaa samanlaisia viestejä samaan tapaukseen liittyen useita. Asiakkaana näkisin 

tämän jatkuvana vastuunsiirtelynä. Sisäistä viestintää tulisi tehostaa siten, että asiakas 

vastaanottaisi ainoastaan hänen kannaltaan merkityksellisiä viestejä asianosaiselta henki-

löltä. Asiakkaan lähettämän tarjouspyynnön siirtäminen asianomaiselle henkilölle tulisi eh-

dottomasti tapahtua asiakkaalta piilossa.  

 

5.2 Mission, vision ja arvojen uudelleenmäärittäminen 

Mission, vision ja yrityksen arvojen tulisi kuvastaa yrityksen liiketoimintaperiaatteita. Nii-

den tulisi kertoa asiakkaille ja yrityksen henkilöstölle yrityksestä. Ensimmäinen konkreetti-

nen toimenpide asiakaskokemuksen parantamiseksi tulisi olla edellä mainittujen uudel-

leenmäärittely. Pitkään olin siinä uskossa, että yrityksen missiota, visiota ja arvoja ei oltu 

kuvattu sen omille työntekijöille laisinkaan. Lopulta sain ainakin osittain ne tietooni. Ne ei-

vät olleet kuitenkaan riittävän konkreettisia antamaan asiakkaille tai henkilöstölle relevant-

tia informaatiota yrityksen toimintaperiaatteista. 

 

On tärkeätä pysähtyä miettimään missiota, visiota ja arvoja, vaikka niiden todellista arvoa 

on hyvin vaikea määritellä. Itse myyjänä olen kaivannut tätä informaatiota. Näiden asioi-

den tiedostaminen olisi helpottanut toimintatapojeni kehittymistä ja konkreettisemmin asi-

akkaan lähestymistä. Ennen kaikkea mietittäessä asiakaskokemuksen kehittämistä ja 

koko liiketoiminnan kasvattamista yleisesti. Mission, vision ja arvojen tulisi kuvastaa sitä, 

mitä haluaa olla juuri nyt ja tulevaisuudessa.  

 

Konkreettisemmin missiota ajatellessa tulee tiedostaa se, mitä missiolla tarkoitetaan. Sen 

tulisi kuvastaa yrityksen olemassaolon tarkoitusta ja mitä sen toiminnalla halutaan saavut-

taa. Asiakaslähtöisessä huolinta-alan yrityksessä sen missio voisi esimerkiksi olla seuraa-

vanlainen: ”Huolintapalveluita asiakas keskiössä”.  
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Vision sen sijaan tulisi kuvastaa tavoitetilaa, jossa yrityksen halutaan olevan tulevaisuu-

dessa. Visio voi joko konkreettinen tai absurdi. Niissä voidaan tavoitella esimerkiksi tiettyä 

markkina-asemaa tai ihmisten hyvinvointia. Missiota ja visiota ei tule sekoittaa keskenään. 

Kun mission antaa vastaukseen, miten, vision tulisi vastata siihen, mitä yritys haluaa ta-

voitella tulevaisuudessa. Vision tulisi olla riittävän konkreettinen ja ennen kaikkea realisti-

nen, koska yhtenä sen tarkoituksista on saada yrityksen henkilöstö tavoittelemaan jotakin 

yhteistä päämäärää. 

 

Yrityksen arvojen sen sijaan tulisi kuvastaa yrityksen päivittäistä toimintaa. Niiden määrit-

tämisessä tulee ottaa se huomioon, että myös arvoiksi tulee asettaa periaatteita, joita on 

mahdollista vaalia yrityksen päivittäisessä liiketoiminnassa. Monella yrityksellä arvot näky-

vät ainoastaan markkinoinnin keinona. Jos esimerkiksi ekologisuus halutaan valita yrityk-

sen arvoksi, asiakkaalle tulisi näyttää, miten se näkyy yrityksen arjessa. 

