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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seinajoen Keskus-
Apteekkiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemuk-
seen. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus
Seinajoen Keskus-Apteekin asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdda muun
muassa asiakkaiden asiointikayttaytymista, asiointiin vaikuttavia tekijoita, asiointiko-
kemusta kokonaisuutena, uudelleenasioinnin todennékdisyytta ja suositteluhaluk-
kuutta.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta. Ensin kasitel-
la&n asiakaskokemuksen maaritelméaa, sen muodostumisen muotoja ja paikkoja
seka asiakaskokemuksen arvoa. Sen jalkeen avataan asiakaskokemuksen johta-
mista ja kehittdmista siirtyen lopuksi asiakaskokemuksen mittaamiseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena paperista kyselylomaketta kayt-
téaen. Kyselyyn vastasi 208 Seingjoen Keskus-Apteekin asiakasta. Apteekin valinta-
perusteissa karki erottui selvasti. Sijainti oli 90 %:lle vastaajista merkityksellinen.
Sijainnin jalkeen tulivat aukioloajat ja hyva palvelu. Aukioloaikojen merkitys oli eri-
lainen eri ikaryhmissa. Yksittaisten kysyttyjen tekijoiden osalta korkeimmat arviot
annettiin myymalan siisteydesta, pysakoinnistd, esteettomyydesta, henkilokunnan
asiantuntemuksesta ja ystavallisyydesta. Ongelmatilanteita ei ole koettu tai jos niita
on ollut, ne on 95 % hoidettu hyvin tai erinomaisesti. Heikoimmat arviot annettiin
jonotusajoista ja henkilokunnan riittavyydesta, joiden voi arvioida liittyvan toisiinsa.

Tutkimuksen tulosten perusteella asiakkaat olivat tyytyvaisia Seinajoen Keskus-Ap-

teekkiin. 98 % vastaajista piti asiointikokemusta hyvana tai erinomaisena. Myds suo-
sitteluhalukkuus oli korkea. Jopa 82 % vastaajista suosittelisi asioimista yrityksessa.

Avainsanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyystutkimus, apteekkiala
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The purpose of this thesis was to study customer satisfaction of the commissioner,
pharmacy called Seindjoen Keskus-Apteekki. The first objective was to study cus-
tomer experience. The second objective was to implement a customer satisfaction
survey among the customers of Seindjoen Keskus-Apteekki. Objective of the study
was to investigate customers’ shopping habits, factors affecting their shopping,
shopping experience as whole, the likelihood of repeat business and willingness to
recommend the company.

The theoretical framework of the thesis focuses on customer experience. The thesis
first defines the term, studies how and where customer experience forms and how
it creates value. Then the thesis examines how to manage and develop customer
experience and how customer experience can be measured.

The survey was conducted as a quantitative study, using a paper questionnaire.
There were 208 valid answers from customers of Seindjoen Keskus-Apteekki. The
top reasons for selecting a pharmacy were clear. Location was most important to 90
% of the respondents. Opening hours and good service were second and third
among the reasons for selecting a pharmacy. The importance of opening hours var-
ied between age groups. Best averages of attributes affecting the shopping were
among cleanliness of the store, parking, accessibility, expert knowledge of the staff
and the staff’s friendliness. Problem either hadn’t occurred or if occurred, were han-
dled well in 95 % of the cases. The weakest assessments were given of waiting
times and sufficiency of the staff available. The last two attributes can be considered
linked to each other.

The results of the survey show that customers were satisfied with Seinajoen
Keskus-Apteekki. 98 present of the respondents considered their shopping experi-
ence as good or excellent. The willingness to recommend the pharmacy was also
high. 82 present of the respondents would recommend shopping at Seindjoen
Keskus-Apteekki to a friend or a colleague.

Keywords: customer experience, customer satisfaction survey, pharmacy industry
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe muodostui toimeksiantajan toiveesta saada tarkempaa tutki-
mustietoa asiakkaiden mielipiteista. Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamisen te-
kee ajankohtaiseksi vastaavan yrityskohtaisen tutkimustiedon puuttuminen ja toi-

meksiantajan sijainnin muutokset.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seindjoen Kes-
kus-Apteekkiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakasko-
kemukseen. Sita tarkastellaan termin maarittelyn, siihen vaikuttavien tekijoiden, sen
mittaamisen ja sen johtamisen seké kehittdmisen kannalta. Opinnaytety6n toisena
tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Seindjoen Keskus-Apteekin
asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd muun muassa asiakkaiden asioin-
tikayttaytymistaan, asiointiin vaikuttavia tekijoita, asiointikokemusta kokonaisuu-

tena, uudelleenasioinnin todennékdisyytta ja suositteluhalukkuutta.

1.2 Seingjoen Keskus-Apteekki

Seingjoen Keskus-Apteekin virallinen nimi on Seindjoen 2. Keskus-Apteekki. Vuo-
desta 2014 lahtien Apteekkarina on toiminut Raija Mattinen. Apteekki sijaitsi aiem-
min Keskuskadulla, josta se muutti helmikuussa 2016 Joupin Citymarketin kiinteis-
t6on osoitteeseen Suupohjantie 45, 60320 Seinajoki. Talldin muuton perusteena oli
mm. asiakaspaikoituksen vahaisyys ja keskusta-alueen pitkd&n kestavat rakennus-
tydmaat, jotka vaikeuttivat kulkua apteekin silloiseen sijaintiin. Marraskuussa 2019
Seinajoen Keskus-Apteekki muuttaa uusiin tiloihin Seindjoen ldeaparkkiin, jossa
sen sijainti on myds sinne siirtyvan K-Citymarketin valitttmassa laheisyydessa (Sei-
najoen Sanomat 22.10.2018).
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1.3 Apteekkiala

Suomessa apteekkiliikettéa ja apteekkitoimintaa voi harjoittaa vain apteekkiluvalla
(Apteekkilupa, [Viitattu 31.10.2019]). Apteekkiluvan voi saada vain laillistettu provii-
sori, joka on Euroopan talousalueen jasenmaan kansalainen. Apteekkien sijaintia
saadellaan apteekkilupien myontamisen avulla, silla lupa mydnnetéan tietylle sijain-
tialueelle, jolla apteekki voi sijoittua vapaasti. Apteekkilupa on henkil6kohtainen ja
apteekin yritysmuoto on toiminimi, jolloin apteekkari on toiminimiyrittaja ja vastaa
koko omaisuudellaan yrityksestaan. Apteekkilupaan liittyy velvoitteista tarkeimpana

ladkkeiden saatavuudesta huolehtiminen. (Mp.)

Vuoden 2018 lopussa Suomessa oli 815 apteekkitoimipistetta, joista 617 oli paa-
apteekkeja ja 198 sivuapteekkeja (Apteekit numeroina, [Viitattu 31.10.2019]). Ta-
man lisaksi syrjaseuduilla toimivia apteekkien yllapitamia ladkekaappeja ja apteekin
palvelupisteita rajatuilla valikoimilla oli yhteensé 148. Suomessa onkin yksi apteek-
kitoimipiste noin 6800 asukasta kohden.

Suomen apteekkariliitto (Apteekin palveluiden ja ei-ladkkeellisten tuotteiden myyn-
nin ja markkinoinnin hyvat toimintatavat 2017, 8) maarittelee apteekkien missioksi
tarjota korkeatasoista laékkeisiin ja terveyteen liittyvda neuvontaa ja palveluita. Ap-
teekkien tehtava on turvata kansalaisten l&a&kkeiden saanti, huolehtien turvallisesta,
tehokkaasta ja taloudellisesta ladkejakelusta. Niiden tehtaviin kuuluu myés tukea
ladkehoitojen onnistumista ja asiakkaan voimaantumista oman terveyden hoitami-
sessa. Apteekkien tavoitteena on myos potilasturvallisuuden varmistaminen seké
la&kitysturvallisuuden varmistaminen yhdessa sosiaali- ja terveydenhuollon kanssa
(mts. 8-9).

Apteekkien toiminnasta puhuessa on tarkeaa huomata erottelu laékkeiden ja elin-
tarvikkeiksi luokiteltavien tuotteiden valilla, silla niiden saéntelyssa on lainsaadan-
nollisesti suuri ero. Ladke maaritellaédn valmisteeksi tai aineeksi, jonka tarkoituksena
on ulkoisesti tai sisdisesti kaytettyna parantaa, lievittda tai ehkaista sairautta tai sen
oireita (Apteekin palveluiden ja ei-laakkeellisten tuotteiden 2017, 6). Ladkkeiksi kat-
sotaan myds aine tai aineiden yhdistelma, jota voidaan kayttaa elintoimintojen pa-
lauttamiseen korjaamiseen tai muuttamiseen erilaisten maariteltyjen vaikutusten

avulla tai terveydentilan/sairauden syyn selvittdmiseen. Laakkeiden valmistusta,
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maahantuontia, jakelua ja myyntid saadellaan ladkelainsdadannélla. (Mp.) Lisaksi
on huomattava viela ero esimerkiksi ravintolisien ja kliinisien ravintovalmisteiden va-
lilla. Ravintolisat ovat yhden/useamman ravintoaineen tai muun aineen annosmuo-
toisia tiivistettyja lahteita (mts. 7). Ne myydaan laakkeiden kaltaisissa, yleensa suun
kautta otettavissa muodoissa. Kliininen ravintovalmiste on valmiste, jota kaytetaan
vaikean sairauden hoidossa ruokavalion tai sen osan taydentamiseen tai korvaami-
seen. Seka ravintolisia etta kliinisia ravintovalmisteita sdatelee elintarvikelainsaa-
danto. Elintarvikkeiden myymiseen ei mydskaan tarvita lupaa, eiké niille ole ennak-
kovalvontaa. (Mts. 7). La&kkeiden eri tyyppien erottamiseen oman haasteensa tuo
ladkekorvaukset: laakkeen, perusvoiteen tai kliinisen ravintovalmisteen hinnasta
Kela maksaa osan, jos se on laakekorvausjarjestelman piirissa ja 50 €/kalenterivuo-
dessa alkuomavastuu on taysi (Laakkeiden hinnat ja korvaukset, [Viitattu
31.10.2019)).

Kaytannosséa apteekin tuotevalikoima jakautuu reseptilaakkeisiin, itsehoitolaakkei-
siin ja ei-laékkeellisiin tuotteisiin. Reseptiladke on helposti ymmarrettavissa, silla se
edellyttaa laakarin maaraysta. Itsehoitolaéke taas on laakevalmiste, jota saa ilman
laakarin maaraysta. Ei-ladkkeellisia tuotteita ovat esimerkiksi haavanhoitotuotteet,
jalkojenhoitotuotteet, ravintolisét ja ravintovalmisteet, hygieniatuotteet, apteekkikos-
metiikka, piilolinssit, rohdosvalmisteet, laédkinnalliset laitteet ja apuvélineet. (Aptee-
kin palveluiden ja ei-laakkeellisten tuotteiden 2017.) Apteekkien myynti jakautuu
noin 80 % reseptilaékkeille, 14 % itsehoitolaéakkeille ja 6 % muulle myynnille (Aptee-
kit numeroina, [Viitattu 31.10.2019], vuoden 2018 ennuste).

Apteekkialaa yleisesti on tutkittu muun muassa tuoreissa Suomalaisten apteekkiasi-
ointi 2018 (Keski-Hallila 2018) ja Suomalaisten apteekkiasiointi 2019 -tutkimuksissa
(Tyytyvaisyys apteekkeihin pysynyt korkeana 2019; Kostiainen 2019).
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2 ASIAKASKOKEMUS

Luvussa kaksi kasitellaan asiakaskokemuksen terminologisia lahikasitteitd, asia-
kaskokemuksen maéaaritelmad, muodostumista, arvoa, johtamista, kehittamista ja

mittaamista.

Asiakaskokemus ei ole sama asia kuin asiakaspalvelu korostavat Loytana ja Korte-
suo (2011, 14-15). Asiakaspalvelijat toki kohtaavat asiakkaat, mutta heidan mah-
dollisuutensa luoda odotukset tayttavia tai niita ylittavia kokemuksia vaikuttavat
myds muut yrityksen toiminnot. Esimerkiksi jarjestelméan hairiot voivat tehda asia-

kaspalvelusta hyvin haastavaa. (Mp.)

Asiakaskokemus saatetaan sekoittaa myos asiakaslahtdisyyteen, jossa toiminta jar-
jestetaan asiakkaiden tarpeista lahtien ja asiakkaan kanssa yhdessa (Virtanen ym.
2011, 18). Myos asiakaskeskeisyydessa toiminta jarjestetaan asiakkaan tarpeiden
pohjalta, mutta siin& asiakas on vain kohteena, eikd kehittamisessa itse mukana
(mp.). Loytana ja Kortesuo (2011, 38—39) toteuttivat asiakaskyselyn asiakaskoke-
muksista kertovan kirjansa pohjaksi. Siina yritykset mainitsivat kyselyssa huomioi-
neensa asiakaskokemuksen johtamisen yrityksensa strategiassa, jos olivat siella
maininneet asiakaslahtoisyyden. Kyselyn tuloksien mukaan kaytannossa oli toisin,

silla paaosin toimet olivat yksittaisia ilman koordinaatiota yrityksen eri osa-alueilla.

Asiakaskokemusta ei mydskaan pida sekoittaa asiakasuskollisuuteen. Asiakasus-
kollisuutta on maaritelty moni tavoin; esimerkiksi Oliver (1999, 34) toteaa asiakas-
uskollisuuden olevan syvallinen sitoumus ostaa tiettya tuotetta tai palvelua, siten
aiheuttaen saman tuotteen tai palvelun uudelleenostoja, rippumatta tilanteista tai

markkinoinnista, joilla olisi mahdollisuus muuttaa asiakkaan kaytosta.

Asiakasuskollisuuden syntyminen on kuitenkin  muuttumassa. Kytdsalmen
(14.5.2019) mukaan nykyajan tiedostaville ja vaativille asiakkaille eivat enda riita
perinteiset kanta-asiakasohjelmat. Kytdsalmi korostaa, ettd asiakasuskollisuus ra-
kentuu yha vahvemmin viimeistellyn ja hallitun asiakaskokemuksen kautta. Kytdsal-
men tydnantajan Capgeminin (2017, 5) tekemassa tutkimuksessa todettiin asiakas-
uskollisuuteen vaikuttavista kolmesta tekijasta tunteiden merkityksen olevan sel-

vasti suurempi kuin jarkiperaisten syiden ja brandid kohtaan tunnettujen arvojen.
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Kytosalmi muistuttaa (14.5.2019), ettd vaikka kanta-asiakasohjelmat ja erilaiset
palkkiojarjestelmat ovat sinansa toimivia markkinointitoimenpiteitd, asiakkaan sitou-
tuminen ja lojaalius rakentuvat paljon niitd syvemmalla tasolla. Capgeminin (2017,
25) tutkimuksen mukaan merkityksellinen asiakassuhde rakentuu asiakkaan kunni-
oituksesta, vastavuoroisuudesta, asiakkaan tuntemisesta ja merkityksellisesta pal-

kitsemisesta.

2.1 Asiakaskokemuksen méaaritelméa

Asiakaskokemus termi alkoi esiintyd englanninkielisessa bisneskirjallisuudessa
2000-luvun alussa. Suomeksi sen ovat maaritelleet Loytana ja Kortesuo (2011, 11).
Heidan maaritelménséa mukaan asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Maaritel-
massa korostuu kokemuksellisuus. He muistuttavat, etta asiakaskokemus ei ole joh-
donmukainen paatos, vaan ihmisen tunteiden, erilaisten tulkintojen ja muodostunei-
den kasitysten summa. Asiakaskokemuksen méaaritelmaa ovat Ahvenainen, Gylling
ja Leino (2017, 9-10) viela laajentaneet lisdamalla asiakaskokemukseen vaikutta-
vina seikkoina myos yrityksen brandin ja asiakkaan asiaan liittyvat tunnepitoiset sei-
kat. He tiivistavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostuvan siitd, mitéa

asiakkaat yrityksesta ajattelevat ja siitéa millaisia tunteita yritys asiakkaassa herattaa.

Kokemus syntyy aina asiakkaan tulkinnasta (Loytana & Kortesuo 2011, 19). Palve-
lussa asiakas saattaa olla passiivinen vastaanottaja. Kokemuksellisuus ei kirjoitta-
jien mukaan kuitenkaan aina edellyta edes palvelua. Kun korostetaan kokemuksel-
lisuutta, talldin yritys on jarjestanyt omat toimintansa asiakkaan tarpeiden mukaan.
Silloin pyritddn tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa tarjoten jotain sellaista, joka erot-
tuu kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta; myydaan kokemus eika vain pelkaa pal-
velua. Poikkeava kokemus voi syntya esimerkiksi kaupan asiakkaiden verkkoyhtei-
son kautta tai asiakas saa kokea osallistuvansa hyvantekevaisyyteen tai saa myyn-
tiymparistostaan elamyksellisen kokemuksen. (Mp.)

Ahvenainen ym. (2017, 23) korostavat ettd asiakaskokemus syntyy asiakkaan odo-

tusarvon ja toteutuneen kokemuksen suhteena. Taten heikko asiakaskokemus on
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pettymys toteutuneessa asiakaskokemuksessa suhteessa odotusarvoon. Kun asia-
kaskokemus taas on asiakkaan odotuksia vastaava, puhutaan keskinkertaisesta
asiakaskokemuksesta. Puolestaan erinomainen asiakaskokemus on asiakkaan

odotusarvot ylittdnyt toteutunut kokemus. (Mp.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Ahvenainen ym. (2017, 32-34) mukaan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
muodostumista voidaan kuvata kolmena kokonaisuutena: fyysinen kohtaaminen, di-
gitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen. Muut osa-alueet voi hahmot-
taa helpommin, mutta tiedostamaton kohtaaminen, vaatii pysahtymista. Tiedosta-
maton kohtaaminen muodostuu aikaisemmasta asioinnista syntyneistd kokemuk-
sista ja mielikuvista, mainonnan ja markkinoinnin viesteista tai muiden kayttajien
jakamista kokemuksista seka hinnan ja laadun valisesta suhteesta mielikuvissa. Jos
jollakin edella mainituista kolmesta asiakaskokemuksen muodostumisen osa-alu-
eesta pystytaan ylittamaan asiakkaan odotukset, tuo kokemus saattaa nostaa asi-
akkaan tuntemuksia muillakin osa-alueilla. Puolestaan yksi osa-alue voi epaonnis-

tuessaan vieda alaspain kaikkia osa-alueita. (Mp.)

Loytanan ja Kortesuon teoksessa (2011, 12) haastateltu Alkon palvelujohtaja Kari
Pennanen tiivistaa hyvin, etta asiakaskokemus ei ole vain se tapahtuma, jossa jokin
hyodyke hankitaan, vaan se alkaa jo paljon aikaisemmin. Mita informaatiota asiakas
on saanut tai hankkinut ennalta, missd myymala sijaitsee, miten helppo on loytaa
tai paasta perille, onko parkkipaikkoja, onko hankintoja mahdollista tehda muiden
asiointien yhteydessa; kaikki nAma luovat osaltaan asiakaskokemusta itse hankin-
tatapahtuman ohessa. Pennanen vield muistuttaa, etté asiakaskokemus muodostuu
my6s muiden ymparilla olevien toimijoiden toiminnasta erityisesti paivittaistavara-
palveluita hankkiessa, esimerkiksi kun asioidaan liikkeen yhteydessa sijaitsevissa

muissa yrityksissa samalla reissulla.

