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1 Johdanto

Asiakaskeskeisyyden arvostus yrityksen ja tydyhteisbn menestystekijdnd on
noussut merkittavasti vime vuosina. Asiakasta pyritaan ajattelemaan kaikessa
yrityksen toiminnassa. Toiminnassa tahdataan asiakkaalle tuotettavan arvon to-
teuttamiseen strategian puitteissa. Yritykset ovat tuoneet asiakaskeskeisyyden
osaksi arvojaan seka strategiaansa, ja siihen panostetaan yha enemman. Siita
on tullut yksi yrityksen tarkeimmista kilpailutekijoisté ja sen huomioon ottamisen
koetaan mahdollistavan edellakavijamaisen seka tuloksellisen toiminnan organi-
saatiossa. Usea yritys kertoo olevansa asiakaslahtdinen seka laittavansa asiak-
kaan tarpeet toimintansa keskiéon. Todellisuudessa nain ei valttdmatta kuiten-
kaan ole. Miten voidaan tunnistaa, onko yrityskulttuuri aidosti asiakaskeskeinen
seka toteutuuko ja jalkautuuko strategiassa kirjatut asiat kaytannon toimenpiteiksi
yrityksessa. Kilpailu ICT (information and communication technology) -alalla ko-
venee ja ymparbivad maailma muuttuu koko ajan. Asiakkaat vaativat yha enem-
man kokemuksia, elamyksia ja innovaatioita, jotka ylittdvat asiakkaan odotukset.
Eletdan niin sanottua asiakkaan aikakautta. (Seppéla & Ruokolainen 2016; Lau-
ronen 2014; Aarnikoivu 2017; Loytana & Korkiakoski 2014, 14-15.)

Yrityksen organisoituessa eri toiminteisiin tapahtuu siiloutumista. Siiloutuminen
aiheuttaa sitd, ettd eri toiminteet keskittyvat helposti vain omaan tekemiseensa,
jolloin kokonaisuuden ymmartaminen voi hAmartya. Tama voi aiheuttaa ymmar-
ryksen haviamista myos suhteessa asiakkaaseen. (Loytana & Korkiakoski 2014,
71.) Asiakaskeskeisyydestd puhutaan paljon yritystasolta kasin, jolloin asiakas-
keskeisyys kasittdd koko organisaation, mutta eri tiimien ja tydyhteisdjen asia-
kaskeskeisyytta ei valttamatta osata ottaa huomioon. Naista lahtokohdista aloin
miettia oman tyoyhteisoni asiakaskeskeisyytta ja sen kehittamista, seka mité tiimi

pystyisi tekemaan parantaakseen asiakaskeskeisyyttaan.



1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Kehittdmistydn tavoitteena on kehittaa kohdeyrityksen asiakashankinnan kehitys-
tiimin asiakaskeskeisyyttd seka sen johtamista. Tavoitteeseen paastaan kartoit-
tamalla tiimin asiakaskeskeisyyden nykytilaa. Nykytilan kartoituksen pohjalta luo-
daan ehdotus toimenpiteista tai kehitysehdotuksista, kuinka asiakaskeskeisyytta
seka sen johtamista voitaisiin timissa parantaa. Lahtbolettamuksena on se, etta
asiakasta ajatellaan tiimissa strategiassa maariteltyja tavoitteita mitataan jollain

tasolla, mutta asiakaskeskeisyyttéa ei toteuteta systemaattisesti ja tavoitteellisesti.

Tyoskentelen itse asiantuntijaroolissa asiakashankinnan kehitystiimissa. Asia-
kaskeskeisyys on ollut minulle aina l&helld sydanta ja aiheena mielenkiintoinen.
Asiakaslahtoisyydesta ja asiakaskeskeisyydesta puhutaan paljon, ja sita pide-
taan nykyaan yhtena yrityksen tarkeimmista kilpailutekijoista. Aihe on tarkea ja
ajankohtainen. Kehittamisty6lla on vaikutus kohdeyrityksen strategiassa annet-