 

Itse tulin toimeksiantajayrityksen opintoihini kuuluvan harjoittelujakson. Ensimmäisestä 

työpäivästäni lähtien tein työhöni liittyviä asioita konkreettisesti. Se oli minulle hyvä tapa 

oppia ymmärtämään huolinta-alaa kokonaisuutena. Itseäni kuitenkin häiritsi se, että tiesin 

yrityksestä, jossa työskentelen vain hyvin vähän. Mielestäni olisikin hyvä, jos uusille työn-

tekijöille käytäisiin läpi yrityksen toiminta- ja lähestymistapoja asiakkaita kohtaan. 

 

Uuden työntekijän olisi hyvä tiedostaa aluksi yrityksen keskeisimmät toimintaperiaatteet. 

Yrityksen missiota, visiota ja arvoja kannattaa hyödyntää uuden työntekijän perehdyttämi-

sessä. Samoin uuden työntekijän olisi hyvä tietää yrityksen keskeisin erottavuustekijä kil-

pailijoihin nähden. Itse olisin erityisesti halunnut tietää ensimmäisenä yrityksen erotta-

vuustekijän sen kilpailijoista. Asiakaskokemuksen kehittämisprosessin alussa toimintaperi-

aatteet kannattaa kerrata myös nykyisille työntekijöille, jotta jokaisen työntekijän perustaa 

toimintansa samoihin toimintaperiaatteisiin. 

 

Asiakaslähtöisyys on tärkeä elementti asiakaskokemusta kehitettäessä. Sen avulla voi-

daan luoda kilpailuetua niin kilpailulla toimialalla kuin huolinta-ala. Sen vuoksi on tärkeätä, 

että koko yrityksen henkilöstö on tietoinen yrityksen toimintaperiaatteista.  

 

5.3 Toimintatavat asiakaskokemuksen kehittämiseksi 

Jokaisen yrityksen tulisi aina tavoitella asiakkaiden odotusten ylittämistä. Realiteetit tulee 

kuitenkin tiedostaa, että niin ihmiset yleensäkin kuin asiakkaat ovat erilaisia keskenään, 

joten asiakkaiden odotuksetkin ovat erilaiset. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa omilla toiminta-

tavoillaan keskiarvoiseen asiakastyytyväisyyteen. Seuraavaksi esittelen toimintatapoja, 
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jotka tulisivat implementoida toimeksiantajayrityksen toimintatapoihin asiakaskokemuksen 

parantamiseksi ja asiakastyytyväisyyden kasvattamiseksi. 

 

Ensimmäisenä toimenpiteenä asiakaslähtöinen asenne tulee ulottaa koko organisaatiota 

kattavaksi. Jokaisen työntekijän tulee tiedostaa se, että he toimivat asiantuntijan ase-

massa asiakkaaseen nähden. Erityisesti huolinta-alan kaltaisella toimialalla, joka voi sen 

ulkopuolella tavallisesti toimivalle olla hankala hahmottaa. Asiakas lähestyy yritystä etsies-

sään ratkaisua omiin tarpeisiinsa. Hänen odotuksiensa täyttämiseen riittää se, että asia-

kaspalvelun taso on asianmukainen ja asiakas saa etsimänsä ratkaisun.  

 

Asiakaslähtöinen toiminnan saavuttamiseksi toimeksiantajayrityksessä vaadittaisiin myös 

muutosta yleiseen lähestymistapaan siinä, kun asiakkailta tulee uusia tarjouspyyntöjä ja 

toimeksiantoja. Tällä hetkellä pyrkimys kasvattaa volyymia on niin suuri, että työn laaduk-

kuus kärsii. Jatkossa tulisi pyrkiä keskittymään enemmän yhteen asiaan kerrallaan. Tällä 

lähestymistavalla myös virheiden mahdollisuus pienenee. Suhteellisen harvoin asiakkaalla 

on oman lähetyksensä suhteen niin kiire, että hän tarvitsee hinnan lähetykselleen välittö-

mästi. Tarjouspyyntöjen kasautuessa siten, että niihin ei ole mahdollista reagoida kohtuul-

lisessa ajassa ensisijaisena vaihtoehtona tulisi olla niiden koordinoiminen muiden työnte-

kijöiden kesken. 