Yritys tuottaa asiakaskokemusta jokaisessa kohtaamisessa (Loytand & Kortesuo
2011, 56). Taten joka kohtaamiskerta yritykselle tarjoutuu mahdollisuus ottaa selvaa

asiakkaan tarpeista ja pyrkid vastaamaan niihin seuraavalla kerralla viel& parem-
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min. Esimerkiksi pankki- ja vakuutusalat toimivat hyédyntéen tietoja seuraavissa ta-
paamisissa. Kirjoittajat (mp.) korostavat perakkaisistd, erinomaisista kohtaamisista
syntyvan luottamuksen tunteen tarkeytta, silla se lisda paitsi yksittaisen kohtaami-
sen arvoa, myos asiakkaalle syntyneen asiakassuhteen arvoa. Taten joka kerta tu-
lisi pyrki& toiminnassa tarjoamaan vahintaan se mité luvattu tai mieluummin hieman

enemman.

Potilaskokemus. Terveydenhuollossa asiakaskokemuksen rinnalla kaytetaan
my0s kasitetta potilaskokemus. Esimerkiksi Oksasen (2015) artikkeliinsa haastatte-
lema Nordic Health Care Groupin toimitusjohtaja Vesa Kamarainen pilkkoo terveys-
palveluiden laadun kolmeen osa-alueeseen: kliininen laatu, hoitoprosessi ja potilas-
kokemus. Tasta Kamarainen nostaa huomioksi sen, etta kliininen laatu ja potilaan
kokema hoitokokemus eivat aina korreloi toisiaan. Kliinisesti voi laatu olla huono,
esimerkiksi vaarana diagnoosina, mutta potilaan hoitokokemus voi silti olla hyva.
Potilaan kokemusta voi maarittdéd moni muukin asia kuin itse hoito, esimerkiksi hen-
kilokunnan kaytos potilasta itsedan tai kollegoita kohtaan tai erinomainen vastaan-
otto sairaalaan saapuessa. Taten potilaskokemukseen vaikuttavat monet tekijat, ai-
van kuin missa tahansa muussakin asiakaskokemuksessa. Kdémarainen (mp.) nos-
taa viela esiin muutoksen vuorovaikutuksessa. Kun aiemmin laakari saneli hoito-
paatoksen, on potilas itse nykyaan yha enemman mukana. Potilaalle annetaan tie-
toa, niin etta han voi itse paattaa ja valita omasta hoidostaan mahdollisimman pal-

jon. (Mp.)

Sosiaali- ja terveysalalla on puhuttu viime vuosina potilaiden/asiakkaiden mahdolli-
suuksista vaikuttaa ja osallistua oman hoitonsa suunnitteluun ja toimeenpanoon
(Ahonen 20.3.2017). Taméan keskustelun myoéta aiheeseen reakoitiin myos alan val-
vontaviranomaisten taholta huomioimalla sosiaali- ja terveyspalvelujen kayttajan, eli
potilaan ja asiakkaan, nakokulma my6s valvontatydssa. Suomessa valvontatehté-
vaa hoitaa Valvira ja aluehallintovirastot. Virastojen valvonta kohdistuu ensisijaisesti
palvelun laatuun ja lopputulokseen. Ahosen mukaan (mp.) virastoissa valvotaan
sitd, miten saatu tulos vastaa asiakkaan tarpeita ja oikeuksia. Valvira nojaa analyy-
seissaan pitkalti tilastotietoon ja on vasta viime vuosina ottanut mukaan kaytta-
janékdkulmaa paremmin huomioivia keinoja, mm. sidosryhmakuulemisia, joissa

kuullaan alan palveluntuottajia ja -jarjestajia, kokemusasiantuntijoita seka potilaita
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ja asiakkaita edustavia tahoja. Kyseiset kuulemiset kuitenkin toteutetaan teemoit-
tain, eli kaikkia terveydenhuollon aloja koskevaa kayttajanakokulmien seurantaa ei
systemaattisesti edelleenkdan synny. (Mp.) Téaltd kannalta asiakaskokemuksen
huomioiminen sosiaali- ja terveydenhuoltoalan valtakunnallisessa valvonnassa on

vasta alussa.

Friman [Viitattu 31.10.2019] muistuttaa, ettd kuluttaja arvostaa eri tekijoita asioides-
saan terveydenhuollossa kuin esimerkiksi kaupassa. Kirjoittajan mukaan ihmiset
kaipaavat terveyteen liittyvissa asioissa normaalia enemman ymmarrysta, empatiaa
ja aitoa valittdmista heidan asioistaan. Han viittaa esimerkiksi erdédseen tutkimuk-
seen, jonka mukaan jopa 70 % terveydenhuollon asiakkaista mainitsee henkiloston
ystavallisyyden ja asenteen vaikuttavan positiivisen asiakaskokemuksen muodos-

tumiseen eniten.

2.2.1 Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteissa

Asiakaskokemuksen johtamisessa tulisi luoda asiakkaalle merkityksellisyytta jokai-
sessa kohtaamisessa ja nain pyrkid maksimoimaan asiakkaalleen tuottamaansa
arvo (Loytana & Kortesuo 2011, 21). Puhutaan kosketuspisteistd, jotka ovat kaikkia
paikkoja ja tilanteita, joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Kohtaaminen
ei aina nay yritykselle, silla se voi olla my6s passiivista, esimerkiksi kun asiakas
nakee yrityksen mainoksen, kdy sen nettisivuilla tai kuulee yrityksesta sosiaalisen
median keskusteluista. Naista jokaisella on merkitys asiakkaan kokonaiskokemuk-
seen. Kuvasta 1 on nahtavissa hyva esimerkki yrityksen kosketuspisteiden moni-
puolisuudesta ja niiden jakautumisesta myds perinteisten asiakaspalveluna pidetty-

jen toimintojen ulkopuolelle.
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Kuva 1. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (Loytana &
Kortesuo 2011, 75).

Kohtaamisista syntyy kosketuspistepolkuja (Loytana & Kortesuo 2011, 113). Kos-
ketuspistepolkujen avulla pystytdan hahmottamaan konkreettisesti asiakkaan eri
kohtaamiset yrityksen kanssa ja niiden vaikutusta asiakaskokemukseen (mts. 115).
Taten voidaan huomata kosketuspisteet, joissa asiakaskokemus on heikompi kuin
muissa kohtaamisissa (kuva 2). Loytana ja Kortesuo (s. 117) painottavat, ettd on
tarkeaa tarkastella olemassa olevia kosketuspistepolkuja sekd myos niita, joita ehka
pitéisi olla, mutta ne viela puuttuvat. Kokonaiskokemuksen muodostumisesta Loy-
t&né ja Kortesuo nostavat viela esille Kahnemanin ym. (1993, 401-405) peak-end-
rule-teorian, jonka mukaan kokemus muodostetaan valtaosin huippukohdan ja lo-
pun perusteella. Kuvan 2 esimerkissa nama olisivat vaihto ikkunapaikalle ja lopun
matkatavaroiden pitka odotusaika. Loytana ja Kortesuo muistuttavat (2011, 117),
ettd kannattaa priorisoida eniten asiakkaan kokemuksiin vaikuttavat kosketuspis-

teet. Kosketuspisteiden kehittamisessa kaytetdan esimerkiksi palvelumuotoilua,
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jossa keskitytaan asiakkaan kayttokokemuksen ymmartamiseen ja sen kautta koh-

taamisen toteuttamiseen asiakkaan nékdkannalta mahdollisimman hyvin (mts. 118—
119).

kertovan matkaoppaan
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Kuva 2. Esimerkki lentomatkustajan asiakaskokemuksen muodostumisesta koske-
tuspistepolulla (Loytana & Kortesuo 2011, 116).
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2.2.2 Hyvan asiakaskokemuksen elementit

Korkiakoski (2019, 49) huomauttaa, ettd asiakaskokemuksen muodostuminen néh-
daan liian rajallisesti, jos sitd analysoidessa keskitytddn paaasiassa kokemuksen
helppouteen ja tehokkuuteen. Korkiakoski kuvaakin asiakaskokemuksen muodos-
tumista naiden valilla kelluvan jadvuoren mielikuvan avulla. Tehokkuus on kuin jaa-
vuoren pinnalla ndkyva osa, se etta tarjottu tuote tai palvelu toimiin, niin etta asiakas
saa vastinetta rahoilleen. Helppous muodostaa heti jaavuoren pinnan alla olevan
osuuden, se on asiakkaalle asioinnin helppoutta, niin etta tdmé& saa haluamansa
valitsemassaan kanavassa ja aikana. Se siséltaa myods asioiden kerralla kuntoon
saamisen. Jaavuoren ydin ja juuri syntyy tunteista. Korkiakoski toteaakin (mp.), etta
tutkimuksien mukaan asiakaskokemuksesta jopa 2/3 on tunnetta. Korkiakoski kui-
tenkin muistuttaa, etta tunteiden huomioiminen vaatii henkildkunnalta ymmarrysta,

silla tunteet ovat yksilollisia ja tilanneriippuvaisia (mp.).

Tunteitakin on luokiteltu, jotta ymmarrettaisiin paremmin niiden merkitys asiakas-
suhteelle. Talléin voitaisiin myds arvioida, miten hyvin asiakkaiden tunteet tuottavat
arvoa. (Korkiakoski 2019, 70.) Tata ovat eritelleet esimerkiksi Shaw ja Hamilton
(2016), joihin my0ds Korkiakoski (2019, 70) viittaa. Esimerkiksi onnellisuus tai tyyty-
vaisyys ovat pitkakestoista arvoa tuottavia tunteita. Toisessa paassa asteikkoa ovat
taas esimerkiksi artyneisyys, stressaantuneisuus tai pettymys, jotka puolestaan tu-
hoavat arvoa. Asiakkaan kokemaa tunnetta voidaan tutkia esimerkiksi perinteisen
Happy Or Not -mallin avulla, mutta silla ei saada yhta tarkasti eriteltyd koettuja tun-
teita kuin esimerkiksi vaikka sanapilven avulla (mts. 71). Siind asiakas nakee aiem-
pien vastausten perusteella kootun valikoiman tunteita, joista voi valita itselle ku-
vaavimman tunteen. Kyseinen malli voi helpottaa asiakkaan tunteiden pukemista

sanoiksi.

2.2.3 Ydinkokemus ja odotukset ylittdva kokemus

Loytanan ja Kortesuon mukaan (2011, 61) asiakkaan ydinkokemus on se hyoty ja
arvo, jota varten han hankkii tavaran tai palvelun. Sen takia asiakaskokemuksen

johtamisen ja sen kehittdmisen taytyy lahte& aina liikkeelle ydinkokemuksen analy-
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soimisesta. Se tulee voida tuottaa poikkeuksetta ja kaikissa olosuhteissa. Asiakkai-
den odotusten tayttymista tulee seurata tarkasti ja jokaisesta reklamaatiosta, lahte-
neiden asiakkaiden kokemuksista ja palautteista sek& oman henkilékunnan havain-
noista tulee poimia ydinkokemusta hairitsevia tekijoita. Tallaisia voivat kirjoittajien
mukaan (s. 61-62) olla esimerkiksi tuotantoa hairitsevat resurssipulat, huono tyoil-
mapiiri tai kustannusleikkaukset. Kirjoittajat korostavat (mp.) etta, vasta kun ydinko-

kemus on kunnossa, yritys voi tuottaa odotukset ylittavia kokemuksia.

Loytanéan ja Kortesuon mukaan (2011, 62—-63) odotukset ylittdva kokemus luodaan
laajentamalla yrityksen luomaa ydinkokemusta jollakin sellaisella, joka liséa arvoa
asiakkaalle. Tama voidaan toteuttaa joko edistaen tai mahdollistaen. Edistdminen
on laajentumista esimerkiksi jollakin sellaisella hyddykkeella tai palvelulla tai niiden
osalla, joita asiakkaat hankkivat normaalisti oman myydyn hyddykkeen ohessa tai
sen rinnalle. Se voi olla myds esimerkiksi jokin lisé tuotteeseen tai asiakaskoke-
musta laajennetaan vaikkapa tarjoamalla viihdetta ydinpalvelun lisdksi, esimerkiksi
elokuvia lennolla. Mahdollistaminen on kokemuksen luomiseen tuotuoja element-

teja, joilla valillisesti laajennetaan ydinkokemusta. (Mp.)

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 64) mukaan odotukset ylittava kokemus syntyy ydin-
kokemuksen laajentumisen jalkeen siihen lisattdesséa odotukset ylittavia element-
teja. Taten odotukset ylittava kokemus on ominaisuuksiltaan henkilokohtainen, yk-
siléllisyyden mahdollistava, aito, olennainen, raataldity, oikea-aikainen, jaettava ko-
kemus, kestava, selked, arvokas ennen kauppaa ja sen jalkeen, nakyvasti arvokas,
tunteisin vetoava, yllattava tai tuottava. Naista ominaisuuksista yksi opinnaytetyon
tekijalle esille noussut arvo voisi olla selkeys. Kun koko hyddykemaailma ja siina
toimiminen on yha monimutkaisempaa ja haastavampaa, niin kuluttajakaupassa
kuin liike-elaméassa, esille voisi nostaa odotuksia ylittavana arvona selkeyden. Esi-
merkiksi liian usein tekstit ovat vaikeaselkoisia, ne saattavat olla huonoja kdannok-
sia tai sopimuksista on tehty kovin pitkid ja harvoin ka&ytanntssa pystyy edes niihin
tutustumaan riittavasti. Epaselvyyksista syntyy epaluuloja tai asiakas tuntee itsensa
huonoksi tai kokee menettavansa kasvonsa liikaa kysellessa. Voisiko lisaarvo olla
esimerkiksi se, ettd yritys on kayttanyt resursseja asioiden selkeyttamiseen, help-
polukuisuuteen tai -kayttdisyyteen tai tarjoaa jotakin sellaista kokemuksellista opas-

tusta, jolla vaikea asia on helposti hahmotettavissa.
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Gerdtin ja Korkeakosken mukaan (2016, 119) Suomessa hyvinkin vahvasti hallit-
seva prosessikasitys tarkoittaa, etta erilaisia aisakastilanteita on maaritelty proses-
seiksi ja hyva laatutaso pyritaan varmistamaan niiden noudattamisen avulla. Tallgin
jokaiseen tilanteeseen on oma prosessi, joka turvaa toiminnan tasalaatuisuutta ja
tehokkuutta. Kirjoittajat nostavat esille (mp.), etta olisiko odotuksia ylittavien asia-
kaskokemusten nakdkulmasta toisinaan prosessi tai mallin puuttuminen parempi
ratkaisu, jolloin yllattavissa tilanteissa yrityksen arvot ja asiakaskokemustavoitteet
tunteva henkilostd toimisikin ketterasti niiden arvojen ja tavoitteiden eikd ennalta

suunniteltujen prosessien pohjalta.

2.3 Asiakaskokemuksen arvo

Loytana ja Kortesuo (2011, 54) maarittelevat asiakkaan kokeman arvon yksinkertai-
simmillaan olevan saatujen hyoétyjen ja uhrausten, kuten ajan tai rahan, erotus. He
jakavat arvot utilitaarisiin l&hteisiin, eli mitattavissa oleviin rationaalisiin ominaisuuk-
siin, jotka eivat itsessaan tuota arvoa vaan toimivat keinona pddmaaran saavutta-
miseksi, seka hedonistisin lahteisiin. Hedonistiset arvot ovat hyvin yksildllisia ja sub-
jektiivisia, mutta samalla ne johtavat suosittamiseen ja yritys koetaan myonteisem-
min kuin pelkdstaan utilitaarisia elementteja tarjottaessa (mts. 55). Arvon maaritte-
lyd muokkaavat LOytdna ja Korkiakoski (2014, 18-19), jotka huomauttavat, etta
asiakas itse muodostaa arvon itselleen ja talle muodostumiselle yritykset vain anta-
vat edellytykset toiminnallaan tai tuotteillaan. Kirjoittajat laajentavat arvon jaottelua
aiemmasta myos erittelemalla arvon tyypeiksi taloudellisen, emotionaalisen, toimin-
nallisen ja symbolisen arvon. Taloudellinen arvo on helppo ymmartaa ja edullisuus
on ollut yritysten kilpailukeinona jo vuosikausia, mutta se on myés helppo kilpailijan
kopioida. Toiminnallinen arvo konkretisoituu asiakkaalle toimintavarmuutena ja laa-
tuna. Toiminnallista arvoa on hankalempi yllapitda tai jalostaa suuremmaksi, sa-
malla se on kuitenkin kilpailijoiden helposti kopioitavissa. Symboliset arvot ovat mie-
likuviin ja brandeihin, mutta myds asiakkaan identiteettiin osana jotain ryhmaa liitty-
via hyotyja. Kilpailukeinona brandi on menettanyt merkitystaan niiden samankaltais-
tuttua. (Mp.) My6s yrityksen arvonmaarityksessa brandin merkitys on vahentynyt ja
asiakasarvo puolestaan kasvanut (Gerdt & Korkiakoski 2016, 72). Toisaalta mille-

niaaleista ja heitd nuoremmista kuluttajista on myds huomattavissa ryhmia, joissa
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tietyilla brandeilla on vahva symbolinen merkitys, mistd hyvana esimerkkind ovat
niin sanotut VSCO-tytot (Palokangas 9.9.2019). Emotionaaliset, tunnekokemuksiin
liittyvat arvot ovat sen sijaan suuresti alihyddynnetty mahdollisuus Loytanan ja Kor-
kiakosken mukaan (2014, 20).

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen

Asiakaskokemuksen johtamista paremmin ymmartaddkseen on tutkittava myos sita

edeltavia malleja.

Johtamisen mallien kehitys. Johtamiskulttuurissa on jo 1950 luvulta lahtien ku-
vattu laatujohtamisen malli, joka vakiintui 1980-luvulla total quality management
(TQM) -kasitteena (Loytana & Kortesuo 2011, 20). Talla tarkoitetaan toimintamallia,
jossa korostetaan, ettd laatua voidaan parantaa kaikilla osa-alueilla ja jatkuvasti.
Yksi esimerkki laatuajattelusta ovat 1SO-standardit. Laatujohtamisen mallissa asi-
oita tarkastellaan yrityksen n&kokulmasta, kun asiakaskokemusta korostavassa
mallissa keskidssa on asiakas ja hanelle tuotettava lisdarvo.

1990-luvulla yleistyi asiakassuhteiden johtamisen malli eli customer relationship
management (CMR). Tassa mallissa keratdan tietoa asiakassuhteista ja asiakkai-
den tarpeista, segmentoidaan asiakkaita ja raataldidaan tuotteita ja palveluja. Yritys
pyrkii tunnistamaan kannattavimmat asiakasryhmaét ja luomaan lisdarvoa eri asia-
kasryhmille. Mallissa korostuvat erilaiset tietojarjestelmat ja tietoa kerataan asiak-
kaista yrityksen hyotyndkdkulmasta esimerkiksi asiakkaiden tilaushistoriaa, koti-

paikkatietoja tai asiointiaktiivisuutta. (Loytand & Kortesuo 2011, 20-21.)

Seka laatujohtaminen etté asiakassuhteiden johtaminen ovat asiakaskokemuksen
johtamisen edeltgjia. Customer experience management (CEM) -ajattelu yleistyi
2000-luvun lopussa (Loytana & Kortesuo 2011, 21-22). Jokaisella kosketuspisteella
on merkitys asiakkaan kokonaiskokemukseen ja asiakkaalle tuotettuun arvoon. Mal-
lissa ajatellaan siis vield edeltgjiaan laajemmin. Edelleen erilaisilla seuranta-, kuun-
telu- ja palautteenhallintajarjestelmilla on suuri merkitys, mutta CEM-ajattelu on
strategiaa, jolla pyritddn saavuttamaan uusia kilpailuetuja. Asiakaskokemuksen joh-

taminen vaatii yritykselta edeltavia malleja systemaattisempaa ja holistisempaa
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ajattelutapaa silla se pohjautuu asiakkaille muodostuneisiin kokemuksiin, eika vain
tietojarjestelmiin. (Mp.)

2.4.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa, jossa jokaisella
yrityksen osa-alueella joko suoraan tai valillisesti vaikutetaan muodostuvaan asia-

kaskokemukseen (Loytana & Kortesuo 2011, 14).