tuihin tavoitteisiin.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyoraportissa lahdetaan liikkeelle toimintaympariston kuvaamisella.
Tassa osiossa esitellaén opinnaytetydn kohdeyritys seka tiimi, jolle kehittamistyo
toteutetaan. Liséksi toimintaymparistoon liittyy vahvasti alan tulevaisuuden tren-
dit ja haasteet, jotka on hyva ottaa huomioon asiakaskeskeisyyden nékdkul-
masta. Opinnadytetyon varsinainen teoriaosio on nimetty asiakaskeskeiseksi or-
ganisaatioksi. Siind hyddynnetaan asiakaskeskeisyyteen, asiakaskokemukseen,
asiakaskokemuksen mittaamiseen, tiimin johtamiseen seka tiedolla johtamiseen
littyvid aihealueita. Nama teoriat tukevat kohdeorganisaatiossa toimivan tiimin
asiakaskeskeisyyden viitekehysta ja ovat siksi tarkeitéd. Lisaksi teoriaosiossa on
esitelty asiakaskeskeisyyden malli. Asiakaskeskeisten organisaatioiden kehitta-
jana ja kouluttajana toimiva Johanna Vesterinen (2014, 14) on luonut mallin asia-
kaskeskeisen organisaation kehittamisesta. Mallin avulla yritys pystyy tunnista-
maan, mika asiakaskeskeisyyden tilanne organisaatiossa on talla hetkella ja mitéa

pitaisi tehda, ettd asiakaskeskeisyydesta tulisi osa organisaation toimintamallia.



Vesterisen lahestyminen aiheeseen sopii hyvin kohdeorganisaation asiakaskes-

keisyyden nykytilan kartoitukseen. (Vesterinen 2014, 14.)

Opinnaytetyon lahestymistavasta kertovassa osiossa esitellaén tapaustutkimus
seka sen prosessi kehittamistyon nakokulmasta. Tiedonhankinnan menetelmissa
kaydaan lapi kehittdamistydssa kaytetyt aineistonhankinnan menetelmat, joita

ovat sahkdinen kysely, avoin haastattelu, havainnointi seké dokumenttianalyysi.

Asiakaskeskeisen johtamisen kehittdminen -luvussa esitelladn kehittdmistyon
eteneminen seka tutkimuksen tulokset eri aihealueilla. Viimeisessa Johtopaatok-
set ja pohdinta -luvussa yhdistetaan saatuja empiirisia tuloksia teoriaviitekehyk-
seen, esitetddn toimenpide-ehdotukset tiimin asiakaskeskeisyyden kehitta-
miseksi seka arvioidaan menetelmia ja tuloksia. Lopuksi esitetddn tyon

jatkotoimenpiteet seké pohditaan opinnaytetydprosessia kokonaisuudessaan.

2 Toimintaympariston kuvaus

Kehittamistydn kohdeyrityksenéd on suomalainen ICT-alalla toimiva yritys, joka
tarjoaa palveluita seka digitaalisia ratkaisuja kotimaan lisaksi myos kansainvali-
sille markkinoille. Yrityksen strategiana on saada aikaan digitaalisia palveluja esi-
merkiksi kokonaisvaltaisella asiakasymmarryksella. Yhtena yrityksen arvona on
asiakaskeskeisyys. Yritys pyrkii yllattamaan asiakkaan ja olemaan hanta aina as-
keleen edelld. Tavoitteena on keskittya asiakkaalle tarkeisiin asioihin seka tehda
asioista laadukkaita ja yksinkertaisia asiakkaalle. Yrityksen arvot on tarkoitettu
ohjaamaan yrityksen tyontekijoiden jokapaivaista tyota. Niiden perusteella arvioi-
daan toimintaa muun muassa henkilostétutkimuksissa seké oppimis- ja tavoite-
keskusteluissa. (Yritys 2019a; Yritys 2019b.)

Kehittamistydon kohderyhmaksi valikoitui yrityksen henkildasiakasyksikossa,
Asiakashankinta-osastolla toimiva Asiakashankinnan kehitystiimi, jonka jase-

nend opinnaytetyon tekija toimii. Henkilb6asiakasyksikko vastaa kuluttajaliiketoi-



minnasta kuluttajastrategian mukaisesti. Yhtena kuluttajaliiketoiminnan ydinpro-
sesseista on kuluttajamyynnin prosessi. Prosessin tarkoitus on hyédyntaa kaikki
yrityksen kuluttajaliiketoiminnan asiakaskohtaamiset siten, etta lopputuloksena
syntyy onnellisia ja tuottavia asiakkaita. Kuluttajaliiketoiminta on jaettu neljgan
tulosyksikkoon, joista yksi on Henkildasiakaskohtaamiset. Henkildasiakaskoh-
taamisten alle sijoittuu Asiakashankinnan organisaatio neljan muun organisaa-
tion liséksi. Asiakashankinnan organisaatio vastaa kuluttaja-asiakkaiden myyn-
nista. (Yritys 2019a.)