 

Asiakkaan odotusten ylittämiseksi yrityksen tulee tarjota asiakkaalle kokonaisvaltaisempi 

asiakaskokemus. Tärkeä asia sen mahdollistamiseksi on ratkaisukeskeisyys. Huolinta-

alalla ratkaisukeskeisyydellä tarkoitetaan esimerkiksi sitä, että asiakkaalle etsitään hänen 

kannaltaan paras kuljetusmuoto ja aikataulu, vaikka asiakkaan alkuperäinen ajatus on ol-

lut toisenlainen. 

 

Ratkaisukeskeisyyttä voidaan lisätä siten, että asiakkaalta pyydettäisiin kaikki lähetykseen 

liittyvät taustatiedot, joilla voi mahdollisesti olla vaikutus lähetyksen etenemiseen heti tar-

jouspyynnön vastaanottamisen. Olettaen, että asiakas ei ole kaikkia tietoja etukäteen jo 

toimittanut. Aluksi tämä voi vaikuttaa työläältä, mutta uskon sen tehostavan toimintaa ko-

konaiskuvassa. Se vähentäisi sitä, että joudutaan laatimaan uusi tarjous aina, kun lähe-

tyksestä saadaan uusia tietoja. Tämä menettelytapa mahdollistaa myös sen, että asiak-

kaalle voidaan tarjota hänen kannaltaan paras mahdollinen, kun lähetyksen eri ratkai-

suehdotuksia voidaan verrata keskenään tietojen ollessa saatavilla.  

 

Asiakkaan epätietoisuus oman prosessinsa kulusta voi mahdollista epäluottamuksen syn-

tymisen hänen ja yrityksen välille. Sen vuoksi on tärkeätä pitää asiakas tietoisena oman 

prosessinsa etenemisestä. Säännöllisillä tilannepäivityksillä voidaan välttää 
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epävarmuustekijöiden syntymistä asiakkaalle. Säännöllisyyden tulisi ulottua jokaiseen 

myyntiprosessiin vaiheeseen. Myyjä voi osoittaa yrityksen välittävän asiakkaasta esimer-

kiksi päivittämällä asiakkaalle tarjouksen edistymisestä. Itse olen pyrkinyt laittamaan asi-

akkaille tilannepäivityksen kesken jäävistä tarjouspyynnöistä aina päivän päätteeksi, jos 

minulta puuttuu vielä jokin kuljetukseen liittyvä kuluerä. Asiakkaan kannalta tärkeimpiä ti-

lannepäivityksiä olisivat lähetyksen operatiivisen vaiheen päivitykset, jotta asiakas osaa 

varautua lähetyksen vastaanottamiseen. Asiakkaan oman liiketoiminnan jatkuvuuden kan-

nalta lähetyksen sisällöllä voi olla merkittävä vaikutus. Sen vuoksi asiakas varmasti ha-

luaa tietää lähetyksensä etenemisestä ja ennen kaikkea sen saapumisesta määränpää-

hänsä. 

 

5.4 Asiakaskokemusstrategian kehittäminen 

Asiakaskokemuksen kehittäminen on jatkuva prosessi, jolla ei ole varsinaista määrän-

päätä. Tämä tarkoittaa, että sen kehittäminen on jatkuva prosessi. Sen myötä sen vaiku-

tuksia tulee myös mitata ja analysoida, jotta asiakaskokemusstrategiaa voidaan kehittää 

oikeaan suuntaan. Asiakaskokemusta on kuitenkin hyvin vaikea mitata, koska asiakas voi 

kokea asiakaskokemuksensa huonoksi, vaikka asianomainen yritys täyttäisi hänen odo-

tuksensa.  

 

Toimeksiantajayrityksessä ei olla aikaisemmin mitattu asiakaskokemusta laisinkaan. Ai-

kaisemmin tässä työssä on mainittu, että ainoa tapa mitata asiakaskokemuksen kehitty-

mistä on asiakkaiden käyttäytymisen seuraaminen. Miten toimintatapojen muutos vaikut-

taa asiakkaan käyttäytymiseen tietyllä aikavälillä. Huolinta-alan yrityksessä voidaan seu-

rata esimerkiksi asiakkaan tuomaa volyymia ja arvoa. Seurantamittareita on monia, mutta 

ne tulee osata yhdistää asiakaskokemukseen vaikuttaviin mittareihin. 