Asiakaskokemuksen johtamisessa on Loytanéan ja Korkiakosken (2014, 36—40) mu-
kaan havaittavissa tyypillisesti kolme vaihetta: ensiaskeleet, kypsymisvaihe ja jatku-
van kehityksen yllapitaminen. Kirjoittajien mukaan asiakaskokemuksen kehittami-
nen lahtee tyypillisesti liikkeelle irrallisista kehitystoimista, joilla pyritdan optimoi-
maan jotain tiettya kosketuspistettd. Perinteisesti kdaytdnnossa lahdetaan liikkeelle
suurimpien kipupisteiden poistamisella, mutta kokonaisuutta ei viela ymmarreta tai
hahmoteta. Kosketuspisteiden parantamisen kautta paadytaan yleensa tutkimaan
kosketuspistepolkuja. Asiakaskokemuksen mittaaminen lisataan tadssa vaiheessa
mukaan asiakastyytyvaisyyskyselyihin. Tassa vaiheessa usein paadytaan teke-
maan myos erilaisia asiakaslupauksia esimerkiksi paremmasta palvelusta. Kirjoitta-
jat (s. 37) kuitenkin korostavat, etta usein ne ovat tassa vaiheessa vielad jossain
maarin katteettomia tai tehdyt lupaukset eivat toteudu osalle asiakkaista. Asiakas-
kokemuksen kannalta tama voi olla haasteellista, silla toteutumattomat lupaukset
voivat johtaa jopa asiakassuhteen paattymiseen ja siksi lupausten toteuttaminen oli-
sikin kirjoittajien mukaan yrityksen tarkein tehtava. Lupausten hyoty syntyy kuitenkin
yrityksen ajattelun muuttuessa asiakaskeskeisempééan suuntaan. Kirjoittajat (s. 40)
muistuttavat, ettd tassa vaiheessa asiakaskokemuksen johtamisen liiketoiminta-
hyodyt saattavat olla pienia ja vaihdella voimakkaastikin vuoroin positiiviseen ja vuo-
roin negatiiviseen suuntaan. Yrityksen johdon sitoutuminen asiakaskokemukseen
strategisena kilpailuetuna on Kkirjoittajien mukaan (mp.) selkea edellytys sille, etta

johtamisessa paastaan ensiaskelista kypsymisvaiheeseen.

Kypsymisvaiheen tunnusmerkkeind voidaan Loytdnan ja Korkeakosken mukaan
(2014, 40) pitda esimerkiksi yrityskulttuurin muutoshankkeita, asiakaskokemus-

osaamisen lisaamista henkilostossa, asiakaskokemuksen johtamista vastuutetaan
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ja nimetaan asiakaskokemukselle vastaava johtaja esimerkiksi keskijohtoon tai joh-
toryhmaan. Asiakkaan perustarpeet on tassa vaiheessa jo tunnistettu ja taytetty,
jonka jalkeen pystytaan keskittymaan odotusten ylittdmiseen. Nyt kehitystoimenpi-
teiden suunnittelussa ja priorisoinnissa nostetaan ensisijaisesti esille asiakkaan
hyoty ja vasta sen jalkeen yrityksen sisainen hyoty, esimerkiksi toiminnan tehok-
kuus. Tasséa vaiheessa mittaamisessa unohdetaan usein perinteiset asiakastyyty-
vaisyyskyselyt ja siirrytddn monipuolisempiin, kosketuspistekohtaisiin ja asiakas-
suhdetasoisiin mittauksiin. Asiakkaisiin liittyvien mittareiden lisaksi tutkitaan henki-
|6st6on ja taloudelliseen tulokseen liittyvid mittareita yhdessa. Henkilokunnan kan-
nuste- ja palkkiomalleja muokataan tassa vaiheessa asiakaskokemukseen perustu-
viksi. (Mp.) Niiden kohdalla olisi kuitenkin tarkeaa, ettei menna liian yksilo- tai tiimi-
tasoiseen palkitsemiseen. Talldin henkilostéssa lipsutaan helpommin osaoptimoin-
tiin, kun pyritd&dn saamaan vain omat palkkiot mahdollisimman korkeiksi, esimerkiksi
taivuttelemalla asiakas ostamaan jotain mita ei tarvitse ja pettymaan myéhemmassa
vaiheessa tajutessaan taman. Nain unohdetaan asiakkaan kokonaiskokemus ja pa-

himmillaan koko asiakassuhde paattyy. (Mts. 75.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 41-42) muistuttavat, etta jatkuvan kehityksen vaihetta
on todellisuudessa hankala maarittaa, silla reaalimaailmassa asiakaskokemuksen
kehittaminen ei tule koskaan valmiiksi. He korostavat, etté innovointiin ja kehityksen
yllapitamiseen tulee todella panostaa, silla ihminen luontisesti pyrkii pitimééa muka-
vaa nykytilaa, eikd hakeudu mukavuusalueen ulkopuolelle muutokseen. Yritysten
onkin jatkuvasti tutkittava, miten he voivat luoda asiakkaalle uutta arvoa ja samalla

arvioimaan mita asiakas on siita valmis maksamaan. (Mp.)

Haasteita asiakaskokemuksen johtamisessa. Léytana ja Kortesuo (2011, 40) to-
teavat tekemastaan kyselytutkimuksesta nousseen esille kolme keskeista syyta,
miksi asiakaskokemuksen johtaminen ei toteudu: tietotaito eli kompetenssi ei riita,

muu lilketoiminta vie resursseja tai asiakaskokemus puuttuu strategiasta.

Ahvenainen ym. (2017, 16) nostivat esille, ettd vain noin 40% kotimaisten yritysten
johtajista piti asiakaskokemusta hyvana kilpailuetuna vuoden 2015 Talent Vectian
tutkimuksessa. Vastaavasti Loytana ja Kortesuo (2011, 24) nostavat esiin amerik-

kalaisessa vuoden 2008 tutkimuksessa esiin noussutta ilmi6ta, siita etta yritysjohta-
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jat eivat ymmarra mita asiakaskokemuksen johtaminen kaytannossa on. Edella ku-
vatun kaltaisissa tapauksissa saatetaan paatya tilanteeseen, jossa asiakaskokemus
otetaan trendikkaéana termina mukaan strategiaan, mutta se jaa vain sanahelinaksi.
Ongelmaksi saattaa muodostua myos se, ettei ymmarreta taysin mita asiakaskoke-
mus tarkoittaa ja esimerkiksi kukin johdon jdsen muodostaa siitd kasityksensa ja
l&ahtevat viem&aan oman ndkdkulmansa kannalta asiaa eteenpain (Korkiakoski 2019,
41-42). Talloin paadytaan kehittamaan asiakaskokemuksen osa-alueita, muttei yh-
teistd nakemysta siitd mihin suuntaan asiakaskokemusta halutaan johtaa. Tall6in
puhutaan asiakaskokemuksen osaoptimoinnista (Loytan& & Korkiakoski 2014, 74—
75). Hieman vastaavaa kuvaavat myods Gerdt ja Korkiakoski (2016, 21), joiden mu-
kaan tyypillinen tilanne yrityksessa saattaa olla myds, ettd asiakaskokemuksia mi-
tataan jotenkin ja toiminnan arvostelijat pyritdan hoitamaan, mutta asiakaskokemus

ei ole kuitenkaan kaikkea toimintaa ohjaava strateginen tekija

Tuodessaan asiakaskokemusta strategiseksi malliksi johto saattaa esimerkiksi kri-
tisoida, ettei asiakaskokemus ole sen asia, vaan asiakaspalvelun vastuulla (Léytana
& Kortesuo 2011, 157). Tama ei kuitenkaan kirjoittajien mukaan pida paikkaansa,
silla johdon tekeméat paatokset luovat pohjan yrityksen toimintatavoille. Hankalim-
massa tapauksessa johdon luomat prosessit ovat niin jaykki&, kullekin yrityksen
osastolle tarkasti rajattuja ja yrityksen voiton maksimoimisen lahtokohdasta luotuja,
etteivat ne enaa mahdollista asiakaspalvelijalle erinomaisen asiakaskokemuksen
luomista. (mp.) Tama saattaa johtaa heikoimmillaan tilanteeseen, jossa asiakasta
pompotellaan luukulta toiselle tai myyja ei voi tehda paatoksia, ennen kuin saa ylem-
malta portaalta siihen luvan, jonka saamisessa taas voi kestda (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 71). Tallaista kutsutaan Kirjoittajien mukaan asiakaskokemuksen sii-

loutumiseksi.

Yleinen vastavaite saattaa olla myds se, ettei asiakaskokemuksen johtamiseen siir-
tymiseen tarvittaviin toimenpiteisiin ole resursseja (Loytadna & Kortesuo 2011,157).
Organisaation strategiseen muutokseen toki menee aluksi resursseja, mutta on tar-
keaa tarkastella mita sen avulla saadaan tehtya pidemmalla aikavalilla ja erityisesti
mik& yrityksen tilanne tulevaisuudessa todennakgisesti on, jos toimiin ei ryhdyta.
Esimerkiksi Watermark Consulting (2019) on mitannut asiakaskokemuksen liiketoi-

minnallisia hyotyja péaivitetyssa tutkimuksessaan. Siind verrattin USA:n kahden
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suuren asiakaskokemusta tutkivan julkisen mittarin 10 parhaan ja 10 heikoimman
tuloksen saanutta suurta porssiyritysta ja niiden 11 vuoden kumulatiivisia liiketoi-
minnan tuloksia. Tutkimuksen tulokset osoittivat selvasti, ettd asiakaskokemuksel-
taan parhaat yritykset olivat taloudellisesti paljon menestyneempid. Sen mukaan
asiakaskokemuksessa menestyneimmat yritykset tuottivat kokonaisuudessaan jopa
kolminkertaisen kumulatiivisen tuoton asiakaskokemukseltaan heikoimpiin verrat-
tuna. Myos Gerdt ja Korkiakoski (2016, 23—24) ohjeistavat, ettd kun mietitdén, onko
asiakaskokemuksen tuominen osaksi strategiaa jarkevaa, on tarkasteltava toimia-
laa yleisesti. Jos tarkeimmat kilpailijat panostavat asiakaskokemukseen ja ovat sita
kautta saavuttaneet kilpailuetua, on realistisesti arvioitava oman yrityksen mahdol-
lisuuksia samanlaisiin tuloksiin. Muutoksen edellakavijoilla on strategisesti suurempi
tulospotentiaali ja seuraajien on aina mietittava miten erottua edellakavijoiden luo-

masta kokemuksesta. (Mp.)

2.4.2 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittamista voidaan tarkastella kahdelta suunnalta (Kor-
kiakoski 2019, 42). Joko yrityksen organisaation ja osaamisten suunnalta, miettien
miten tiettyja rakenteita ja osaamisia voidaan kehittda tai asiakkaan suunnalta, eli
miettien, mita asiakkaat odottavat asiakaskokemukseltaan (mts. 42, 46).

Asiakaskokemuksen kehittaminen organisaation rakenteiden kautta. Asiakas-
kokemuksen kehittaminen organisaation rakenteiden kautta kasittaa luontevasti esi-
merkiksi digitalisaation, brandin, asiakaspalvelun, myynnin, tukifunktiot, palvelu-
muotoilun ja yrityskulttuurin (Korkiakoski 2019, 43).

Asiakkaista kerataan dataa yhd enemman, mutta yritykset harvoin osaavat hyodyn-
taa sita (Ahvenainen ym. 2017, 128-129). Monet kayttokokemuksiin liittyvat epa-
kohdat tulisivat korjatuiksi, jos yritykset itse kayttaisivat omia jarjestelmiaan. Esimer-
kiksi tarkastelemalla asiakkaista tallennettuja tietoja, voidaan rakentaa malleja, jotka
huomioivat tunnistettujen kayttajamallien ja asiakassegmenttien lisaksi vierailut ki-

vijalkamyymalassa, aktiivisuuden sosiaalisessa mediassa tai uutiskirjeen avaamis-
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prosentin. Taten asiakkaalle voidaan paremmin luoda yksil6idysti parempi asiakas-
kokemus. Onnistuneen asiakaskokemuksen varmistaminen onkin Ahvenaisen ym.

mukaan (mp.) teknologian, tiedon ja johtamisen symbioosi.

Asiakaskokemuksella on brandin rakentamisessa suuri rooli, silla asiakaskokemus
rakentuu yha enemman asiakkaan ja brandin kohtaamisissa ja taten ne yhdessa
maarittavat kokemusta (Gerdt & Korkiakoski 2016, 78—-82). Aiemmin brandi viestit-
tiin vahvasti markkinoinnin kautta, kun nykyaan brandi tulisi lunastaa nimenomaan

asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa asiakaskokemuksen kautta (mp.).

Asiakaskokemuksen kehittamisessa keskitytd&n usein vahvasti asiakaspalveluun.
Digitalisaation kasvun myota asiakas on yha harvemmin yhteydessa henkiloon yri-
tyksen kanssa asioidessaan (Korkiakoski 2019, 44). Aminoff ja Rubanovitsch (2015,
50) huomauttavat, ettd asiakkaan kontakti asiakaspalvelun kanssa on aina kriittinen
kohtaaminen. He myds muistuttavat, ettéd jos yhteydenotto tapahtuu ennen osto-
paatosta, on silla yleensa ratkaiseva vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Usein ih-
misen kanssa asioidaan, kun itsepalvelussa on ollut ongelmia tai asia on monimut-
kainen (Loytana & Kortesuo 2011, 210-214). Talloin asiakkaalla on jo takana va-
hintdan yksi kohtaaminen yrityksen kanssa, jossa asiakkaan ongelmaa ei ole saatu
ratkaistua. Kokonaiskokemuksen kannalta henkilokohtaisella asiakaspalvelulla on-
kin suuri mahdollisuus muuttaa kokonaiskokemusta merkittavasti edella kuvatun
kaltaisissa poikkeustilanteissa. Kirjoittajat korostavatkin (s. 214), etta tutkimusten
mukaan hyvin hoidetun ensimmaisen poikkeustilanteen jalkeen asiakkaat ovat 15
kertaa sitoutuneempia kuin asiakkaat, joille ei ole sattunut poikkeustilannetta. Uus-
asiakashankinnan kustannukset ovat huomattavat verrattuna nykyisten asiakkaiden
pitamiseen kustannuksiin (mp.). Poikkeustilanteiden hoitamisesta tarkean nakokul-
man huomauttaa myds Ojanen (2013, 122-123), joka muistuttaa, ettd poikkeusti-
lanteessa asiakkaalle on syntynyt aiemmista kokemuksista jo jokin tunne ja asiakas
on aina oikeassa tunteidensa suhteen. Taman takia yrityksen onkin huomattava ero
asiatasoisen tilanteen ja tunnetason tilanteen korjaamiseksi vaadittavissa toimenpi-
teissé. Yleensa asiakas odottaa vahintaan asiatasoista korjausta, mutta yrityksen
kannattaisi Ojasen mukaan (mp.) pyrkia tuottamaan asiakkaalle myos tunnetasolla

positiivinen lopputulema.
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Korkiakoski (2019, 44) korostaa, etta myynnin pitaisi ehdottomasti olla mukana asia-
kaskokemuksen kehittamisessa. Erityisesti on huomioitava, etté jos myynti tai myos
markkinointi lupaa jotain, on lupauksista syntyvét odotukset pystyttava lunastamaan
myo6s mybhemmissa asiakaspolun vaiheissa. Samaa korostavat myds Loytana ja
Kortesuo (2011, 95) jotka viela tdydentavat huomauttaen, ettd hintaan liittyvien lu-
pauksien lunastaminen on helppoa, paljon vaikeampaa on lunastaa palveluun liitty-
vid lupauksia. He my6s nostavat esille, ettéa on yrityksen johdon vastuulla synkro-
noida eri kontakteissa annettavat lupaukset ja niiden toteuttaminen myos seuraa-

vissa pisteissa.

Usein asiakaskokemuksen kehittamisessa keskitytdan palveluun tai kohtaamisiin,
mutta erilaisten tukifunktioiden, esimerkiksi logistiikan tai laskutuksen rooli on my6s
tarkea (Korkiakoski 2019, 46). Esimerkiksi laskutus voi olla mukana jopa kaikkien
asiakkaiden kosketuspistepolulla, joten sen huomioiminen ja sujuvuus asiakkaalle
pain on merkittava tekija.

Palvelumuotoilu, englanniksi service design, on yksi keino ymmartaa asiakkaan
paatos- ja ostoprosesseja sekd muokata oma liiketoiminta vastaamaan |0ydettyja
tarpeita (Korkiakoski 2019, 45). Palvelumuotoilu toimii tehokkaimmin, kun se nivou-
tuu organisaation toimintaa mukaan ja sita kehitetddn, muokataan ja sen pohjalta
reagoidaan jatkuvasti (Wan 26.2.2018). Tassa auttaa Wanin mukaan se, etta hen-

kilostolla on véalineet ja taito hallita palvelumuotoilun prosessia itse.

Korkiakoski (2019, 45) korostaa erityisesti, ettd yrityksen tulisi asiakaskokemuksen
rinnalla panostaa myo6s henkiléstokokemuksen kehittdmiseen. Henkildstokokemus
ei tarkoita, ettd padmaarana on luoda mukavaa tyopaikka, vaan sita etta luodaan
tyontekijoille toimintaedellytykset keskittya lisdarvon tuottamiseen tiedon, tunteen ja
toiminnan kautta (mts. 118). Tall6in tyontekijdilla tulisi olla tieto, miksi yritys on ole-
massa, mité heiltd odotetaan ja millainen heidan mahdollinen kehityspolkunsa voisi
olla. Tahan sisaltyy myos se, etta tyontekijoilla on tarvittavat tyokalut, tieto mita
aiemmin on luvattu, toimintamallit lupauksien lunastamiseen ja osaaminen luoda
asiakkaalle taman odottamia kokemuksia. Asiakaskokemuksen kannalta on Kor-
kiakosken mukaan (s. 45) myo6s kiinnitettdva huomiota osaamisen kehittdmiseen

esimerkiksi koulutuksen ja rekrytointien kautta.
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Asiakaskokemuksen kehittdminen asiakkaan kannalta. Korkiakoski (2019, 46)
korostaa, pelkka organisaation rakenteiden kautta tehty tarkastelu voi jaada va-
jaaksi, silla sita kautta ei pystyta selvittdmaan mita asiakkaat odottavat yritykselta.
H&an nostaa hyvéksi tydkaluksi sen selvittamiseen Gartner Inc.:n luoman asiakas-

kokemuksen pyramidin (kuvio 1).

Pemberton (2019) kuvaa asiakaskokemuksen pyramidia teoreettisena mallina te-
hokkaiden kokemusten rakentamiseen. Siina asiakaskokemusta mietitdén seuraa-
vien nakodkulmien kautta: kokemukselle pohjan luominen, asiakkaalta vaadittu vai-
vannako, tilanteen ratkaisun kokonaisuus, kokemuksen aiheuttama tunne ja néke-
myksen muutos (The Gartner Customer Experience Pyramid 2018). Pyramidin alim-
malla tasolla yritys toimittaa asiakkaalle tietoa tdméan hyoddynnettavaksi. Toiseksi
alimmalla tasolla yritys ratkaisee asiakkaan perustarpeen tdméan sitd pyytaessa.
Kolmannella tasolla asiakkaan tarve ratkaistaan tdmé&n mieltymyksia ja toiveita
kuunnellen. Neljannella tasolla tarjotaan asiakkaalle tAmé&n tarpeita ja toiveita vas-
taava ratkaisu ilman asiakkaan erillista pyyntéa. Tama vaatii jo paljon tarkempia en-
nakkotietoja asiakkaasta oikeanlaisen ja erinomaisen kokemuksen luomiseksi. Vii-
dennella tasolla puhutaan jo erinomaisesta asiakaskokemuksen toteuttamisesta,
joka perusteellisesti muokkaa asiakkaan kokemusta ja taman kokemuksesta saa-
maa tunnetta. Talla tasolla ei ainoastaan tarjota asiakkaalle ylivoimaisesti upeita
mahdollisuuksia, vaan saadaan asiakkaat tuntemaan itsensa paremmaksi, turvalli-
semmaksi ja voimakkaammaksi. Pemberton (2019) kuvaakin tata tasoa asiakkaalle

luoduksi tunteeksi supervoimista.
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Ratkaise asiakkaan

*Sitoutumisen taso yksiléllinen tarve

Ratkaise asiakkaan esittdama

*Reagoinnin taso ongelma nopeasti ja tehokkaasti

Tarjoa asiakkaalle hyodyllista tietoa

eViestinnan taso . A )
oikeassa kanavassa ja oikeaan aikaan

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot (The Gartner Customer Expe-
rience Pyramid 2018).