Asiakashankinnan kehitystiimissa toimii asiantuntijoita sekéa kehityspaallikkbna
toimiva esimies. Kehitystiimin yhtena paatehtavana on varmistaa asiakastyyty-
vaisyys asiakasrajapinnan kehitystoimenpiteilla ja toteuttaa niilla kustannuste-
hokkuutta organisaatiossa. Jokaisella kehitystiimin asiantuntijalla on oma tuote-
vastuualue, jonka myynnillisessa kehityksessa han on vahvasti mukana.
Tyotehtavat eivat kuitenkaan ole pelkastaan tuotteen ja palvelun ymparilla toimi-
mista, vaan tyohon liittyy useita erilaisia myynnin kehittdmiseen liittyvia tyotehta-
vid. Roolikuvaukseen on kirjattu, ettd asiantuntija toimii myynnin syvaosaajana
loytaen ja jalostaen havaittuja kehityskohteita itsenaisesti. Myynnin kehitys on
merkittavassa osassa tyOta ja asiantuntija méaarittelee, seuraa seka jalkauttaa
alueensa myynnin kehitystoimenpiteita. Han osallistuu myynnin toimintatapojen
seka tydkalujen kehittamiseen seka asiakasrajapinnan ja asiakkaiden ohjeiden
tekemiseen. Asiantuntija raportoi, seuraa ja analysoi kontaktien juurisyita, myyn-
tikohtaamisia sekéa tekee ehdotuksia myynnin, viestinnan ja palveluiden kehitta-
miseksi. Han ohjeistaa ja viestii tarvittaessa sidosryhmien henkiléstéa varmis-
taen, ettd asiakasrajapinnalla on riittdva tieto yrityksen toimintamalleista ja siita,

ettd asiakkaalle osataan tarjota h&nelle sopivimpia ratkaisuja. (Yritys 2019a.)

Kehitystiimissé asiakaskeskeisyytta toteutetaan muun muassa asiakasrajapin-
taan jalkautumisella. Koska paavastuualueena on myynnin kehittdminen, asia-
kasrajapintavierailut tehddén yleensa myynnin asiakasrajapintoihin. Jalkautumi-
nen voi pitda sisalladn fyysisia vierailuja, puhelukuunteluita tai tiimin yhteisten
sahkopostien paivystamistd. Asiakasrajapintavierailuista raportoidaan tiimille
seka tuodaan esiin ilmenneita kehityskohteita. Asiakasnékdkulmaan liittyva mit-

tari, jota tiimissa seurataan saannollisesti, kutsutaan Active contracts -mittariksi.



Mittari on kuluttajamyynnin prosessin paamittari, ja silla mitataan prosessin tuot-
tamien valittujen tuotteiden kannassa pysyvyytta, eli sitd kuinka monta prosenttia
sopimuksista on asiakkaalla kaytdssa maaritetyn ajan jalkeen sopimuksen teke-
misesta. Mittarilla mitataan myynnin laatua sek& asiakastyytyvaisyytta. Active

contracts -mittari on yksi tiimin tulospalkkiomittareista.