 

Asiakkaan käyttäytymistä seuraamalla voidaan saada selville, minkä suuruinen vaikutus 

toimintatapojen muutoksilla on ollut asiakkaissa. Sillä ei voida kuitenkaan selvittää syitä 

heidän muuttuneelle käytökselleen. Ainoa tapa selvittää mahdollisen tyytymättömyyden tai 

tyytyväisyyden syy on saada asiakkaalta itseltään palautetta. Palautetta voi pyrkiä kerää-

mään asiakaspalautekyselyn avulla, mutta siihen voi olla saada riittävä määrä relevantteja 

vastauksia. Ratkaisu tähän ongelmaan mielestäni on se, että jokainen yrityksen toimin-

taan liittyvät kommentti, mitä asiakas antaa prosessinsa aikana tulisi kirjata ylös. Tämän 

menettelyn voidaan saada tärkeätä tietoa siitä, millä osa-alueilla on vielä kehitettävää 

asiakaskokemuksen parantamiseksi ja mitkä osa-alueet ovat kehittyneet toimintatapojen 

muutosten jälkeen. 
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5.5 Sisäisen viestinnän tehostaminen  

Asiakasviestinnällä on oma vaikutuksensa asiakaskokemukseen. Toimeksiantajayrityk-

sessä asiakaskokemusta voidaan parantaa pelkästään asiakasviestintää kehittämällä. 

Asiakasviestintä itsessään ei ole ongelma, joka heikentää asiakaskokemusta vaan ongel-

mana on sisäisen viestinnän tehottomuus. 

 

Keskeisin ongelma toimeksiantajayrityksen asiakasviestinnässä on se, että tällä hetkellä 

asiakas saa liian paljon hänelle täysin merkityksettömiä viestejä. Käytännössä ongelma 

on se, että asiakkaan lähettäessä esimerkiksi tarjouspyynnön, jonka vastaanottaa asian-

osaton henkilö. Hän luonnollisesti ohjaa asiakkaan lähettämän tarjouspyynnön asianosai-

selle henkilölle kuittaamalla tämän samalla myös asiakkaalle. Ongelmaksi se muodostuu 

siinä vaiheessa, kun asiakas saa useamman tällaisen kuittauksen. Asiakas on siis voinut 

saada useamman kuin yhden vastauksen yritykseltä, vaikka tosiasiassa hänen tarjous-

pyyntöänsä ei ole otettu vielä edes käsittelyyn. Itse asiakkaan asemassa pitäisin tällaista 

toimintatapaa hämmentävänä ja näkisin tilanteessa jopa vastuunpakoilua. 

 

Sisäinen kommunikointi työntekijöiden kesken on helpoin mahdollinen ratkaisu tähän on-

gelmaan. Kommunikointitavalla ei tässä tapauksessa ole merkitystä. Mielestäni helpoin ja 

tehokkain tapa olisi suullinen kommunikointi työntekijöiden kesken. Tavoitteeksi tulisi ot-

taa, että asiakkaalle lähetettäisiin ainoastaan hänen kannaltaan relevantteja viestejä. Täl-

löin asiakkaan silmissä yrityksen toiminta vaikuttaisi johdonmukaisemmalta. 

 

Toinen selkeä sisäiseen viestintään liittyvä ongelma toimeksiantajayrityksessä on työnte-

kijöiden välisen kommunikaation puute. Liian usein tulee vastaan tilanteita, jossa erinäisiä 

toimeksiantoja annettaessa unohdetaan merkityksellisten tietojen kommunikointi työnteki-

jöiden kesken. Myöhemmin selviää, että kyseisellä tiedolla olisi merkitystä toimeksiannon 

vastaanottaneelle henkilölle. Tällöin joudutaan käyttämään aikaa ensinnäkin näiden tieto-

jen hankkimiseen ja mahdollisesti tapahtuneiden virheiden korjaamiseen. Jos toimeksian-

toon liittyvät tiedot välitettäisiin sen antamisen yhteydessä, vältyttäisiin virheiltä ja jäisi ylei-

sestikin enemmän aikaa panostaa muun muassa asiakaspalvelun laatuun. En näe mitään 

järkevää syytä pantata tietoja itsellään. Tietojen jakamisella voidaan kasvattaa työn tehok-

kuutta, jolla on tietenkin vaikutuksensa myös asiakaskokemukseen ja sitä myöten myös 

asiakastyytyväisyyteen.  
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6 Työn toteutus 