Korkiakoski (2019, 47) huomauttaa, ettd hanen kokemuksensa mukaan suurin osa
asiakaskokemuksen kehittamistoimenpiteista kohdistuu kuvion kolmeen alimpaan
tasoon. Kahdella ylimmalla tasolla onnistuminen tarkoittaa kirjoittajan mukaan (s.
48) sita, etta yritys tunnistaa ja ratkaisee asiakkaan ongelmat jo ennen kuin tdma
itse huomaa ne ja luo asiakkaalle tunteen, ettd h&nesté ollaan kiinnostuneita ja etta

hanen ongelmistaan ja asioistaan huolehditaan.

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja tutkiminen

Asiakaskokemuksen mittaamista tehdddn monin tavoin. Seka varsinaiset asiakas-
kokemukset ettd asiakaskokemuksien johtaminen tulisi olla mittaamisessa mukana
(Loytana & Kortesuo 2011, 207). Kaikki mitattavat asiat tulisi suunnitella asiakkaan
nakdkulmasta. Kirjoittajat painottavat, etta yksinkertaiset mittarit ovat parhaita eika
kannata mitata asioita, joita ei voida liiketoiminnan kehittamisessa hyodyntaa. He
myO6s muistuttavat (mp.), etta jos ei aio reagoida palautteeseen, sita ei tulisi keré-

takaan.
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Yksi selkea ja yksinkertainen tapa on mitata muistamista (Loytana & Kortesuo 2011,
48). Kaytanndssa myodnteinen muistijalki on asiakkaan aiempi myonteinen koke-
mus. Kun asiakkaille halutaan luoda myénteisia muistijalkia, asioita tulisi tehda poik-
keuksellisen hyvin ja toistuvasti. Tata voidaan Kirjoittajien mukaan mitata aktiivisin
tai passiivisin kysymyksin. Kirjoittajat korostavat (mp.), ettd muistijalkia ei jaa tavan-

omaisesta tai keskinkertaisesta toiminnasta.

Asiakkaan spontaani palaute on laajakirjoista (Loytana & Kortesuo 2011, 189-190).
Asiakas antaa palautteen omasta aloitteestaan ja haluamallaan tavalla ja aikana.
Asiakaskokemuksia johdettaessa on huolehdittava, ettd palautteen antaminen on
helppoa. Kaikki annettu palaute tulisi ker&té yhteen ja analysoida. Passiivisessa pa-
lautteessa usein aaripaat tulevat esille, siind annetaan erityista kiitosta tai kritiikkia.
Kaikkeen palautteeseen tulisi jollakin tavoin vastata ja toimia kohtuullisen nopeasti.
Kirjoittajat kuitenkin korostavat (mp.), etté vaikka spontaani palaute on yksi mittaus-
keino, ei sen perusteella voi tehda pidemmalle vietyja johtopaatoksia.

Sosiaalisen median seurannan kautta yritys voi hankkia tietoa asiakkaidensa koke-
muksista, joka puolestaan auttaa ymmartamaan asiakkaita ja kehittamaan asiakas-
kokemuksia. My0s asiakasséhkodpostien tai CRM-jarjestelmé&an kirjattujen asiakas-
muistiinpanojen analysointi voi antaa vinkkeja asiakaspalvelun ja -kokemusten laa-
dusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 191-192.)

Asiakaskokemusten kerddmisessa ja mittaamisessa olennaista on sen jarjestelmal-
lisyys ja jatkuvuus (LOytdnéa & Kortesuo 2011, 199-201). Kun kokemus muodostuu
kokonaisuutena, myds mittaamista pitaisi tapahtua kaikissa kosketuspisteissa. Ta-
man seurauksena jatkuvat palautekyselyt ovat yleistyneet. Monella toimialalla saa-
tetaan jo lahettaa tekstiviesti- tai sdhkdpostikysely kaikille asiakkaille. Tietotekniset
kyselyjarjestelmat saatetaan integroida yrityksen omin jarjestelmiin, jolloin voidaan
edelleen lahettdd lomakekyselyja, tehda puhelinhaastatteluja tai erilaisia point-of-
sale -kyselyjd, joissa asiakas antaa palautteen valittomasti kohtaamisen jalkeen
myymalan palautelaitteella. Kirjoittajat painottavat (s. 200), ettd jatkuvien kyselyjen
onnistumisessa keskeisinta on kiteyttdminen ja olennaiseen keskittyminen. Pitki&
kyselyja asiakkaat eivat jaksa. Kun tuloksia analysoidaan, erotetaan tuloksista pro-
sessien ja toimintatapojen toimivuutta arvioivat kysymykset ja ne, joista saadaan

tietoa asiakkaiden mielikuvista ja kokemuksista. (Mts. 200-201.)
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Vaikka asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat se yleisin tapa tutkia asiakaskoke-
musta, ne ovat Loytanan ja Kortesuon (2011, 193-194) mukaan kuitenkin haasta-
via. Kirjoittaja huomauttavat etta, tyypillisesti kaikki kysymykset liittyvat rationaali-
siin, ei emotionaalisiin asioihin, jolloin esimerkiksi ei selvitetda mita tunteita yritys on
pystynyt luomaan. Usein myds kysymykset ovat yrityksen ndkokulmasta eivatka asi-
akkaan, kun pyydetd&n esimerkiksi vertaamaan yrityksen tuotteita kilpailijoihin tai
kysytaan miten yritys voisi kehittaa toimintaansa. Kirjoittajien mukaan (s. 194) usein
kay niin, etta kyselyja toteutetaan harvoin ja tieto on helposti jo vanhentunutta syn-
tyessaan. Lisaksi asiakkaiden rehellisyys, jopa itselleen, kysymyksiin vastatessa on
puutteellista. Kritiikkia Kirjoittajat antavat (mp.) myos usein tapahtuvaan analyysin
pintapuolisuuteen: tuloksista saatetaan nostaa jokin arvo, joka on parantunut tietyn
prosenttiyksikdn verran, mutta ei analysoida sen tarkemmin, mista nousu johtuu.
Asiakastyytyvaisyyskysely ei kirjoittajien mukaan mydskaan valttamatta johda muu-
tokseen. Jos kyselyja tehdaan toistuvasti, mutta asiakkaat eivat voi havaita niiden
my6ta muutoksia, voidaan pohtia, onko kysely todellisuudessa asiakaskokemusta

edistava toimintatapa vai tehty vain, jotta saadaan sanoa sellaisia tehtavan. (Mp.)

Net Promoter Score (NPS).! Talla hetkella ehdottomasti suosituin tapa mitata asia-
kaskokemusta on Net Promoter Score (CustomerGauge & MIT CISR 2018, 21).
Siind asiakkailta kysytaan, kuinka todennakoisesti tama suosittelisi yritysta ystavil-

leen tai kollegoilleen.

Asiakkaat arvioivat suositteluhalukkuutensa asteikolla 1-10, jossa 1=en suosittelisi
ja 10=suosittelisin (What is Net Promoter? 2017). Arvosanan 1-6 antaneita kutsu-
taan arvostelijoiksi, arvosanan 7—8 antaneita neutraaleiksi ja arvosanan 9-10 anta-
neita suosittelijoiksi. NPS lasketaan vahentamalla arvostelijoiden prosenttiosuus
suosittelijoiden prosenttiosuudesta. NPS-suositteluindeksi voi olla luku -100 ja +100
valilla (mp.). 50 ja sita suurempaa NPS-lukua pidetaan yleisesti hyvana (Leinonen
2018).

Gerdt ja Korkeakoski (2016, 166—167) painottavat, etta vaikka NPS ilmaisee hyvin

asiakaskokemuksen tason, ei se kerro sen syntymiseen vaikuttavien asioiden tilaa.

1 Net Promoter, Net Promoter System, Net Promoter Score ja NPS ovat suojattuja tuotemerkkeja,
jotka omistaa Bain & Company, Inc., Fred Reichheld ja Satmetrix Systems, Inc.
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Kirjoittajat korostavat (mp.), etta asiakaskokemuksen kehittamisessa taytyy keksit-
tya paaasiaan, eli asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen. Téaten liiketoiminnan tulos
ja asiakaskokemus parantuvat. Korkeakoski (2019, 66) puolestaan korostaa, etta
NPS on paras mittari tarjoamaan nimenomaan benchmark-tietoa toimialaan verrat-

tuna.

Asiakastyytyvaisyysindeksi (CSAT). CSAT on toiseksi yleisimmin kaytetty asia-
kaskokemuksen mittari (CustomerGauge & MIT CISR 2018, 21). CSAT mittaa asi-
akkaiden kokonaistyytyvaisyytta tiettya tarkemmin maariteltyd asiaa kohtaan, mah-
dollisesti tiettyna ajanjaksona (Ahvenainen ym. 2017, 26). Asiakas arvostelee tyyty-
vaisyytensa asteikolla 1-5, jossa l=erittdin tyytymaton ja S=erittdin tyytyvainen
(Qualtrics 2019). Asiakastyytyvaisyysindeksi lasketaan jakamalla tyytyvaisten asi-
akkaiden (arvosanat 4-5) maara vastaajien maaralla ja kertomalla saatu luku sa-
dalla. Taten mita suurempi luku on, sita tyytyvaisempi asiakas on. Asiakastyytyvai-
syysindeksi voidaan kysya eriteltyna yrityksen eri toiminnoille, esimerkiksi puhelin-
palvelu, myymald, toimitus, ja sita kautta analysoida eri toimintoja erikseen. Taten

se myos eroaa NPS:std, joka mittaa kokonaisvaltaista suositteluhalukkuutta (mp.)

Customer Effort Score (CES). Customer Effort Score on maailman kolmanneksi
kaytetyin asiakaskokemuksen mittari (CustomerGauge & MIT CISR 2018, 21). Sita

kutsutaan myos helppouden indeksiksi.

Kuten Korkiakoski ja Gerdt (2016, 168—169) ilmaisevat, yksittdinen asiakaskohtaa-
minen, vaikkapa puhelinsoitto, ei aina anna tarpeeksi pohjaa, jotta asiakas voisi
maaritella suositteluhalukkuuttaan. Téallaisiin asiakaspalvelu tai call center -tilantei-
siin on asiakaskokemuksen mittariksi kehitetty Customer Effort Score. Mittarissa ky-
sytaan, kuinka helppoa tai sujuvaa asiointi kyseisen kohtaamisen pohjalta oli. Vas-
tausvaihto ehdot ovat 1-7 -valilla, jossa 1=erittain helppoa, 4=neutraali ja 7=erittain
vaikeaa. CES lasketaan samalla logiikalla kuin NPS-indeksi, eli vahennetdén asi-
oinnin vaikeaksi kokeneiden (vaihtoehdot 5—-7) prosenttiosuus asioinnin helpoksi ko-
keneiden (vaihtoehdot 1-3) prosenttiosuudesta (mp.) On kuitenkin pantava merkille,
ettd CES on hyva nimenomaan arkisten ja rutiininomaisten asiakaskohtaamisten

mittaamiseen asiakaspalveluorganisaatiossa, Korkeakoski (2019, 67) korostaa.
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Futurelab Finland on luonut CES:sta kehittyneemman versio CX3D-mallin, jossa
helppous, tehokkuus ja tunne yhdistetty kokonaisuudeksi (Korkiakoski 2019, 67—
69). Siind kullekin osa-alueelle valitaan 3 muuttujaa, joiden avulla lasketaan kes-
kiarvo kullekin osa-alueelle. Perinteisesti helppoutta ja tehokkuutta yleensa osataan
mitata suomalaisissa yrityksissa hyvin, mutta tunteiden mittaaminen puuttuu kyse-
lyistda. Korkeakoski korostaa erityisena mallin lisdarvona sen hyddyntamismahdolli-

suutta osana olemassa olevia mittauksia, riippumatta mittausvalineesta. (Mp.)

Muista mittareista mainittakoon esimerkiksi Forrester Customer Experience Index
(Cxi), joka on USA:n markkinoilla toteutettu itsenainen mittari, jossa asiakaskoke-
musta tarkastellaan ostamisen helppouden, nautinnollisuuden ja tarpeisiin vastaa-
misen nakdkulmista (Loytana & Korkiakoski 2014, 56). Cxi muistuttaa suomalaista
EPSI-kyselya (European Performance Satisfaction Index), jossa tutkitaan asiakas-
ja henkilostotyytyvaisyytta ja johtamisen tehokkuutta toimialoittain (EPSI Rating
[31.10.2019]). LOytan&n ja Korkiakosken (2019, 56) mukaan molemmat tarjoavat
vertailutietoa mukaan valittujen toimialojen yrityksille, mutta yksittaisen asiakasko-
kemuksen kehittamiseen niiden lisdarvo on rajallinen. Niiden hyoty on kirjoittajien
mukaan lahinnd oman toimialan vertailutiedon saaminen, jonka hankkiminen voi

muuten olla kallista.

Loytana ja Kortesuo (2011, 199-201) muistuttavat, etta asiakaskokemuksen nako-
kulmasta mittaamisessa kannattaa eritella tuloksista prosessien ja toimintatapojen
toimivuutta koskevat kysymykset ja asiakkaiden mielikuvia koskevat kysymykset.
Kirjoittajien erittelya asiakkaiden mielikuvia koskevien kysymyksien osalta voisi viela
kehittaa erittelemalla myos luodut tunteet, nilden muodostaessa suuren osan asia-
kaskokemuksesta. Jos asiakkaiden kokemia tunteita mitataan esimerkiksi sanapil-
ven avulla, voidaan sen kautta myds arvioida tunteiden tuottamaa arvoa asiakas-
pysyvyydelle (Korkeakoski 2019, 70). Tahan mittarina voitaisiin kayttaa myos esi-
merkiksi PSDIME-mittaria, jossa mitataan asiakkaan ja yrityksen tarjooman, tuottei-
den, palveluiden ja itse brandin valista psykologista etaisyytta (Asiakaskokemuksen
mittari ja mittaaminen, 7 [Viitattu 31.10.2019]). Kyseisen mittarin tulos on konkreet-

tinen numeraalinen luku, joka kuvaa tuotteen/brandin etéisyytta asiakkaisiinsa.
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Korkiakoski (2019, 75—78) korostaa, etta mittaamisessa pitaa l6ytaa tasapaino, silla
ei ole jarkevaa mitata sellaista, minka pohjalta ei olla valmiita tekemaan asiakasko-
kemuksen kehittamisté koskevia paatoksia. Mittaamisen suunnittelussa tulisikin Kir-
joittajan mukaan ratkaista muutama kriittinen kysymys: keneltd, milloin ja missa ka-
navassa palautetta kysytaan ja viela mitd mittauksessa kysytdan. Mietittavd on
my0s, lahdetddnkd mittaamaan eri kosketuspisteiden tasolla, asiakassuhteen ta-
solla vai yrityksen tasolla. Korkiakoski huomauttaa (mts. 78-79), etta joka tapauk-
sessa on muistettava suojella asiakasta liialta mittaamiselta. Korkiakoski nimeé&a
esimerkiksi kolme kyselyd vuodessa ja korkeintaan yksi kolmessa kuukaudessa
viela sopivaksi maaraksi. Han my0s huomauttaa, ettd mittaaminen itsessdén on
myos yksi kosketuspiste. Eri tasoisen mittaamisen mittaustapoja, mitattavia asioita,

mittareita ja mittausvaleja on koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Asiakaskokemuksen mittarit eri tasoilla (mukaillen Korkiakoski 2019,
75, 78).
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Yritys

Yritystasoinen
mittaaminen

harkiten

e Sahkdposti

e |tse kasvokkain

tai ulkopuolisen

toimesta

Yritystasoinen
laskennallinen

avainmittari

Kohtaamisten
keskiarvo
Painotettu
asiakkuuksien
keskiarvolla

e Erillinen mittaus

Vuosittain

Mittarien kayttd rinnakkain. Korkiakoski (2019, 65) méaarittelee asiakaskokemuk-

sen mittaamiseksi tarvittavan laadullisen, tehokkuuden ja asiakaspadaoman mitta-

reita, silla ne mittaavat hyvan asiakaskokemuksen elementteja: tehokkuutta, help-
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poutta ja tunnetta. Laadullisia mittareita ovat mm. perinteiset asiakastyytyvaisyys-
kyselyt, NPS ja CES. Tehokkuuden mittarit ovat yrityksella usein jo kaytossa, silla
niiden tieto saadaan omista jarjestelmista (mts 72). Naita ovat esimerkiksi kotisivu-
jen klikkausprosentti tai ratkaisuaste (englanniksi First Call Resolution), joka kertoo
milla todennakoisyydelld asia on hoidettu kuntoon ensimmaiselld yhteydenottoker-
ralla. Kivijalkakaupassa tehokkuuden mittarina voi toimia esimerkiksi myynti per ne-

li6 tai jonotusaika. (Mp.)

Asiakaspaaoman mittareita ovat Korkeakosken (2019, 73) mukaan esimerkiksi
asiakaspoistuma, asiakkuuden laajentuminen ja asiakkaan elinkaaren arvo. Naita
voidaan tarkastella yksittaisen asiakkaan, asiakassegmentin tai vaikka koko asia-
kaskunnan tasolla. Asiakaspaaoman mittarit auttavat ymmartamaan yksittaisen asi-
akkaan asiakaskokemuksen kehittdmisen vaikutusta liikketoimintaan. Korkiakoski
muistuttaa (mp.), ettéa jos seurataan vain tehokkuuden tai laadun kehittymista, voi
olla vaikeaa osoittaa asiakaskokemuksen yhteytta liiketoimintaan, siksi myos asia-

kaspaaomaa kannattaa mitata.