Ymparilla oleva maailma muuttuu koko ajan, minka vuoksi yrityksen ja tyoyhtei-
sojen on pysyttavd muutoksessa mukana. Seuraavaksi kasitelladn toimintaym-
paristéon vaikuttavia tulevaisuuden nakymia ja trendeja asiakaskeskeisyyden na-
kokulmasta. Ollakseen vahva kilpailussa yrityksen on ennakoitava, mitka asiat
vetoavat asiakkaisiin seuraavaksi. Heidan on tehtava se ennen muita ja mielel-
l&&n jo ennen kuin asiakas alkaa niita vaatimaan. Yritys voi joko asteittain paran-
taa ja rakentaa uusia ominaisuuksia olemassa oleviin tuotteisiin ja palveluihin tai
luoda uusia innovaatioita, jotka eivat valttamatta ole viela niin valmiita ja vaikut-
tavat negatiivisesti asiakaskokemaan. Taman paivan asiakkaat vaativat yha pa-
rempia asiakaskokemuksia. Samaan aikaan heilla on enemman vaikutusvaltaa,
millaisia tuotteita on saatavilla. Normaalit arkipaivan asiat muuttuvat ja mobilisoi-
tuvat kovaa vauhtia. Kuluttajia mietityttaa koko ajan enemman vastuullisuus, eko-
logisuus ja eettisyys. Se miten, missa ja kenelle tuotteet on valmistettu kiinnostaa.
Hyvinvointiin ja onnellisuuteen liittyvat asiat koetaan tarkeiksi, ja ne tuovat lisar-
voa asiakkaalle. (Vesterinen 2014, 117-118; Rytikangas 2011,149-150.)

Teknologian kehittymisen seka digitalisaation myoéta ICT-ala elaa jatkuvassa
murroksessa. Automatisaatio lisdantyy ja konedly sekéa robotit korvaavat yhéa
enemman aiemmin ihmisvoimin tehtya tyota. Digitalisaatio luo uusia mahdolli-
suuksia asiakaskokemukselle, mutta inhimillisyydelle ja asiakasymmarrykselle
asettuu myds omat haasteensa. On tarke& miettia, saadaanko robotit toimimaan
inhimillisesti ja vastamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Tama on hyva ottaa
huomioon asiakaskokeman ja asiakaskeskeisyyden kehittamisessa. Asioiden
mobilisoituminen lisdantyy ja sallii tehda kaikkea kaikkialla puhelimen avulla.
Myés palveluita tarjotaan mobiililaitteiden valityksella. Miten tdméa vaikuttaa tule-
vaisuuden kayttaytymiseen seké palvelujen tarjontaan. Tekeekd mobilisoitumi-
nen elamasta helpompaa vai aiheutuuko laitteiden ja kokoonpanojen monimut-
kaisuudesta stressia? (Vesterinen 2014, 117-119; Ahvenainen ym. 2017, 20.)
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Asiakkaasta saatavilla olevaa tietoa pystytaan keradmaan helposti ja sita on pal-
jon. Tietoaineistojen, eli niin sanotun big datan kautta saadun tiedon keraaminen,
seka sen hyodyntaminen ja jalostaminen lisda asiakasymmarrysta. Big dataa ei
valttamatta osata hyodyntaa viela tarpeeksi. Tilastokeskuksen (2018) teettaman
tutkimuksen mukaan big dataa on yleisimmin kaytetty informaation ja viestinnan
toimialalla. Noin 42 prosenttia yrityksista on hyddyntanyt sita. Big datalla on seu-
raavanlaisia ominaisuuksia: dataa on suuria maarid, datan muoto vaihtelee ja se
voi olla rakenteellista tai ei-rakenteellista, esimerkiksi tekstia, loki-tietoja, koordi-
naatteja, sensoridataa, klikkausdataa, kuvia ja aanta. Dataa kertyy, data muuttuu
ja dataa saadaan nopeasti. Big datan keraamisesta on tullut yrityksille selkea kil-
pailuvaltti. Toimintaa optimoidaan, ja sitd kautta haetaan saasttja. Tarkempaa
tietoa hyodynnetddn paatoksenteon sekd paremman tilannekuvan tueksi. Lisaksi
mallintamalla 16ydetaéan uusia liikketoimintamalleja ja yhteyksid. Big datalla saa-
daan parannettua asiakaspalvelua sekéa pystytddn ennustamaan tulevaa. (Tilas-

tokeskus 2018, 21; Liikenne- ja viestintaministerio 2014, 8.)

Kuviossa 1 esitellaan datan hyddyntamisen arvoketju. Arvo lisdantyy, mita enem-
man datasta saadaan jalostettua tietoa. Dataa analysoimalla haetaan laaja-
alaista ymmarrysta ilmioista, joista dataa on keratty. Tulosten pohjalta pyritaan
vaikuttamaan organisaation toimintaan eri tavoilla. Arvoketju kuvaa kuinka datalla
tavoitellaan seka saavutetaan hyotyja. Datan jalostaminen tiedoksi ja tiedon mer-
kityksen ymmartaminen ei ole aina kuviossa kuvatun kaltaisesti taysin suoravii-
vaista, vaan arvoketjun seka sen hyddyntamisen eri vaiheiden valilla voi olla

useita takaisinkytkentéja. (Liikenne- ja viestintaministerio 2014, 9.)
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Kuvio 1. Datan hyodyntamisen arvoketju (Liikenne- ja viestintaministerié 2014,
9).