Tässä kappaleessa käyn läpi opinnäytetyönprosessin eri vaiheita. Aikataulun ja aiheen 

valinnasta työni valmistumiseen saakka. Kappaleen lopussa pohdin työni merkitystä toi-

meksiantajalle ja sitä, miten saavutin asettamani tavoitteet. Lisäksi esitän jatkotutkimuseh-

dotuksen ja käyn läpi koko opinnäytetyöprosessia oman henkilökohtaisen näkökulmasta. 

 

6.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön työstäminen aloitettiin syksyllä 2018. Tavoitteena oli 

saada työvalmiiksi kevään 2019 aikana. Tuotokseni on tarkoitus olla työohje toimeksianta-

jalle, jossa esitetyt näkemykset perustuvat keräämääni kirjalliseen aineistoon ja omiin ha-

vainnointeihini yrityksessä työskentelyn ohessa. Luonnollisesti työn teoreettinen osuus oli 

tarkoitus saada valmiiksi ennen varsinaisen kehittämisen tuotoksen aloittamista. Työn val-

mistumisen kannalta keskeisin riski oli hektisen opintosyksyn ja töiden yhdistäminen yh-

dessä opinnäyteprosessin kanssa. Alempana opinnäytetyön suunniteltu aikataulu. 

 

Viikko Tehtävät 

38 - 40 Aikataulun suunnittelu ja opinnäytetyöprosessin käynnistäminen. 

41 - 52 Työn teoreettisen osin kirjoittaminen. 

1 - 3 Tuotoksen suunnittelu. 

4 - 8 Tuotoksen toteuttaminen. 

9 Opinnäytetyön viimeistely. 

10 Työn läpikäynti ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa. 

11 Opinnäytetyön valmistuminen. 

 

Taulukko 1. Opinnäytetyöprosessin aikataulu. 

 

6.2 Projektikuvaus 

Opinnäytetyö prosessin alussa olin työskennellyt toimeksiantajayrityksessä noin puolen 

vuoden ajan. Halusin opinnäytetyölleni toimeksiantajan siitä syystä, että voisin hyödyntää 

tekemiäni havaintoja opinnäytetyössäni. Jouduin tekemään paljon työtä sen eteen, että 

sain kehitettyä itselleni aiheen tätä työtä varten. Lopulta huomasin jatkaessani työntekoa 

toimeksiantajayrityksessä, että pelkästään hinnoittelun avulla oli hyvin vaikea saada tu-

losta aikaiseksi. Asiaa tarkastellessani huomasin, että asiakkaan saama palvelu ei ollut 

aina riittävän hyvällä. Keskustelin toimeksiantajan kanssa mahdollisista aiheista ja otin 



 

 

31 

huomion omat havaintoni ja päädyin johtopäätökseen, että toimeksiantajayrityksen tarjoa-

maa asiakaskokemusta tulisi kehittää kilpailuedun luomiseksi. 

 

Sain aiheen valittua ja aikataulun opinnäytetyöprosessille laadittua. Laatimastani aikatau-

lusta jäin kuitenkin jälkeen, koska minulla vaikeuksia löytää oikeanlaista näkökulmaa siitä, 

millaista aineistoa tulisin keräämään työni osaa varteen. Toisin sanoen työni lopullisen ta-

voitteen ja vision määrittäminen tuotti itselleni hankaluuksia. Yritin kuitenkin tiukasti pysyä 

laatimassani aikataulussa, jonka seurauksena aloitin haalimaan aineistoa, jolle ei lopulta 

ollut käyttöä työssäni. Lopulta tämä johti siihen, että en saanut työn teoreettista osaa val-

miiksi laatimaani aikataulun mukaisesti. 