Vaikka NPS on suosituin asiakaskokemuksen mittari, 49 % sen kayttajista kayttaa
myds muita asiakaskokemuksen mittareita sen rinnalla (CustomerGauge & MIT
CISR 2018, 21). Esimerkiksi asiakaspoistuman (englanniksi Customer churn rate)
ja NPS:n valinen yhteys voidaan tunnistaa analytiikassa (Asiakaskokemuksen mit-
tarit ja mittaaminen, 7 [Viitattu 31.10.2019]). Asiakaskokemuksen johtamisella va-
hennetdédn reklamaatioiden maaraa ja parhaimmillaan k&&nnetdan reklamoinut
asiakas suosittelijaksi (Loytana & Kortesuo 2011, 159). Kirjoittajat viittaavatkin eraa-
seen tutkimukseen, jonka mukaan lahes 70 % poistuvista asiakkaista lahtee petyt-
tyaan yrityksen tapaan hoitaa asiakassuhteita. Asiakkaan reklamaation ja poikkeus-
tilanteen hoitaminen niin, etta asiakas jatkaa asiakkuuttaan ja muuttuu parhaimmil-
laan suosittelijaksi, onkin kirjoittajien mukaan (mp.) yksi yrityksen tarkeimmistéa koh-
taamisista. Loytdna ja Kortesuo (2011, 221-222) nostavatkin esille hyvitysten ar-
von. Usein yritykset laskevat hyvitysten arvoa liikketoiminnalle pelkastaan niista koi-
tuvina kuluina, kun pitaisi myos ottaa huomioon kulut asiakkaan pettymyksesté joh-
tuvasta asiakassuhteen paattymisesta. Hyvitys voi olla taloudellisen ja aineellisen

lisaksi myds aineeton. Asiakkaalle saattaa tuottaa suurempaa arvoa henkilkunnan
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empaattinen ja asiakkaan tunteet huomioon ottava pahoittelu kuin rahallisesti vaha-
arvoinen hyvitys. Hyvityskaytanteissakin pitaisi siis kuunnella asiakasta ja pyrkia sil-
loinkin tuottamaan erinomaista asiakaskokemusta. Talloin pystytdan vahentamaan

asiakaspoistumaa, mika nakyy myos asiakaskokemuksessa kokonaisuutena. (Mp.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TULOKSET

Luvussa kolme kasitelladn Seingjoen Keskus-Apteekille toteutetun asiakastyytyvai-
syystutkimuksen toteuttamista ja tuloksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa
asiakkaiden asiointikayttaytymista, apteekin valintaan vaikuttavia tekijoita, asiointiin
vaikuttavien tekijoiden nykytilaa, asiointikokemusta kokonaisuutena, laédkeneuvon-
nan toteutumista, uudelleen asioinnin todennakoisyytta ja suositteluhalukkuutta.

Ensin kuvataan tutkimuksen toteuttamista, sen validiteettia ja reliabiliteettia, jonka

jalkeen analysoidaan saatuja tuloksia.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Seingjoen Keskus-Apteekilla ei ole toteutettu yksinkertaista graafisiin vastausvaih-
toehtoihin perustuvaa palauteautomaattia laajempaa tutkimusta asiakkaiden mieli-
piteistd. Taman tutkimuksen pohjalla oli tarve saada tarkempaa tutkimustietoa tule-

vaisuuden kehittamisen tueksi.

Tutkimusmenetelma. Tama tutkimus on toteutettu maarallisena eli kvantitatiivi-
sena tutkimuksena. Maarallisessa tutkimuksessa kartoitetaan olemassa olevaa ti-
lannetta numeeristen suureiden avulla (Heikkila 2014,15). Lukumé&arien ja prosent-
tiosuuksien avulla kuvataan tutkimusvastauksia. Heikkilan mukaan (mp.) aineistoa
keratddn yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita kayttaen ja tuloksia havainnol-

listetaan erilaisin kuvioin ja taulukoin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen edellyttdd Kanasen (2011, 12) mukaan jo
IImion tuntemusta, silla jollei tiedetd mita tutkitaan, ei sitd voida mydskaan mitata.
Koska toimeksiantajalla oli jo kokemuspohjainen kasitys asiakkaiden kayttkseen

vaikuttavista tekijoista, valikoitui tutkimusmenetelméksi maarallinen tutkimus.

Jokaisessa tutkimuksessa maaritetddn ensin, mik& joukko on tutkimuksen koh-

teena. Perusjoukko eli populaatio vastaa kysymykseen keta tutkitaan. Kokonaistut-
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kimuksessa kaikki perusjoukon yksikot ovat tutkimuksen kohteena, otantatutkimuk-
sessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja tuloksia yleistetdédn koskemaan
koko tutkimuskohdejoukkoa. Otoksen tulisi olla pienoiskuva koko perusjoukosta.
Jotta kokonaisotanta olisi mahdollinen, pitéisi tutkittavista olla kaytettavissa jokin lu-
ettelo tai rekisteri poiminnan suorittamiseksi. Otantamenetelmissé perusjoukkoa ku-
vaa otos, mutta jos otantamenetelma ei ole sattumanvarainen, kyse on perusjoukon
naytteesta. (Kananen 2011, 65 vrt. Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014,
33-35 vrt. Heikkila 2014, 38-39). Tassa tutkimuksessa on kyse mahdollisimman
huolellisesti hankitun naytejoukon analysoimisesta, jossa tutkimuksen virhelahteet
on pyritty huolellisesti eliminoimaan. Asiaa tarkasteltuna tarkemmin kohdassa ai-

neiston kerdaaminen.

Kyselylomake. Kyselylomakkeessa kaytettiin padasiassa strukturoituja kysymyk-
sid, joista osa oli monivalintakysymyksid. Osassa kysymyksia oli myés avoin vas-
tausvaihtoehto, jotta saatiin paremmin taattua, etta vastaaja l16ytaa itselleen oikean
tai sopivan vaihtoehdon. Vakioitu kyselylomake tarkoitti, etté kaikki asiakkaat saivat
samat kysymykset, samassa jarjestyksessa ja vastasivat itsendisesti ilman tutki-

muksen toteuttajan tai muiden henkildiden apua.

Kuten Heikkila (2014, 54) toteaa, ei kyselytutkimuksilla pystyta selvittamaan kovin
tarkasti kayttaytymisen syitd. Suljetut kysymykset rajoittavat syiden erittelyd ja
avointen kysymysten luokittelu voi olla vaikeaa ja kysymyksissa voi syntya tulkinta-

virheita (mp.)

Vilkka (2007, 70) toteaa, etta usein kysymyslomakkeiden muotoilu jatetaan kesken-
eraiseksi, mika nakyy esimerkiksi pitking, vaikeina, monimerkityksellisina tai koko-
naan turhina kysymyksina. Lomakkeen laatimisessa on Vilkan mukaan (mp.) tarkea
pitdd mielessa tutkimusaihe ja sen kysymykset, teoriapohja, kohderyhméa seka tut-
kimuksen aika, paikka ja tilanne. Tassa tutkimuksessa tavoiteltiin kysymysten maa-
ran osalta sitd, ettd ne mahtuvat yhdelle A4-lomakkeelle. T&ma tiiviys ja toisaalta
tarve saada kattavaa tietoa apteekkiasioinnista haastoivat kysymyksien muotoi-
lussa ja rajaamisessa. Kyselyn puhuttelutavaksi valittiin sinuttelu, silla toimeksian-
taja koki sen sopivan yrityksen muuhun viestintddn. Kyselylomake l6ytyy liitteista
(Liite 1).
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Kyselyn alun taustakysymyksissa ika luokiteltiin, eik& kysytty avoimena kysymyk-
sena, jotta vastaajien anonymiteetti olisi turvatumpi. Vastaajien sijaintia paatettiin
tutkia postinumeron avulla, silla sen avulla pystytddn analysoimaan vastaajien alu-
eellista sijoittumista tarkemmin kuin pelkdn kunnan avulla samalla kuitenkin sailyt-

téden vastaajan anonymiteetti.

Apteekkiasiointia koskevissa kysymyksissa kysyttiin asioinnin tiheytta monivalin-
tana, tarkasteluajanjaksona kuukausi ja apteekeista listattiin Seindajoen kantakau-

pungin alueen apteekit, jattden avoin vaihtoehto muita apteekkeja varten.

Apteekinvalintaan vaikuttavia tekijoita koskevassa kysymyksessa kaytossa oli kym-
menen eri tekijad numeroituna ja avoin kentté, jos mikdan olemassa olevista ei so-
pinut. Naista vastaajat saivat valita 3 tarkeinta, laitamatta niitd enaa tarkeysjarjes-

tykseen.

Asiointiin vaikuttavien tekijoiden toteutumista vastaajat arvioivat hyvyytta arvioivalla
asteikolla (1= huono, 4=erinomainen), jossa oli lisdksi ei kokemusta (0) vaihtoehto.
Vastaava asteikko, ilman ei kokemusta kohtaa, oli myds asiointikokemusta koske-
vassa kysymyksessa, silla kaikki vastaajat olivat jo lahtokohtaisesti apteekissa asi-

oineita asiakkaita.

Suosittelua kysyttiin tarkoituksella 1-10 asteikolla, etta saataisiin laskettua kysy-
myksesta Net Promoter Score. Taman mittarin kayttaminen oli myods toimeksianta-

jan nimenomainen toive.

Aineiston keraaminen. Aineiston keruu toteutettiin toimeksiantajan nimenomai-
sesta toiveesta apteekin ovella, asioineita asiakkaita henkilokohtaisesti lahesty-
malla. Yhdessa toimeksiantajan kanssa paatettiin toteuttaa tutkimus useampana
paivana ja erilaisiin kellonaikoihin, jotta saataisiin perusjoukkoa mahdollisimman hy-
vin edustavat vastaajat. Valittu aineiston keruumenetelma ei kuitenkin tilastollisen
analysoinnin kannalta ole suositelluin, silla talléin ei toteutettu perusjoukosta todel-
lista satunnaista otantaa vaan harkinnanvarainen otanta. Todellinen otos olisi sa-
tunnaistetusti valittu joukko tilastoyksikoita eli vastaajia, joilla olisi yhta suuri mah-
dollisuus tulla valituksi otokseen (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 33).

Harkinnanvaraisella otannalla saadaan otoksen sijaan perusjoukosta nayte, mutta
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sen pohjalta saadut tulokset eivat ole kritiikittobmasti tilastollisesti yleistettavissa pe-
rusjoukkoon. Nummenmaa ym. (mp.) korostavatkin, ettd harkinnanvaraisen otan-
nan kayttaminen vaatii aihealueen ja perusjoukon tuntemista ja varovaisuutta tulok-
sia tulkitessa. Perusjoukon tuntemuksen vaatimus toteutuu paaasiassa silla, etta
valitut kyselyajat kattavat toimeksiantajan mukaan seka yleisesti kiireisempia etta
my0s hiljaisempi asiointiaikoja. Ne my6s huomioivat eri asiakasryhmat ja niiden tyy-

pillisimmat asiointiajat.

Jos lomakkeita olisi jatetty asiakkaille vapaasti taytettavaksi, riittdvan aineiston ke-
radmiselle varattava aika olisi ollut huomattavasti pidempi. Kuitenkin ennalta arvioi-
tiin, etta silla menetelmalla ei olisi saatu aktiivisia vastaajia tarpeeksi tai se vastaa-
jien joukko olisi mahdollisesti valikoitunut epéakattavammaksi kuin tassa tutkimuk-
sessa toteutettu tapa pyrkia aktivoimaan tietylla aikavalilla jokaista asiakasta. Kaikki
tassa tutkimuksessa saadut vastaukset on otettu mukaan tutkimukseen. Vain yksi
vastauslomake jouduttiin hylkddmaan (208+1), koska vastaaja oli jattanyt vain taus-
tatietonsa. Epaasiallisia vastauksia ei annettu lainkaan. Muutamissa lomakkeissa
oli jokin kysymys jaanyt vastaamatta tai oli annettu esimerkiksi pyydetyn kolmen
ominaisuuden sijasta vain kaksi valintaa. Nama on kuitenkin otettu mukaan vastauk-

sia analysoitaessa.

Aineiston kerddminen jaettiin kolmelle paivalle, viikon alkuun, keskelle ja loppuun,
ettd saataisiin vahennettya yksitaisen asiointipaivan vaikutusta tuloksiin. Aineiston
kerays toteutettiin marraskuussa 2017. Tarkemmiksi ajoiksi valikoituivat maanantai
klo 8-16, keskiviikko klo 14—20 seka lauantai klo 10-14. Naiden toimeksiantaja ar-
vioi huomioivan tarpeeksi kattavasti apteekissa eri aikoina asioivat erilaiset asiak-

kaat.

Kyselyn toteutustavaksi valittiin paperinen lomake, silla sen tayttdminen on kaiken-
ikéaisille helppoa. My6s tabletilla toteutettavaa kysely& pohdittiin, mutta todettiin sen
saattavan olla vieras valine vanhemmalle asiakaskunnalle ja siten heikentavan vas-
tausaktivisuutta ja kyselyn tuloksien validiteettia ja reliabiliteettia. Mobiilivastaami-
nen olisi nuoremmille sukupolville ollut ehk& mieluisaa, mutta se karsiutui silla,

ettei kyselyn toteuttajalla olisi ollut resursseja valvoa kahta erilaista vastaustapaa ja
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niiden valineistda. Lisaksi oli huomioitava mahdolliset tietotekniset ongelmat ja toi-
mintavarmuuden heikkous. Taten paadyttiin pelkastaan paperiseen kyselylomak-

keeseen.

Kyselylomakkeet olivat paikan paalla kasikirjoitusalustoilla ja péydalla. Nain huomi-
oitiin erilaiset mieltymykset, jotta kyselyyn vastaaminen olisi mahdollisimman vaiva-
tonta. Erilaiset haitat huomioitiin mm. tuomalla tuoleja péydan aareen, jotta vastaa-
jat voivat halutessaan tayttaa kyselyn myds istuen, seka esimerkiksi lainattiin aptee-

kin sisalta tarvittaessa lukulaseja.

Asiakkaat saivat kyselyyn vastaamisesta kiitokseksi pienen (30 ml) perusvoidetuu-
bin. Tamé& mainittiin kyselypisteella olevassa esitteessé ja mm. apteekin sisélla ole-
villa infonaytéilla, joissa pyori myds asiakastyytyvaisyyskyselysta kertova mainos.
Seka poydan esite, etta infotaulun mainos olivat toimeksiantajan itsensa tekemia.
Taman vuoksi ei luotu erillista saatekirjetta. Tiedustellessa vastaajille kerrottiin lisda

suullisesti

Aineiston keraamiselle tavoitteeksi asetettiin saada vahintdan sata vastausta, jotta
saataisiin maarallisesti ja tilastollisesti analysoitavaa aineistoa, eika yksittainen vas-
taaja vaaristaisi tuloksia. Tama huomioitiin myos aineistoa keratessa, silla oli oletet-
tavaa, ettd apteekin kaikki asiakkaat eivat kyselyyn vastaisi ja taten syntyisi myos

katoa.

Jokaisessa tutkimuksessa on ennakoitava katoa tapahtuvan. Kato tarkoittaa, etta
osa lomakkeista joudutaan hylkd&dmaan kovin puutteellisten tietojen tai jopa pilailu-
mielessa annettujen vastausten vuoksi (erdkato). Jos kyselylomakkeita toimitetaan
vastaajille, myds palauttamattomat lomakkeet tarkoittavat katoa (yksikkokato).
(Heikkila 2014, 42.) Tassa tutkimuksessa kokonaan hylattyja lomakkeita oli siis vain

yksi kappale.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti kuvaa sita, miten hyvin tutkimus mittaa juuri sitd mita sen
oli tarkoitus mitata. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta.

(Valli 2015, 159). Validiteetista kaytetaan myds ilmaisua osuvuus tai peittavyys
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(Heikkila 2014, 280) ja reliabiliteetista kasitetta toistettavuus (mts. 28, 279) ja vir-
heettomyys (Nummenmaa ym. 2014, 20).

Validiteettia turvataan Heikkilan (2014, 27) mukaan maarittamalla perusjoukko tar-
koin ja hankkimalla riittavan edustava otos perusjoukosta. Korkea vastausprosentti
edesauttaa tutkimuksen validiutta. Tutkimuslomakkeen kysymysten laatiminen on
keskeinen tekija validin tutkimuksen tekemisesséa. Kysymyksien tulee Heikkilan mu-

kaan kattaa tutkittava alue riittdvan laajasti ja niiden tulee olla yksiselitteisia.

Puolestaan tulosten tarkkuus (reliabiliteetti) tarkoittaa, etta tulokset eivét ole sattu-
manvaraisia (Heikkila 2014, 28). Jos tutkimusjoukko on kovin pieni, reliabiliteetti kar-
sii. Riittdva otoskoko tukee tutkimuksen luotettavuutta. On myds huolehdittava, etté
kohderyhma ei vinoudu vaan tutkimusvastaajien joukko edustaa perusjoukkoa mah-
dollisimman todellisuutta vastaavin osuuksin. (Mp.). Tassa tutkimuksessa vastauk-
sia saatiin 208, jota voidaan pitaa hyvana vastausmaarana. Tilaajan oma toivomus

oli saada minimissaan 100 asiakasta aktivoitumaan vastaamiseen.

Kirjallisuudessa puhutaan otantamenetelmien yhteydessd todennakoéisyysotan-
nasta ja harkintaan perustuvasta otannasta, jota myos naytteeksi kutsutaan. Tilas-
tollisen tutkimuksen otoksen tulisi tutkimuksen luotettavuuden nakokulmasta olla
kattava, satunnaistettu otos perusjoukosta. Nayte perusjoukosta on usein enemman
laadullista tutkimusta. (Valli 2015, 21.) Otannan avulla tulisi saada yrityksen asia-
kaskokemuksia tutkittaessa sen asiakaskunnasta vastaava maard vastauksia eri
asiakasryhmilta kuin heitd on koko asiakaskunnassa edustettuna. Tama on haas-
teellista aina, kun vastaajajoukko valikoituu jollakin muulla tavoin kuin rekistereista
poimien tiettyjen asiakasryhmien prosentuaalisissa suhteissa. (Heikkila 2014, 31—
44))

Tassa tutkimuksessa olisi voitu paatya taustatekijdidenkin osalta epérelevanttiin
vastausjoukkoon suhteessa koko apteekin asiakaskuntaan, jos olisi toteutettu ky-
sely tableteilla paperilomakkeiden sijasta. Talldin monet ik&ihmiset olisivat saatta-
neet jattdd vastaamatta ja siten heidan osuutensa vastaajien joukosta ei olisi vas-
tannut todellista asiakaskunnan jakaumaa. Puolestaan oli ennakoitavissa, etta jat-

tamalla tietyksi ajaksi lomakkeita satunnaisten vastaajien vastattavaksi apteekkiti-
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loihin, nuoremmat vastaajat eivat ehka olisi aktivoituneet perinteisiin paperilomak-
keisiin vastaamisessa. Kun kysely toteutettiin edelld kuvatulla tavalla, samalla voitiin
varmistua mahdollisimman hyvasta reliabiliteetista vastaajien taustatekijoiden

osalta.

Kuten Nummenmaa ym. (2014, 33) toteavat, kauppakeskusten asiakastyytyvai-
syytta selvitettaessa on mahdotonta kontaktoida kaikkia asiakkaita ja tutkimus
yleensa toteutetaan esimerkiksi tiettyna paivana. Jos talléin haastatellaan pelkas-
taan niita asiakkaita, jotka suostuvat haastateltaviksi, tulosta tulisi kutsua naytteeksi

eika otokseksi.

Taman tutkimuksen reliabiliteettia on pidettava hyvana, vaikka otanta oli harkinnan-
varainen tiettynd ajanjaksona toteutettu kysely kaikille apteekin asiakkaille, jotka
suostuivat kysymyslomakkeen tayttdmaan. Vaihtoehtoa télle otantamenetelmalle ei
oikeastaan ollut, koska apteekin sellaisia asiakasrekistereita ei ollut, joita olisi voinut
kayttaa kohdejoukon valintaan eika muita resursseja ollut kaytettavissa esimerkiksi
lahettédd satunnaisille paikkakunnan asukkaille postitse kysely. Kuten Heikkila
(2014, 38) toteaa, aina ei ole kaytettavissa perusjoukkoa kuvaavia rekistereita, jol-

loin tutkimuksen toteuttaminen edellyttaa ei-todennéakdisyysotantaa.

Reliabiliteettia turvaavat kaytetyt menetelmat seka se, etta tutkimuksen tilaajana ap-
teekki osasi kuvata perusjoukkonsa hyvin ja tutkimuksen aihealue oli tarkoin maari-
tetty. Vastaajien taustatiedoista voidaan todeta heidan edustavan sita perusjoukon

jakaumaa, joka toimeksiantajalla oli ennakkokasityksena.

Edelleen tutkimuksen reliabiliteetin nakokulmasta on tuotava esille riski, joka talla
tavoin toteutettuun tutkimukseen sisaltyy. Kun tutkija on itse paikalla tutkimusympa-
ristdssa, olisi mahdollista vaikuttaa vastaajien valintaan. Heikkila (2014, 39) varoit-
taa, etta on riski, etta tutkimusvastaajiksi valikoituisi helpoiten lahestyttavia henki-
l6ita. Kun tama riskitekija on ennalta tiedostettu ja kyselylomaketta on jaettu ja tar-
jottu vastattavaksi jokaiselle apteekin asiakkaalle tutkimusajanjaksona, riskitekija on

talta osin eliminoitu.

Tutkimuksen validiteetti ilmenee tutkimustuloksista. Tutkimuksen mydta on voitu

selvittdd, oliko apteekin oma kéasitys heidan asiakaskunnastaan vastaava kuin tut-
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kimus osoittaa. Apteekin asiakaskunnan kokemuksista tutkimus antoi tietoa aptee-
kin tulevaan kehittdmiseen ja apteekin toive pystyttiin selvittamaan eli suositteluha-

lukkuutta arvioitiin tutkimuksessa.

Tutkimuksessa kriittisesti voi tarkastella yhta kysymyskohtaa, jossa on pyritty selvit-
tamaan muiden apteekkituotteiden hinnoittelun osuvuutta ja asiakkaiden nakemyk-
sid apteekin hintatasosta. Kysymyksessa 4, kohta 7 oli omalla rivillaan kysymys
"muiden kuin laakkeiden hinnoittelun sopivuus”, johon asiakkaat vastasivat as-
teikolla huono, kohtalainen, hyva, erinomainen, ei kokemusta. Tama kysymys osoit-
tautui hankalaksi asiakkaille, mutta se ei tee tutkimuksesta kokonaisuutena epa-
luotettavaa. Tutkimusaineistosta ei ole luotettavasti poimittavissa asiakkaiden nake-
mysta muiden kuin ladkkeiden hinnoittelun sopivuudesta. Vastaukset esitetaan jal-
jempéana aineistossa, mutta niiden kohdalla on erityisesti huomattava ladkkeisiin liit-
tyvan terminologian haasteellisuutta. Terminologiaa avattuna aiemmin kohdassa
1.3 Apteekkiala.

Kokonaisuudessaan tutkimuksessa saavutettiin sille asetetut tavoitteet ja tulosta voi
pitdéd luotettavana ja tutkimusta tieteellisen tarkastelun kestavana. Kananen (2010,
146-151) esittelee teoksessaan erinomaisen tarkistuslistan opinnaytetyon tekijalle
tutkimuksen tieteellisyyden varmistamiseksi. Hanen listaustaan mukaillen tutkimus-
ongelma oli maaritetty, tutkimuskysymykset oli johdettu tutkimusongelmasta, tutki-
muksella oli selkea tavoite, joka toteutui. Kasitteet ja mittarit oli maaritetty ja tutki-
musmetodologia oli perusteltu, tietopohjassa substanssi- sekd menetelmaékirjalli-
suuteen oli perehdytty, tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat oli kerrottu ja perusteltu,
aineisto oli riittdva ja analyysit tehty, tulokset on esitetty graafisesti ja sanallisesti

seka laadunvarmistus ja luotettavuusarviointi on tehty.

3.3 Tutkimustulokset

Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 208. Kyselyyn vastaajat olivat suurimmalta
osalta apteekin asiakkaita, riippumatta siitd ostivatko he silla asiointikerralla mitaan.
Lisaksi vastaajissa on muutamia, jotka eivat olleet asioineet, mutta halusivat vastata

kyselyyn puhtaasti siitd saatavan pienen tuotekiitoksen takia. Ensin kysyttiin tausta-
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tietoja ja sen jalkeen asiointiin liittyvia asioita. Tulokset esitetdan paaasiallisesti gra-
fiikkana; prosenttiosuuksin tai keskiarvojen avulla. Kysymysten tuloksia on my6s

verrattu taustatekijoihin ja naista tehty ristiintaulukoinnin kautta analyyseja.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Osa vastaajista jatti johonkin osaan taustakysymyksista vastaamatta. Taéhan saattoi
vaikuttaa esimerkiksi niiden sijoittelu paperin ylalaitaan, jolloin ne olivat lahella k&si-
kirjoitusalustan pidikkeen reunaa. Tdma on voinut tehdd niiden huomaamisesta
haasteellista. Vastauksia saatiin kuitenkin niin paljon, etta tutkimusta oli perusteltua

analysoida naiden pohjalta.

Vastaajien sukupuoli. Iso osa kyselyyn vastaajista ei ilmoittanut sukupuoltaan.
Sukupuolen ilmoittaneista vastaajista 29% oli miehia ja 71% naisia (yhteensa vas-
taajia 113 hloa). Tahan kysymykseen vastasi vain 54% koko kyselyn vastaajista,
joten se hieman vaaristaa jakaumaa. Henkilokohtaisen lasn&olon pohjalta opinnay-
tetyon tekija arvioi, etta apteekin asiakkaiden sukupuolijakauma on hieman tasapai-

noisempi.

Vastaajien ika. Kuten kuviosta 2 voidaan havaita, apteekin suurin asiakasryhma on
yli 65-vuotiaat, mika vastaa hyvin ennakko-odotuksia. Yllattavan suurena ryhmana
oli 18—34-vuotiaat vastaajat. TAma voi selittyd jossain méaarin silla, ettd kyseisella

ikaluokalla on melko usein jo lapsia ja vastaajat ovat asioimassa heidan asiallaan.
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Ikajakauma n=150
35 %
29 %
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma.

Talouden koko. 50 % vastaajista asui kahden henkilon taloudessa. Yksin asuvia
oli 18 % vastaajista. Kolmen hengen talouksissa asui 15 % vastaajista. Neljan tai

useamman hengen talouksissa asui loput 16 % vastaajista. (kuvio 3.)

Talouden koko

= 1hlo

m 2 hléa
= 3 hloa
m 4 hloa

®>5 hléd

n=125

Kuvio 3. Vastanneiden talouden koko.

On mielenkiintoista tarkkailla, miten talouden koot muuttuvat eri ikaluokissa (kuvio
4). Sen perusteella voidaan paatella hieman, millaisia perhekuntia apteekissa asioi.
Yli 65-vuotiailla selkeasti enemmisto (89 %) asuu kahden hengen talouksissa. Loput
11 % sen ikdluokan vastaajista asuu yksin. Vastaavasti kahden hengen taloudet
ovat myds 50—64-vuotiaiden ikdluokan yleisin talouden koko (48 %). Kyseisesta ika-
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luokasta seuraavaksi yleisimmin asutaan yhden hengen talouksissa (24 %) ja kol-
manneksi eniten kolmen hengen talouksissa (21 %). 35-49-vuotiaissa on selkea
ero muihin ikaluokkiin verrattuna, silla siina ikéluokassa yleisin talouden koko oli 4
henkea (31 %), toiseksi yleisin 3 henkea (27 %) ja kolmanneksi yleisin 5 tai enem-
man henkea (23 %). 35-49-vuotiaiden ikaluokassa yhden ja kahden hengen talouk-
sia oli selkeasti vahemman, yhden hengen talouksia vain 8 % ja kahden hengen
talouksiakin vain 12 %. 18-34-vuotiaat taas noudattavat vanhempien ikéaluokkien
kanssa samaa trendia pienemmisté talouksista, silla ikdluokasta 44 % asuu kahden

hengen talouksissa. Yhden ja kolmen hengen talouksia on molempia 19 % kutakin.

Talouden koko eri ikdluokissa n=114

100% 89%

80%

60% 48%
44% ?

27% 24%

40% 31%
19l 199, 23% 21%
20% 15% % 12% 11%
I I 4% . 3% 3%
» O — []

18-34v. 35-49v. 50-65v. yli 65v.

m1hl6 m2hloa 3hléa m4hloa 5 tai enemman hl6a

Kuvio 4. Talouden koko eri ikaluokissa.

Asuinpaikka. Vastaajien asuinpaikoissa nakyy hyvin lahialueen apteekin suosimi-
nen, silla hieman yli neljasosa vastaajista on Joupin, Jouppilan, Kultavuoren, Alaky-
lan ja Katajalaakson asukkaita. Seuraavaksi eniten apteekissa asioivat Keskustan,
Itikan, Marttilan, Upan asukkaat. Kolmanneksi eniten asioivat Hallilan, Térnavan,
Simunan, Soukanjoen, Pajuluoman, Karjen ja Ammalankylan postinumeroalueiden
asukkaat. Tama on hieman yllattavaa, silla niiden postinumeroalueella (60200) on
my6s oma apteekki. Kyseisella apteekilla tosin on suppeammat aukioloajat, mika
voi esimerkiksi olla yksi vaikuttava asia. Alla olevasta taulukosta (taulukko 2) on
nahtavilla myés muiden postinumeroalueiden esiintyvyys vastauksissa. Tasséa ky-
symyksessé kaksi vastaajaa olivat vastanneet postinumerot, joita ei ole olemassa.

Naiden osuus muista vastaajista on 0,8 % eli yhteensé 1,6 %.
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Taulukko 2 Vastaajien asuinpaikka postinumeroittain (n=128).

posti- % postinumeroa vastaavat
numero | vastaajista kaupunginosat

60320 25,8 Jouppi, Jouppila, Kultavuori, Alakyla, Katajalaakso

60100 12,5 Keskusta, Itikka, Marttila, Uppa

60200 9,4 Hallila, Tornava, Simuna, Soukkajoki, Pajuluoma,

Karki, Ammalankyla

60220 7,0 Huhtala

60150 4,7 Kasperi

60420 4,7 Heikkila, Aunes

60510 3,9 Hyllykallio, Kivisaari, Tanelinranta, Kertunlaakso

60800 3,9 lImajoki

60560 2,3 Halkosaari

60640 2,3 Isokoski (Veneskoski, Viitalankyl&)

60720 2,3 Ahonkyla, Tuomikyla

61410 2,3 Ylistaro as.

60120 1,6 Pohja

60760 1,6 Pojanluoma

61120 1,6 Louko

61400 1,6 Ylistaro

61470 1,6 Kitinoja

61800 1,6 Kauhajoki

62200 1,6 Kauhava

31640 0,8 Humppila

33870 0,8 Tampere

60230 0,8 postinumeroa ei ole olemassa

61200 0,8 postinumeroa ei ole olemassa

61300 0,8 Kurikka

61330 0,8 Koskenkorva

61500 0,8 Isokyro

62240 0,8 Kauhava

62660 0,8 Lappajarvi

65320 0,8 Vaasa
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3.3.2 Asiointiapteekki

Suurin osa vastaajista (90 %) ilmoitti asiointiapteekikseen Seingjoen Keskus-Aptee-
kin, mika oli oletettavaa, kyselyn toteuttamispaikan kannalta. Kysymyksessa pystyi

valitsemaan useampia apteekkeja. (kuvio 5.)

Vastanneiden asiointiapteekit n=348
(voi valita useita)

100%
0 90%

80%

60%

40%
40%

20%
20% o
12% . 9%
]
Seindjoen Seindjoen Hyllykallion Térnadvan Jokin muu
Keskus-Apteekki Ykkosapteekki apteekki apteekki

Kuvio 5. Vastaajien asiointiapteekki (voi valita useita).

Seindjoen Keskus-Apteekin kannalta mielenkiintoista on tarkastella, mitd apteek-
keja vastaajat kayttivat Seindjoen Keskus-Apteekin lisaksi (kuvio 6). Selked enem-
misto (76 %) kayttdd Seindjoen Ykkdsapteekkia. Tatd saattaa selittdd osittain sen
asema paivystavana apteekkina seka sijainti ydinkeskustassa. Toiseksi yleisin asi-
ointiapteekki oli Térnavan apteekki (40 %). Kolmanneksi yleisin vaihtoehto oli Hylly-
kallion Apteekki (24 %). Jokin muu apteekki oli vastaajista yhdekséalla prosentilla,
jossa vastaukset olivat jakautuneet seuraavien kesken: limajoki (x3), Ylistaro (x3),

Kauhajoki (x3) seka Laihia, Lappajarvi, Lapua, Kurikka, Vaasa, Tampere ja Helsinki.
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Seindjoen Keskus-Apteekin lisaksi
asiointiapteekkeina toimii (voi valita useita)  n=137

80% 76%
60%
40%
40%
24%
20%
. =
0%
Seindjoen Hyllykallion Tornavan Jokin muu
Ykkosapteekki apteekki apteekki

Kuvio 6. Seindjoen Keskus-Apteekin lisaksi asiointiapteekkeina toimivat apteekit.

3.3.3 Asiointitiheys

Vastaajien asiointitihneys jakaantui hyvin tasaisesti vaihtoehtojen muutaman kerran
kuukaudessa (33 %), kerran kuukaudessa (31 %) ja harvemmin (32 %) vélille. En-

simmaisté kertaa apteekissa asioi vain noin 4 % vastaajista. (Kuvio 7.)

Asiointitiheys Seindjoen Keskus-Apteekissa  n=205

muutaman kerran kuukaudessa 33%

kerran kuukaudessa 31%

harvemmin 32%

ensimmadinen asiointikerta 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kuvio 7. Asioinnin tiheys Seingjoen Keskus-Apteekissa.

Asiointitiheys sukupuolittain. Naisista 70 % asioi vahintdén kerran kuussa, kun
miesten vastaava luku on 53 %. Miehista 38 % kertoo asioivansa apteekissa har-

vemmin kuin kerran kuussa. Naisista harvemmin kuin kerran kuussa asioi vain 25
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%. Naiden pohjalta voidaankin sanoa, etta naiset asioivat apteekissa selkeasti use-

ammin kuin miehet. (Kuvio 8.)

Asiointitiheys sukupuolittain

e I - 0
-

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B muutaman kerran kuukaudessa ® kerran kuukaudessa

harvemmin B ensimmadinen asiointikerta

Kuvio 8. Asiointitiheys sukupuolittain.

Asiointitiheys ikaluokittain. Asiointitiheys muuttuu selvasti ikaluokittain (kuvio 9).
Apteekissa asioivat selkeésti tiheimmin yli 65-vuotiaat, joista 52% kertoo asioivansa
apteekissa muutaman kerran kuussa. Kerran kuussa asioivia tasta ikaluokasta on
31 %. Yli 65-vuotiaista vain 17 % kertoo asioivansa apteekissa alle kerran kuussa,
mika on ymmarrettavaa huomioitaessa erilaisten ladkitysten ja hoitotuotteiden tar-
peen yleistyminen ikdantyessa. Taten ymmarrettavaa on myads, ettei kyseisessa ika-
ryhmassa ollut yhtakdan vastaajaa, joka olisi asioinut apteekissa ensimmaisen ker-

ran. (Mp.).

Alle kerran kuussa asiointi on yleisintd 18-34-vuotiaiden sekd 35-49-vuotiaiden
keskuudessa. 18—34-vuotiaista alle kerran kuussa asioi 35 % ja kerran kuussa 32
%. Useamman kerran kuussa asioivia on vain 24 % 18-34-vuotiaiden ikaluokasta.
35-49-vuotiaiden ikaluokasta alle kerran kuussa asioi 43 %. Kerran kuussa asioi-
vien osuus oli 32 % ja useamman kerran kuussa asioivia oli enéda 18 % ikéluokasta.
(Kuvio 9.)
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Vertailtaessa apteekissa vahintddn muutaman kerran kuussa kayvia, on 35-49-vuo-
tiaat selkeasti pienin ikaryhmé. Tama on mielenkiintoista, silla tdssa iassa perhee-
seen kuuluu myds usein lapsia, joiden puolesta asioidaan. Asioinnin vahyys 35—-49-

vuotiaiden ikdluokassa oli kirjoittajasta yllattdva huomio. (Kuvio 9.)

Asiointitiheys ikaluokittain

M S 7% 0%
50-65v.
oS as L a . aow %

35-49v.

ooz 18% 32% 43% 7%

18-34v.

37 4% 32% 35% 8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B muutaman kerran kuukaudessa M kerran kuukaudessa

alle kerran kuussa M ensimmainen asiointikerta

Kuvio 9. Asioinnin tiheys Seingjoen Keskus-Apteekissa ikaluokittain.

Asiointitiheytta voisi tutkia viela tarkemmin miesten ja naisten valilla ikaluokittain.
Analyysia ei ole tahan nostettu, silla saatujen havaintojen koolla tuloksissa korostuu
paikoittain likaa yksittdisen vastaajan merkitys, kun vastaajamaaré on pieni. Naista
voi kuitenkin ndhda varsinkin suurempien vastaajamaarien kohdalla selkeita tren-
deja ja ne voivat auttaa toimeksiantajaa asiakkaiden asiointikaytosta analysoidessa.

Tasta syysta ne ovat liitteena (Liite 2).

3.3.4 Apteekin valintaan vaikuttavat tekijat

Selkeéasti tarkein apteekin valinta vastaajien kesken oli sijainti (90 %). Aukioloajat
olivat selkeasti toiseksi tarkein (54 %) valintaseikka. Kolmanneksi eniten tarkeana
pidettiin hyvaa palvelua (42 %). Asiantuntemus listautui vasta neljanneksi (22 %),
mika on hieman yllattavaa, ottaen huomioon, ettéa apteekin ja sen henkilokunnan
rooli alansa asiantuntijoina. Neuvonta sijoittui tarkeana pidettyjen syiden suhteen
vasta viidenneksi (19 %). Vastauksen ”jokin muu” syiksi oli listattuna seuraavia: tot-
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tumus (x2), asiakkaan huomiointi/tervehtiminen, ei likkaa jonoja, henkilokunta, si-
jainti kaupan yhteydessa, maksuton pysakointi, sopiva etaisyys, apteekkisopimus.
(Kuvio 10.)

Apteekin valintasyy
(valitse 3 tarkeintd) n=520
sijainti I 90%
aukioloajat I 54%
hyva palvelu I 42%
asiantuntemus NN 22%
neuvonta [N 19%
tuotevalikoima I 11%
myymaldympdristd Il 8%
hinta Wl 7%
jokinmuu M 6%
kampanjat/tarjoukset Wl 6%

ystavan tai tuttavan suositus B 2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10. Apteekin valintasyy (valitse 3 tarkeinta).

Valintasyyt ikaluokittain. Ikéluokittaisessa apteekin valintaan vaikuttavien tekijoi-
den tarkastelussa (kuvio 11 & 12) voidaan huomata selkedasti, kuinka valintasyyt

muuttuvat eri ikavaiheissa.

Kuten jo kuviosta 9 voidaan todeta, on sijainti apteekin valinnassa oleellista. Sen
merkitys korostuu eniten 35—-49-vuotiaiden ikéluokassa. Tuo ikéaluokka priorisoi si-
jainnin, aukiolon ja hyvan palvelun lisdksi selkeasti eniten tuotevalikoimaa. Tassa
voidaan havaita myds yleista trendia siita, ettd ostokset halutaan tehdé silloin kuin
halutaan, yhdesta liikkeesta eri tuotteita ja itselle toimivassa sijainnissa. (Kuvio 11.)

Aukioloajat ovat tarkeita erityisesti nuorimmalle ikéluokalle (18—35-vuotiaat) sen ol-
lessa jopa 86 prosentille toiseksi tarkein prioriteetti. Tama luku pienenee selkeasti
vanhempaan ikéluokkaan siirtyessa. Yli 65-vuotiailla aukioloajat menettavat jo sel-
kedsti merkitystd, mik& on ymmarrettavaa elakditymisen takia. (kuvio 11.)
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Neuvonnan tarkeys kasvaa huomattavasti ikddnnyttdessa, sen ollessa tarkea ap-
teekin valintasyy jopa 31 % yli 65-vuotiaista, kun sita tarkednd nuoremmista ika-
luokista pitaa alle 15 %. Neuvonta priorisoidaan yli 65-vuotiaiden keskuudessa esi-
merkiksi aukioloaikoja tarkedammaksi. Mydskin asiantuntemus nostaa prioriteettiaan
vanhetessa. Sen kohdalla suurin osuus tulee 50—65-vuotiaista (28 %) ja yli 65-vuo-
tiaat ovat toiseksi suurin osuus (26 %). Mielenkiintoiseksi taman tekee se, ettd 50—
65-vuotiaat priorisoivat asiantuntemuksen, mutteivat lahesk&én yhta paljon neuvon-
taa. Voidaan toki miettid, onko asiantuntemuksen ajateltu samalla sisaltava myos
neuvontaa. Siten kasitteiden voidaan n&hda olevan myos hieman paallekkaiset.
Vanhemmalla ialla merkitystaan nostivat hyvan palvelun ja neuvonnan lisaksi myos

myymalaymparisto, tuotevalikoima ja tarjoukset/kampanjat. (kuvio 11 & 12.)