 

Vaikeuksia minulla oli myös siinä, että millainen lopullinen toiminnallinen tuotokseni tulisi 

olemaan. Alkuperäinen oli laatia malli asiakaskokemuksen kehittämiseksi. En kuitenkaan 

saanut mallille edes rakennetta laadittua, koska pidän aihetta liian laaja-alaisena ja aineet-

tomana, mikä ei mahdollista mallin luomista. Lopulta päädyin ohjeistavaan työohjeeseen. 

Tämä venyi kuitenkin niin pitkälle, että olin selkeästi laatimastani aikataulusta jäljessä. Sa-

malla minulla oli edelleen lopullinen työni visio hakusessa. 

 

Vasta noin kuukausi ennen prosessin päättymistä sain kiinni siitä, mitä työlläni haluan ta-

voitella ja miten haluan sen toteuttaa. Tämän seurauksena viimeinen kuukausi on ollut kii-

reinen, jotta sain työni valmiiksi laatimani aikataulun mukaisesti. Työn lopputuloksen tämä 

on tarkoittanut sitä, että en ole voinut hyödyntää täysin Haaga-Helian tarjoamaa opinnäy-

tetyöohjausta, koska en ole itsekään ollut täysin tietoinen työni tavoitteista ja toteutusta-

vasta. 

 

6.3 Tavoitteiden saavuttaminen ja työn merkitys toimeksiantajalle 

Opinnäytetyön tuloksena sain luotua suuntaa antavan toimintaohjeen, joka mahdollistaa 

asiakaskokemuksen parantamisen ja asiakastyytyväisyyden kasvattamisen. Konkreettisia 

toimenpiteitä sen saavuttamiseksi oli hyvin vaikea määritellä, minkä seurauksena työoh-

jeessa niitä on myös hyvin vähän esiteltynä. 

 

Työn tietoperusta esittelee asioita, joiden avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta. Esi-

tetyt asiat kuvastavat kuitenkin enemmän sitä millaisia esimerkiksi yrityksen arvolupauk-

sen ja asiakaskokemuksen tulisi olla. Keräämästäni aineistosta löytyi hyvin vähän konk-

reettisia keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tietoperustassa painotetaankin 

asiakaslähtöisyyttä asiakaskokemusstrategian perustana. Huomasin toteutuksen aikana, 

että on vaikeat määritellä konkreettisia toimenpiteitä asiakaslähtöisyyden kasvattamiseksi.  
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Välitöntä kehitystä en usko tämän työn tuovan toimeksiantajalle, koska konkreettisia toi-

menpiteitä on produktissani niin vähän. Uskon, että tämän työn voidaan käynnistää suu-

remman kokonaisuuden prosessi, jonka avulla asiakaskokemusta voidaan parantaa. Olen 

ohjeistanut työssäni toimeksiantajaa määrittelemään mission, vision ja yrityksen arvot uu-

delleen. Niiden uudelleenmäärittämisen avulla voidaan käynnistää laajempia toimenpiteitä 

asiakaslähtöisen asenteen ulottamiseksi koko organisaation tasolle, joka on elinehto asia-

kaskokemuksen parantamiseksi. 

 

Aihe on ajankohtainen toimeksiantajalle yritykselle, koska uskon asiakaskokemuksen ke-

hittämisen kasvavan yhdeksi seuraavista suurista trendeistä yritysmaailmassa. Tällä asia-

kaskokemuksella on mahdollisuus luoda kilpailuetua ja erottautua positiivisesti asiakkai-

den silmissä. 

 

6.4 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 

Saavutin opinnäytetyöni tavoitteet osittain. Tavoitteista vaajaksi jäin siten, että en onnistu-

nut määrittämään riittävästi konkreettisia toimenpiteitä asiakaskokemuksen paranta-

miseksi. Olen kuitenkin onnistunut tuomaan työssäni selkeästi esille, miksi asiakaskoke-

muksen parantamiseen kannattaa kiinnittää huomiota, jos tavoitteena on kasvattaa asia-

kastyytyväisyyttä. Sain myös esiteltyä muutaman konkreettisen keinon asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi. 