Tuotevalikoiman tarkeys korostuu erityisesti 18—35-vuotiailla vastaajilla (20 %) ja
35-50-vuotiailla vastaajilla (21 %). Sitd vanhemmilla vastaajilla osuus jaa maksimis-
saan 5 %. Vastaavasti myds hinta on tarke&a alle 50-vuotiaille vastaajille (11 % seké
18-35-vuotiaissa ettd 35-50-vuotiaissa), mutta menettaa merkitystaan sen jalkeen.
(kuvio 12.)

Apteekin valintaan vaikuttavat syyt eri ikdluokissa (1/2)

o 96%
100% 91% ~ 3%
0,
88% 36%
80%
68%
0,
60% 53%
0,
43% 45%
40%
° 299 32%33% 31%
9% 28%6%
20% 149 14%
I I 11%Iu Ion%lg%
sijainti aukioloajat hyva palvelu asiantuntemus neuvonta

®18-34v. (n=35) W 35-49v. (n=28) ™ 50-65v. (n=40) M yli 65v. (n=42)

Kuvio 11. Apteekin valintaan vaikuttavat syyt eri ikluokissa (1/2).
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Apteekin valintaan vaikuttavat syyt eri ikdluokissa (2/2)
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119 11
% 10% 1%
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tuotevalikoima myymala- hinta kampanjat/ ystavan suositus
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Kuvio 12. Apteekin valintaan vaikuttavat syyt eri ik&luokissa (2/2).

Apteekin valintaan vaikuttavia tekijoita voitaisiin viela erotella esimerkiksi sukupuo-
littain, mutta se ei ole nailla havaintojen lukumaarilla jarkevaa, silla yksittainen vas-

taaja saisi liian suuren painoarvon.

3.3.5 Asioinnin eri tekijat Seingjoen Keskus-Apteekissa

Tutkimuksen kysymyksen 4 osalta esitetaan ensin kaikkien kysymysten laskennal-
liset keskiarvot yhdessa (kuvio 13), silla se antaa hyvin kuvan siitéa, miten eri asiat
koetaan ja missa kohdissa vastaukset poikkeavat muihin verrattuna. Taman jalkeen
avattuna viela keskiarvoltaan tai muutoin poikkeavat kohdat erikseen. Kunkin koh-

dan vastausten jakautuminen eriteltyna liitteena (Liite 3).

Kuten kuviosta 13 voidaan havaita, suurimmalta osalta keskiarvot olivat 3,4 ja sita
suurempia. Tata voidaan pitda erittain hyvana tuloksena, kun asteikko on 0—4. Alle
3,4 keskiarvon saivat vain henkilokunnan riittdvyys, jonotusaika ja muiden kuin |a&k-

keiden hinnoittelu. Naiden kohtien vastausten jakautumiset ovat avattuna viela alla.
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Asioinnnin eri tekijoiden keskiarvot

arvioitu asteikolla: 1=huono, 2=kohtalainen, 3=hyva, 4=erinomainen

henkilékunnan aukioloajat (n=196)
ystavallisyys 4,00 myymalan selkeys
(n=204) (n=199)

henkilokunnan

3,61 3003,41

3,57 myymalan siisteys

riittavyys (n=200) (n=197)
2,00 3,74
henkilékunnan )
asiantuntemus esteettomyys
(n=194)

(n=196)

henkilokunnan
palvelualttius
(n=197)

pysakointi (n=192)

tuotevalikoima jonotusaika

(n=192) (n=186)
. ongelmatilanteiden
tuotteiden selvittaminen
saatavuus (n=194)
. . (n=135)
muiden kuin
ladkkeiden

hinnoittelu (n=168)

Kuvio 13. Asioinnin eri tekijoiden keskiarvot.

Henkilokunnan riittavyys. Kuviosta 14 voidaan huomata, etta vaikka 32 % piti hen-
kilokunnan riittavyyttd erinomaisena, suurempi osuus 60 % pitaa sita vain hyvana.
Kysymys ei kerro suoraan, mihin asiakaspolun vaiheeseen henkilékuntaa tarvittai-
siin liséda, mutta analysoitaessa henkilokunnan riittavyytta yhdessa jonotusajan (Ku-
vio 15) kanssa voidaan paatella jonojen muodostumisen eri palvelupisteisiin olleen

yksi haaste.
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Henkilokunnan riittavyys n=200
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Kuvio 14. Henkilékunnan riittavyys.

Jonotusaika. Jonotusajan erinomaiseksi mieltédé vain 25 % vastaajista. Suurin osa
vastaajista (45 %) mieltaa jonotusajan hyvéksi. 28 % on kuitenkin sita mielta, etta
jonotusaika on vain kohtalainen. 1 % vastaajista mieltaa jonotusajan huonoksi. Ver-
rattaessa jonotusaika kohtaa kysymyksen 4 muihin kohtiin, mielletdan se selkeasti

negatiivisemmin. (kuvio 15).

Jonotusaika n=186

o,
50% 45%

40%

28%
0,
30% 25%

20%

10%
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O% I

huono kohtalainen hyva erinomainen

Kuvio 15. Jonotusaika.

Muiden kuin ladkkeiden hinnoittelun sopivuus. Taman kysymyksen kohdalla on
huomioitava kaytetyn termin aiheuttama epéaselvyys. Termin laajentamista pohdittiin

jo kyselya laatiessa. Lomakkeen tilanpuutteen vuoksi, ei sitd kuitenkaan pystytty
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selittAmaan laajemmin. Kyselya toteuttaessa kavi ilmi, etté termi ymmarrettiin monin
eri tavoin. Tama on ymmarrettavaa, silla apteekin hinnoittelu ja sen saantely voi
vaikuttaa kuluttajalle epaselvalta. Vastaajalle olisi ollut tarkedd ymmartaa laake ter-
min merkitys ja esimerkiksi ero laédkkeiden ja ravintovalmisteiden valilla. Naita avattu
tarkemmin jo luvussa 1.3 Apteekkiala. Ladkkeen vahittaishinta on kaikissa Suomen
apteekeissa sama, mutta Kela-korvauksen voi saada reseptilaakkeen lisaksi myds
esimerkiksi reseptilla maaratyn perusvoiteen tai kliinisen ravintovalmisteen hinnasta
(Laékkeiden hinnat ja korvaukset, [Viitattu 31.10.2019]). Taten saatujen vastausten

tuloksia tulkitessa ei voida niita yleistd& kohderyhméaéa koskeviksi.

Saatujen tulosten perusteella suurin osa vastaajista (55 %) piti hinnoittelua sopi-
vana. Erinomaiseksi sen mielsi 23 % vastaajista, kun taas 21 % mielesta se oli koh-

talaista. Vastaajista 1 % mielsi hinnoittelun sopivuuden huonoksi. (Kuvio 16.)

Muiden kuin ladkkeiden hinnoittelun sopivuus n=168

60% 55%
50%
40%
30%
21% 23%
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huono kohtalainen hyva erinomainen

Kuvio 16. Muiden kuin laékkeiden hinnoittelun sopivuus.

Ongelmatilanteiden selvittaminen. Apteekin asiakkaista 50 % kokee ongelmati-
lanteiden selvittamisen olleen hyvaa ja 45 % jopa erinomaista. Ainoastaan 5 % vas-
taajista koki sen olleen kohtalaista. Huonoksi ei kokenut selvittamista kukaan vas-

taajista. (kuvio 17.)
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Ongelmatilanteiden selvittdaminen  n=135
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Kuvio 17. Ongelmatilanteiden selvittaminen.

Tassa kysymyksessa on tehty myds toinen analyysi, johon mukaan on otettu myos
ei kokemusta -vastausvaihtoehto (Liite 3). Kohdan mukaan ottamista puoltaa kyse-
lyn toteuttamisen yhteydessa tehty huomio ja suullisesti saadut kommentit siita, etta
vastaajat halusivat ongelmatilanteiden selvittdminen -kohdassa nimenomaan vas-
tata, ettei ongelmatilanteita ole ollut. Muissa kysymyksissa ei kokemusta -vastaus-
vaihtoehto on tilastoanalyyttisista syista koodattu niin, ettei sitd ole huomioitu frek-
venssien laskennassa. Taman kysymyksen kohdalla aineisto on analysoitu lisdksi
my0s siten, ettéa ei kokemusta -vastanneet olivat analysoitavia tapauksia. Taman
muutoksen my6té analysoitavien havaintojen maaré muuttui aiemmasta n=135 uu-
teen n=192. Ongelmatilanteista ei ollut kokemusta 57 vastaajalla, joka vastaa 30%

kaikista 192 kysymykseen vastanneista. (Kuvio 17 & Liite 3.)

Edella kuvatuista analyyseista voidaan paatellda, etta joko ongelmatilanteita ei ole

ollut tai niiden ilmetesséa on ne kasitelty padasiassa hyvin tai erinomaisesti.

3.3.6 Laakeneuvonta

Suurin osa vastaajista (75,1 %) on mielestaan saanut kattavasti ladkeneuvontaa
(kuvio 18). Edelleen 19 % vastasi, ettei saanut ladkeneuvontaa, silla ei ostanut laak-
keitd. Huomattavaa on kuitenkin, etta yhteensa 5,3 % vastaajista olisi kaivannut pe-

rusteellisempaa neuvontaa tai neuvonta on puuttunut jopa kokonaan.
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Saitteko ladkeneuvontaa? n=205
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Kuvio 18. Vastaajien saama laakeneuvonta.

3.3.7 Asiointikokemus ja uudelleen asiointi

Kuten kuviosta 19 voidaan havaita, oli apteekissa asiointikokemus 98 % vastannei-
den mielesta hyva tai erinomainen. Ainoastaan 2 % vastaajista piti asiointikoke-

musta kohtalaisena. Yksikaan vastaaja ei pitanyt asiointikokemusta huonona.

Asiointikokemus kokonaisuutena

huono kohtalainen
0% 2%

n=205

Kuvio 19. Asiointikokemus kokonaisuutena.
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Uudelleenasiointi. Apteekin asiakkaista suurin osa (97 %) koki vahintaan melko
todennakoisend Seingjoen Keskus-Apteekissa uudelleen asioimisen. Jopa 78,6 %
koki sen jopa erittdin todennakoisena. (Kuvio 20). Tama kertoo erinomaisesta asi-

akkaiden sitoutuneisuudesta.

Uudelleen asioinnin todenndkdisyys n=206
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Kuvio 20. Uudelleen asioinnin todennakaoisyys.

3.3.8 Suosittelutodennadkoisyys ja NPS

Kuten jo aiemmin asiakaskokemuksen mittaamisen yhteydessa mainittiin, vastaajat
arvioivat suositteluhalukkuutensa arvosanoilla 1-10 (1=en suosittelisi, 10=suositte-
lisin). Jopa 95,6 % vastaajista suosittelisi apteekissa asiointia arvosanalla 8 tai

enemman. Alle 8 arvosanan antaisi vain 4,4 % vastaajista. (Kuvio 21).
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Suosittelun todennakdisyys (n=203)
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Kuvio 21. Suosittelun todennakaisyys.

Net Promoter Score (NPS). Suositteluhalukkuutta koskevan kysymyksen tiedot on
merkittyna taulukkoon 3, jonka tiedoilla saadaan laskettua Seindjoen Keskus-Ap-
teekin NPS-suositteluindeksi: 79. Tulosta voidaan verrata yleisesti apteekkien saa-
maan NPS-lukuun 40 (Elo, 2015). Kyseisessa kaikkia aloja vertailevassa tutkimuk-
sessa apteekit sijoittuivat NPS-lukunsa pohjalta kolmanneksi parhaiten. Saatua
NPS-lukua voidaan myds verrata esimerkiksi IROResearch Oy:n (2019) julkaise-
maan Suomen parhaiden brandien NPS-luvuista kertovaan listaukseen, jossa paras
NPS tulos (73) oli BMW brandilla. Edella mainitut esimerkit huomioon ottaen voi-

daankin todeta Seingjoen Keskus-Apteekin NPS-luvun olevan erinomainen.
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Taulukko 3. Net Promoter Score lukeman pohjana olevat suosittelun todennékoi-
syyden kappalemaarat (n=203).

pistem&ara 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

kpl 1 0 0 0 3 1 4 28 58 | 108

jaottelu arvostelijat passiiviset | suosittelijat

3.3.9 Palaute, ideat, kehittamisehdotukset

Tutkimuksen viimeiseen, avoimeen kysymykseen tuli vastasuksia yhteensa 46 kpl.
Ne loytyvat kaikki liitteesta (Liite 4). Naista kiitoksia seka neutraaleja vastauksia,
joilla ei ollut mitd&n negatiivista sanottavaa oli yhteensa 19 kpl. Negatiivisia vastauk-
sia oli 6 kpl, joista kaksi koski jonottamista, yksi asiakaspalvelijan asennetta, yksi
asiakaspalvelun puutetta, yksi sijaintia ja yksi ajoradan hidastetdyssyja. Positiivisia
ja kehuvia vastauksia oli yhteensa 14 kpl, joista erikseen maininnan saivat hymyi-

leva asiakaspalvelu ja lasten leikkipaikat apteekeissa. Kehitysehdotuksia oli 9 kpl.

Vastauksissa kehitysehdotuksina ja ideoina pidemmat aukioloajat mainittiin kol-
mesti, kerran mainittuja ideoita olivat: henkilokunnan lisdéaminen, laakarin/hoitajan
palvelut paikanpaalle, kassalle erillinen jonotusnumero/rahastus farmaseuteille,
kampanjatuotteiden asettelu houkuttavammin esille, enemman kampanja- ja tuote-
esittelyitd, lisda terveysinfoja, enemman tuotenaytteita, lisaa meikkeja valikoimaan

seka sosiaalisen median aktiivisuutta lisaa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tehdaan aluksi yhteenveto tutkimuksesta, nostaen esille oleellisimpia
tutkimustuloksia ja lopuksi kaydaan lapi mahdollisia pohdinnan kohteita ja kehitys-
ideoita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seinajoen Keskus-
Apteekkiin. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemuk-
seen. Tavoite toteutui kirjoittajan mielesta hyvin. Asiakaskokemusta tarkasteltiin ter-
min maarittelyn, sen muodostumisen, siihen vaikuttavien tekijoiden, sen mittaami-
sen seka johtamisen ja kehittdmisen kannalta. Opinnaytetyon toisena tavoitteena
oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Seindjoen Keskus-Apteekin asiakkaille.
Tutkimuksessa selvitettiin onnistuneesti muun muassa asiakkaiden asiointikayttay-
tymista, asiointiin vaikuttavia tekijoita, asiointikokemusta kokonaisuutena, uudellee-

nasioinnin todennékdisyytta ja suositteluhalukkuutta.

Tutkimukseen saatiin 208 vastausta, mitd voidaan pitaa hyvana vastausmaarana.
Kyselyssa kysyttiin taustatietoina sukupuoli, talouden koko, ikaluokka ja postinu-

mero.

Vastaajien sukupuolijakauma oli naispainotteinen, mik& vastasi hyvin my6s opin-
naytetyon tekijan paikan paalla tekemaa havainnointia asiakkaiden sukupuolija-
kaumasta. Erds havainto tekijalla oli myos se, etta esimerkiksi kahden nuoremman
ikaluokan miesasiakkaat halusivat harvemmin vastata kyselyyn ja heidan kohdal-
laan opinnaytetyon kirjoittaja arvioi, etta vastaajakato saattaa olla muita ryhmiéa suu-
rempi. Ikaluokista suurimpana ilmeni yli 65-vuotiaat. Tama tuki seka toimeksiantajan
ettd opinnaytetyon tekijan ennakkoarviota ikaluokkien jakaantumisesta. Sen sijaan
18-35-vuotiaiden 25 % osuus asiakkaista oli opinnaytetyon tekijalle yllattavaa. Ku-
ten aiemmin mainittiin, voi ikdluokan suuren osuuden selittavana tekijana olla esi-
merkiksi lapsien puolesta asiointi. Apteekin kannalta on tarke&&a huomioida naiden
asiakkaiden osuus liiketoiminnasta vanhempien ikaluokkien lisaksi ja huomioida

heidan tarpeensa erityisesti pitkdjanteisessa kehittamisessa.

Suurin osa (68 %) apteekin asiakkaista asuu joko yhden tai kahden hengen talou-

dessa. Ainoastaan 35—-49-vuotiaiden ikaluokassa talouden koko on p&&asiassa tata
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suurempi, mika selittyy lapsiperheilla. TAma apteekin kannattaa huomioida esimer-
kiksi miettiessa tilattavien ei-ladkkeellisten tuotteiden pakkauskokoja.

Asiointiapteekki. Asiointiapteekkia kysyttdessa, suurin osa vastaajista vastasi Sei-
najoen Keskus-Apteekin. Seuraavaksi useimmiten asioitiin Seingjoen Ykkodsaptee-
kissa, joka toimii myos paivystavana apteekkina, miké on varmasti vaikuttava tekija
asioinnin yleisyydessa. Kolmanneksi eniten vastaajat asioivat Tornavan apteekissa,
joka oli myds vastaajien postinumeroalueista kolmanneksi yleisin. Vastaajista suurin
osa asui Seindjoen Keskus-Apteekin kanssa samalla postinumeroalueella. Seuraa-
vaksi yleisin postinumeroalue kattoi keskustan, jossa sijaitsee my0s toiseksi yleisin
asiointiapteekki. Kaikista naista voidaan jo huomata, ettd asiointiapteekki seuraa
vahvasti asuinaluetta. Talta kannalta apteekin sijainti kaupungissa on entista mer-
kittavampaa. Mielenkiintoista on seurata, miten valitusprosessi Seingjoelle mydénne-
tyn uuden apteekkiluvan ja samalla muuttuneiden apteekkien sijoittumisalueiden
suhteen etenee ja mik& vaikutus niilla voimaan tullessaan on apteekkien toimintaan

Seingjoella tulevaisuudessa (Latvala 2019, 14).

Asiointitiheys. Asiointitiheys jakautui todella tasaisesti muutaman kerran kuussa,
kerran kuussa ja alle kerran kuussa kesken, niin etta kaikkien osuudet ovat 31-33
% valilla. Ainoastaan 4 % vastaajista asioi ensimmaista kertaa. Verrattaessa asioin-
titiheytta valtakunnalliseen Suomalaisten apteekkiasiointi 2018 -tutkimukseen
(Keski-Hallila 28.1.2018, 3), jonka mukaan 52 % asiakkaista asioi vahintaan kerran
kuussa, asioidaan Seingdjoen Keskus-Apteekissa valtakunnallista keskiarvoa ti-
heammin, kun 64 % vastaajista asioi vahintdan kerran kuussa. Apteekkiasiointia
tarkastellessa on mielenkiintoista tutkia myos sukupuolien valista eroa asioinnissa.
Tuloksista nahtiin, etta naisten asiointi apteekissa oli miehid tihedmpaa, naisista
jopa 70 % asioi vahintdan kerran kuussa, kun miehista vahintaan kerran kuussa
asioi 53 %. Sama ilmi6 on nahtavissd myos valtakunnallisen tutkimuksen (mp.) tu-

loksissa.

Ikaluokittain asiointitiheys kuvaa hyvin asioinnin muuttumista eri elaméanvaiheissa.
Mielenkiintoista on, ettd 18—34-vuotiaat asioivat 35—49-vuotiaita useammin aptee-

kissa, kun 50—-65-vuotiaiden kohdalla asiointitiheys taas kasvaa, niin etta yli 65-vuo-
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tiaista yli puolet asioi jo useamman kerran kuussa. Maarallisesti siis yksittaisen asi-
akkaan asiointikertojen maara kuussa laskee aikaisemmasta hieman 35-49-vuoti-

aana, mutta nousee taas ikaantyessa selkeasti.

Apteekin valintaan vaikuttavat tekijat. Tutkimuksessa selked kolmen karki teki-
joissa oli sijainti, aukioloajat ja hyva palvelu. Sijaintia avattiin jo aiemmin. Aukioloai-
kojen merkitys oli erilainen eri ikaryhmissa. Mitd nuorempia asiakkaita halutaan ta-
voitella, sitd merkityksellisemmaksi saattaisi aukioloajat nousta. Suomalaisten ap-
teekkiasiointi 2019 -tutkimuksen (Tyytyvaisyys apteekkeihin pysynyt korkeana,
28.03.2019) mukaan kaksi kolmesta piti apteekkien aukioloaikoja riittéavina. Artikke-
lin mukaan suomalaiset apteekit ovat auki keskimaarin 58 tuntia viikossa. Seingjoen
Keskus-Apteekki on auki 76 tuntia viikossa, joten se ylittda selkeésti valtakunnalli-

sen keskiarvon.

Hyva palvelu oli kolmanneksi téarkein apteekin valintaan vaikuttava tekija. Hyvan pal-
velun merkitysta ei voida suoraan verrata valtakunnallisiin vuoden 2018 (Keski-Hal-
lila 28.1.2018) ja vuoden 2019 (Tyytyvaisyys apteekkeihin pysynyt korkeana
28.03.2019; Kostiainen 18.04.2019) tutkimuksiin, silla niiden kysymyksenasettelut
ja vastausvaihtoehdot ovat erilaisia. Niissa tyytyvaisyytta aiheuttavina tekijoéind on
mainittu esimerkiksi palvelualttius ja ystavallisyys. Voidaan kuitenkin sanoa, etta ap-
teekissa saatavalla palvelulla on asiakkaille paljon merkitysta. Vuoden 2018 tutki-
muksessa (Keski-Hallila 28.1.2018) palvelualttius ja ystavallisyys ovat selkeé&sti
enemman tyytyvaisyytta aiheuttavat tekijat, kuin esimerkiksi aukioloajat. Sijainti ja
asioinnin helppous sen sijaan menee niidenkin edelle. Asiointikokemuksen syntyyn

hyvalla palvelulla sen sijaan on varmasti vaikutusta.

Apteekin valintaan vaikuttavista tekijoista asiantuntemus ja neuvonta olivat seuraa-
vaksi eniten tarkeitd. Mydskaan niita ei voida suoraan verrata aiempien vuosien val-
takunnallisiin tutkimuksiin (Keski-Hallila 28.1.2018; Tyytyvaisyys apteekkeihin pysy-
nyt korkeana 28.03.2019; Kostiainen 18.04.2019). Niissakin kuitenkin nousivat vas-
taavasti esille sijainti, ammattitaito/asiantuntemus, palvelualttius, neuvonta ja auki-
oloajat. Niissa erikseen oli vaihtoehtona viela helppo asiointi, mik& olikin vastaajille
tarkeda. Erikseen ei kuitenkaan oltu mainittu, mitka tekijat helppoon asiointiin sisal-

tyvat.
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Ikd&ntyneet vastaajat priorisoivat palvelun ja neuvonnan lisdksi myds esimerkiksi
tuotevalikoimaa, mika oli hieman yllattavaa. Voi esimerkiksi miettia johtuisiko se har-
vinaisempien laakkeiden tilaamisesta vain rajoitetusti tiettyyn apteekkiin. Tuotevali-
koima korostui viela vahvemmin 35-49-vuotiaiden ja 18-34-vuotiaiden keskuu-

dessa.

Uudemmat apteekkipalvelut. Sek&a vuoden 2018 ettéa vuoden 2019 tutkimuksissa
oli huomatavissa, etta alle 35-vuotiaat vastaajat pitivat apteekkien uudempia palve-
luja tarkedmpina kuin vanhemmat ikaluokat (Keski-Hallila 28.1.2018; Kostiainen
18.4.2019). Uudempia palveluita ovat tutkimuksissa esimerkiksi influenssarokotuk-
sen rokotuspalvelu, sairaanhoitajan palvelut, etdlaakarin vastaanotto, ladkkeiden
annosjakelu, erilaiset testit- ja mittaukset (esim. verenpaineen mittaus), ladkkeen
oton muistutuspalvelu, verkkoasiointi ja ladkkeiden kotiinkuljetus. Uusien palvelujen
arvostuksesta esimerkkina on esimerkiksi yleistynyt verkkoasiointi, niin etta asiakas
noutaa tuotteet apteekista tai sen omasta pakettiautomaatista tai vaihtoehtoisesti
ostokset toimitetaan kotiinkuljetuspalveluna (Tutkimus: Suomalaiset ovat tyytyvaisia
apteekkeihin 6.3.2018). Seindjoen Keskus-Apteekilla on verkkokauppa, josta on
saatavilla itsehoitoladkkeita ja muita tuotteita. Se tarjoaa myos kotiinkuljetusmah-
dollisuuden. Sita kautta ei kuitenkaan ole mahdollista ostaa reseptiladkkeita, mika
voisi olla tulevaisuuden kehitysmahdollisuus. Seingjoen muilla apteekeilla ei talla
hetkella ole viela verkkokauppaa, mika on selkea kilpailuetu Seingjoen Keskus-Ap-

teekille.

Asiointiin vaikuttavat tekijat. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta apteekissa asi-
ointiin vaikuttavat tekijat ovat erinomaisella tasolla. Yksittaisten kysyttyjen tekijoiden
osalta korkeimmat arviot annettiin myymalan siisteydesta, pysakoinnista, esteetto-
myydesta, henkilokunnan asiantuntemuksesta ja ystavallisyydesta. Ongelmatilan-

teita ei ole koettu tai jos niita on ollut, ne on 95% hoidettu hyvin tai erinomaisesti.

Ainoina selkeampina kehityskohtina ilmenivat henkilékunnan riittavyys ja jonotus-
aika. Nama voidaan nahda olevan myds osittain paallekkaiset. Kysymyksen perus-
teella ei voida kuitenkaan eritella esimerkiksi sita, kuinka asiakas kokee henkilokun-
taa olevan saatavilla itsehoitotuotteiden valintaan ja neuvontaan. Jonotusajassa
olisi parannettavaa, jotta asiakkaiden kokemukset jonottamisen suhteen saadaan

apteekin muiden ominaisuuksien kanssa samalla tasolle.
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Keskiarvoltaan alhaisempi kohta oli henkil6kunnan riittdvyyden ja jonotusajan lisaksi
myo6s muiden kuin l&a8kkeiden hinnoittelu. Kyseinen kohta ymmarrettiin eri tavoin,
esimerkiksi reseptiladkkeet/ilman reseptia saatavat, rasvat/tuet/vitamiinit, jokin muu
merkitys. Taten kysymyksen kohdalta ei tavalliselle asiakkaalle apteekin eri tuottei-
den hinnoittelulogiikka ole ollenkaan selked, jolloin kysymykseen vastaaminen on
haasteellista. Samalla voi syntya vaarinkasityksia siitéd, mitéa tuotteita apteekki saa
vapaammin hinnoitella ja mitka tuotteet ovat hinnaltaan séadellympia. Asian hah-
mottamista voi viela hankaloittaa Kela-korvaukset, silla esimerkiksi perusvoiteista
saa reseptilla Kela-korvauksen, mutta ne ovat silti vapaammin hinnoiteltavia kuin

reseptilla saatavat ladkkeet (Laakkeiden hinnat ja korvaukset, [Viitattu 31.10.2019]).

Ladkeneuvonta. Laakeneuvonnan voidaan todeta olevan hyvalla tasolla, mutta pa-
rantamisen varaakin vastaajien mukaan on, silla 5,3 % vastaajista olisi kaivannut
sita joko enemman tai ei ylipdata&n saanut sitd. Tahan apteekin kannattaa tarttua,

silla lagkeneuvonta on osa sen perustehtavaa.

Asiointikokemus. Apteekin asiakkaat olivat selvasti tyytyvaisia asiointikokemuk-
seensa kokonaisuutena, silla huimat 98 % koki sen hyvaksi tai erinomaiseksi. Huo-
noksi sita ei kokenut yksikaan vastaaja ja kohtalaiseksikin, vain 2 % vastaajista.
Yhdistettyna tama saatuun NPS-tulokseen 79 voidaankin sanoa, etta apteekin asia-

kaskokemus on erinomaisella tasolla.

Korkiakoski (2019, 61) korostaa, etta asiakaskokemuksen kehittdmisessa taytyy
miettia tulevaisuutta ja sita mihin asiakassegmentteihin kannattaa keskittya. Seina-
joen Keskus-Apteekin kannalta tulisi miettid kehittamista eri asiakassegmenttien na-
kokulmista. Korkeakosken (mp.) mukaan odotukset ylittavia kokemuksia ei voida
tarjota kaikille asiakasryhmille, vaan on priorisoitava joko nykyisia tai tulevia kasvun
kannalta parhaita asiakkaita. Kannattaa huomioida nuorempien asiakkaiden asia-
kassuhteen pitkdaikainen arvo ja kehittaminen. Esimerkiksi apteekin verkkokaupan
merkitys tuloksellisuuteen voi olla tdssa hetkessa vahainen, mutta se voi luoda kos-
ketuspisteen nuoremmille kayttajille, jotka my6hemmin p&atyvat sen aktiivisiksi

kayttajiksi.
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Voidaan mygs pohtia, onko apteekin sijainnilla merkitysta asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Onko esimerkiksi sijainti suuren kaupan yhteydessa, jolloin apteekki-
asiointi yhdistetaan ruokakauppareissuun viisasta? Mielenkiintoista olisi myos tietda
ovatko edelld mainitun kaltaiset useammassa liikkeessa asioinnit yleensa naisten
vastuulla. Lisaksi voitaisiin pohtia, miten ymparilla olevien liikkeiden luoma asiakas-
kokemus vaikuttaa omaan asiakaskokemukseen, jos liikkeissé lahes jarjestelmalli-
sesti kaydaan perakkain. Asiointidatan ja asiakassegmenttien analyysien jakaminen
ymparaivien liikkeiden kanssa voi olla tulevaisuuden mahdollisuus, tosin sen suh-
teen on huomioitava myos tietoturvan ja yksityisyyden suojan haasteet. Se voi kui-
tenkin olla mahdollista tulevaisuudessa, kun asiakkaasta keratddn yha enemman

tietoa.

Seinajoen Keskus-Apteekin kannalta olisi erittéain suositeltavaa toteuttaa uusi asia-
kastyytyvaisyyskysely tulevan muuton jalkeen. Silla saataisiin paitsi kartoitettua asi-
akkaiden mielipiteita ja ndkemyksia uudesta sijainnista, mutta myo6s toteutettaisiin
aiemmin mainittua tutkimisen ja mittaamisen jatkuvuutta (Loytana & Kortesuo 2011,
199). Tulevissa kyselyissa voisi viela miettid, halutaanko esimerkiksi muokata kysy-
myksenasetteluja ja asteikkoja valtakunnallisia tutkimuksia vastaaviksi ja helpom-
min niihin vertailtaviksi. Toisaalta voisi olla jarkevampaa kohdistaa tulevien kysely-
jen kysymyksen asettelut oman toiminnan ja kehittamisen kannalta oleellisiin tutki-

musongelmiin ja mittareihin.

Opinnaytetyton tekijan mielesta tuleviin kyselyihin kannattaisi harkita esimerkiksi
seuraavia muutoksia ja kehitysehdotuksia. Kyselyn taustatietojen siirtaminen kyse-
lyn loppuun, jolloin niihin ei kulu vastaamisen alusta turhaan aikaa, vaan ne toimivat
helppona lopetuksena kyselyn tayttamiselle. k& voitaisiin kysya avoimena kysymyk-
sena, silla se mahdollistaisi vastaajien luokittelun tarvittaessa kysymyskohtaisesti
tarkemminkin. Punnittava onkin, onko tasta saatava hyoty ja vastausten syottami-
seen kuluva pieni lisaresurssi perusteltuja ja tarpeellisia. Jos tulevaisuudessa halu-
taan tutkia asiakkaiden mielipiteita muiden kuin laakkeiden hinnoittelusta, onkin sen
suhteen erityisen tarke&da selventaa hinnoittelun saatelya ja eri termien merkitysta

vastaajille etukateen. Asian tutkiminen vaatii myos tutkimuksen toteuttajalta kykya
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selittdd kasitteet vastaajille tarpeeksi selkeasti, mikd on toteutetun tutkimuksen ly-
hyessa kyselylomakkeessa haastavaa ja vaatii vastaajalta ainakin paljon enemman

vaivaa.

Asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta apteekille olisi oleellista ottaa tulevai-
suuden mittauksiin mukaan myds tunnetta mittavia kohtia. Kuten aiemmin todettiin,
terveydenhuollon asiakaskokemuksessa tunteella on suuri merkitys (Friman, [Vii-
tattu 31.10.2019]). Taten sen mittaaminen myos apteekissa olisi erittain perusteltua.
Sen mittaaminen tulisi kuitenkin suunnitella yhdessa asiakaskokemuksen kokonai-

suuden kanssa, eika siksi tassa tydssa suositella tiettya mittaria kaytettavaksi.
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Liite 1. Kyselylomake

1(1)

APTEEKKI

Sukupuoli miies / nainen Talouden koko [hGa) B A
Ik 1834v. 3549y 5O0-65v.  yiiG5v. Postinumero SEINAIDEN FESRUS AFTESEA
1. Missa kaikissa apteekeissa asioit? 3. Apteekin valintaan vaikuttavat seikat

[voit valita useita)

1 Seindjoen Keskus-Apteekki (CM-Jouppi)

: Seindjoen Ykkosapteekki (Epstori)
3 Tornavan apteekki

a2 Hyllykallion apteekki (Prisma)

5 muw, mika?

2. Asioin Seindjoen Keskus-Apteekissa
[valitse vain yksi)
1 muutaman kerran kuukaudessa
:  kerran kuukaudessa
3 harvemmin

a4 tdma oli ensimmainen asicintikerta

valitse 3 tarkeinta):

1 sijainti

z aukicloajat

3 asiantuntemus

s neuvonta

s myymaldaymiparistd
s hyvd palvelu

7 tuotevalikoima

=z hinta

s kampanjatftarjoukset

0 ystavan tai tuttavan suositus
11 muuy, mika?

4. Miten arvioisit seuraavien asioiden toteutumista liikkeessamme? [valitse vain yksi kultakin riviltd)

i

huano kohtalainen  hyva

2 3 4 o e
erinomainen  kokemusta

! henkildkunnan ystavallisyys O ] O 0 O
! henkildkunnan riittdvyys (] (8] [e] (] [9]
¥ henkildkunnan asiantuntemus (] (9] [e] (] (9]
* henkilékunnan palvelualttius (] (8] [@] (] (@]
* tuotevalikoima o ] o o o
¢ tuotteiden saatavuus (] (9] [e] (] (9]
" muiden kuin Iadkkeiden hinnoittelun sopivuus O o o O o
¥ ongelmatilanteiden selvittiminen (] [w] o] (] o
* jonotusaika O 9] o O o
¥ pysakadinti (@] (8] o [w] [#]
U esteettdmyys (] (8] [e] (] (8]
2 myymalan siisteys Q ] &) O o
5 myymalan selkeys O ] o O o
w O (] (@] O o

aukioloajat

5. Saitko henkildkunnalta I3dkeneuvontaa? (valitse vain yksi)

1 Em, en ostanut ladkkeita
z En, mutta olisin kaivannut sita

3z Eylld, mutta jotain jdi epaselvaksi
s+ Eylld, kattavasti

6. Millainen asiointikokemuksesi oli kokonaisuutena? (valitse vain yksi)

1 huono
z kohtalainen

hyva
a erinomainen

7. Kuinka todenndkdisesti asioit liikkeessdmme uudelleen? (valitse vain yksi)
melko todenndkdisest

1 hyvin epdatodenndkoisest
z melko epdtodenndkoisesti

a erittain todennakdisesti

8. Kuinka todenndkoisesti suosittelisit lilkkeessamme asiointia muille? [ympyrdi numera)

en suosittelisi 1 2 3 4 5
9. Oliko jotain, mistd et pitdnyt? Toiveita, ideoita?

8

9 10 suosittelisin




Liite 2. Miesten ja naisten asiointitiheys ikaluokittain

Miesten asiointitiheys ikaluokittain

70%
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Naisten asiointitiheys ikaluokittain
57%
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Liite 3. Kysymyksen 4 vastaukset kohdittain
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0%

Henkilokunnan ystavallisyys

33%

1% 1%

huono kohtalainen hyva

henkilokunnan riittavyys
60%

9%

huono  kohtalainen hyva

n=204

65%

erinomainen

n=200

32%

erinomainen
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35%
0% 2%
||
huono kohtalainen hyva
n=197 Henkilokunnan palvelualttius
36%
Lo 4%
(]
[ ]

huono kohtalainen hyva
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64%

erinomainen

60%

erinomainen
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Tuotevalikoima n=192
52%
44%
4%
|
kohtalainen hyva erinomainen
Tuotteiden saatavuus n=194
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45%
3%
[

kohtalainen hyva erinomainen
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Liite 4. Kysymyksen 9 avoimet vastaukset

Ajoittain jonoa reseptipalveluun

better opening times, more staff, doctor on site

Ei ideoita, mutta lasten leikkipaikat apteekeissa ovat mahtavia! Siité iso plussa.
ei mitaan

Ei mitdan

eiole

Ei ole mitéaan lisattavaa.

ei ollut

Ei valittamista palvelussa, toisaalta ei niin yllattavaakaan, etta erityisesti kehuisin,
mutta erinomainen apteekki kokonaisuutena :)

ei, kaikki hyvin

ei. Kaikki on hyvin :)

Eipa mittaan

en osaa sanoa

erittain tyytyvainen

hyva

Hyva nain!

itse sai etsia tuotteen, jota ennen en ollut kayttanyt, ei ollut aikaa tulla neuvomaan
(elaintuote)

Jatkakaa samalla "reseptilla"!!!

jonotus, ei kivaa

Valtan asiointia tédssé pihassa, kun hidasteet niin isoja tbyssyja

Kaikesta pitanyt

Kaikki ihan hyvin.

kaikki ok

Kaikki ok

Kaikki ok!

Kaikki oli todella hyvin, ei moitittavaa! :)

kassa oli hapan

Kassallekin jonotusnumero erikseen. Tai rahastus suoraan farmaseutille.
Kiitos hymyilevasta asiakaspalvelusta. Asioinnista jai hyva fiilis :)

kiitos kaikki hyvin
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kiitos tasta

Kiitos!

kivoja kampanjatuotteita houkuttelevammin esille :)

lian kaukana minulle

lisdd meikkeja

ok

Olen tyytyvainen

olisi mukava, jos olisi esittelyitd, enemman tuotteista seka infoja terveydesta :)
pidemmat aukioloajat

Pidemmat aukioloajat!

Riittavat minulle kiitos

Ruusuja :)

somessa voisi aktivoitua enemman, nuoria asiakkaita saisi nain enemman
Suuri kiitos palvelusta ja ystavallisyydesta.

tuote naytteitd enemman

Taalla mukava asioida! Tsemppia tyohon ja jatkakaa samaan malliin :)
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