 

Työni mahdollinen hyödyllisyys ei rajoitu ainoastaan huolinta-alan yrityksille, vaan samaa 

tietoperustaa voidaan hyödyntää muidenkin toimialojen yrityksissä. Kuten aikaisemmin 

olen maininnut, että uskon asiakaskokemuksen kehittämisen olevan yksi seuraavista suu-

rista trendeistä liike-elämässä.  

 

Toimeksiantajayrityksen kannattaa aloittaa asiakaskokemuksen seuraaminen erityisesti 

asiakkaiden käytöstä seuraamalla jatkaakseen asiakaskokemuksen kehittämistä. Aikai-

semmin sitä ei ollut mitattu, joten jouduin tekemään tätä työtä ikään kuin tyhjiössä ja aikai-

semmat tutkimustulokset olisivat mahdollisesti helpottanut määrittämän suuremman mää-

rän konkreettisia toimenpiteitä asiakaskokemuksen parantamiseksi. 

 

Suoraan asiakaskokemuksen hallinnasta on kirjoitettu vielä varsin vähän kirjallisuutta, 

mutta uskon sen määrän kasvavan tulevaisuudessa aiheen tullessa entistä ajankohtai-

semmaksi. Se tulee mahdollistamaan entistä syvemmän omaksumisen aiheesta. 
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Asiakaskokemusta aletaan varmastikin myös enemmän tutkimaan, jolloin on helpompi 

määritellä toimenpiteitä sen parantamiseksi yleiselläkin tasolla. 

 

6.5 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Pidän itseäni hyvin kunnianhimoisena. Se mielestäni myös yksi selkeistä vahvuuksistani. 

Samalla se saattoi olla myös yksi heikkouksistani ajatellen tätä opinnäytetyöprosessia. 

Prosessin aikana olen huomannut, että minulla ei ole ollut riittävästi kokemusta aiheesta, 

jotta voisin saavuttaa tavoitteen. Olen joutunut käyttämään liikaa aikaa asioiden selvittämi-

seen ja tutkimiseen. Osittain olen tutkinut myös vääriä asioita. Selkeimmin se on näkynyt 

niin, että olen useasti prosessin aikana havahtunut siihen, että olen tutkinut asioita liian 

laajasta näkökulmasta. Tämä tarkoittaa sitä, että en ole onnistunut rajaamaan valitse-

maani aihetta itselleni riittävän selkeästi. 

 

Minun olisi pitänyt käyttää enemmän aikaa aiheen rajaamisen ja työn tavoitteiden asetta-

miseen, jotta minulla olisi ollut selkeä ja johdonmukainen suunta tälle työlle, jota olisin läh-

tenyt toteuttamaan. Se olisi todennäköisesti myös mahdollistanut minun pysymiseni pa-

remmin asettamassani aikataulussa eikä minulle olisi tullut niin kiire työn valmiiksi saa-

miseksi aikataulussa. 

 

Lopulta selkeä vision löytäessäni sain tehokkaasti vietyä prosessin eteenpäin aina työn 

valmistumiseen saakka. Parempi ajan- ja yleinen prosessinhallinta olisi kuitenkin johtanut 

parempaan lopputulokseen. Stressi työn valmistumisesta ajallaan olisi ollut myös pie-

nempi, jos olisin onnistunut käyttämään aikani tehokkaammin prosessin alkuvaiheilla. 

Muutenkin tulevaisuudessa eri projekteissani minun tulisi panostaa enemmän työn suun-

nitteluvaiheeseen, jotta prosessi etenisi johdonmukaisempana. Olen kuitenkin iloinen siitä, 

että sain työn ajallaan valmiiksi, vaikka aiheenvalintani oli hyvin kunnianhimoinen.  
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Liitteet 

Liite 1. Työohje asiakaskokemuksen kehittämiseen.  

Työohje 
asiakastyytyväisyyden 

kasvattamiseksi
Santeri Rekola
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