Big dataan liittyy myos haasteita. Riskeja ovat muun muassa yksityisyydensuo-
jaan liittyvat asiat, joita ovat esimerkiksi yksityisyyden ja luottamuksen vaarantu-
minen, tiedon omistajuuden keskittyminen vain harvoille toimijoille. Liiallinen kayt-
tajien seuraaminen seka profiloitumisesta johtuva syrjintd. Henkiltietoriskit
voivat myds lisata tietojen vaarinkayttéa. Taitamattomalla aineistojen kaytolla ja
tulosten tulkinnalla voi saada aikaan virheellisia tuloksia. Siksi tiedon hyodyntéa-
minen vaatii hyvaa ymmarrysta. Datan luotettavuus ja laatu nousee myos yhdeksi
haasteeksi. Eri organisaatioilla seka toimijoilla on erilaisia vaateita datan laa-
dusta, riippuen kayttotarkoituksesta. Oleellista onkin, ettd ne, ketk&d analysoivat
dataa, tietavat tietojen laatutason. Naiden haasteiden lisaksi myos tietoturvalli-
suusasiat nousevat riskeiksi. Tietoturvallisuus ja sen luotettavuus on oltava kun-
nossa ja siihen liittyvia riskejd on mietittava tarkasti, esimerkiksi kenelle tietoja
annetaan ja kenelle sallitaan paasy jarjestelmiin, joissa tietoa on saatavilla. (Lii-
kenne- ja viestintaministerié 2014, 9-11.)
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Kuviossa 2 on Digitaalinen Suomi 2020 -raportissa esitetty nakyma globaaleista
muutosajureista, tulevaisuuden menestysaloista seka niihin liittyvista kriittisista
menestystekijoista. Raportin mukaan globaalit muutosajurit tuovat mahdollisuuk-
sia suomalaisille yrityksille. Tieto- ja viestintatekniikan kehittyminen lisaa alyn
hyodyntamista eri toimialoilla, myds kokonaan uusilla liketoiminta-alueilla. Né&i-
den muutostrendien varaan voidaan rakentaa kestavaa liiketoimintaa, silla useat
globaaleista ajureista ovat pysyvia, esimerkiksi teknologian ja tieteen kehitys.
Kuitenkin myods epavarmuus kasvaa. Lisd&ntyneen epavarmuuden varaan on
pystytty rakentamaan liiketoimintaa, kuten esimerkiksi turvajarjestelmia. Muu-
tostrendien ja uusien liiketoimintalahtdjen lisdksi on hyva pohtia myds niihin liitty-
via kriittisid menestystekijoita. Asiakaskeskeisyytta ajatellen yksi naista kriittisista
menestystekijoista on se, etté toiminnan lahtdkohdaksi asetetaan asiakastarpei-
den syvallinen ymmartaminen. Asiakkaat on otettava osaksi tuotekehitysta teke-
maan yhdessa yritysten kanssa. On toivottavaa, ettéa yritykset toimivat kuluttajien
kanssa tiiviissa yhteistydssa, ymmartavat heidan nakemyksidan ja ajatuksiaan.
(Hernesniemi 2010, 73-75; Kotler ym. 2011, 25.)

Globaalit

M
muutosajurit SRy

« Vaeston « Vanhenevan vaeston « e-Terveys, e-Koulutus « Asiakastarpeiden
vanheneminen palvelut ja e-Hallinto ymmartaminen,

« Energian « Alykkaat, saastavat « e-Rakentaminen ja yhteiskehitys
kallistuminen ja jarjestelmat -ymparisto « Koulutus ja T&K
ymparistonsuojelu » Pilvipalvelut seka « Alykkaat koneet ja « Mobiilisuus,

« Keskiluokan kasvu/ sovellus- ja data- tuotantojarjestelmat virtuaalisuus,
elaman helppous ja alustojen palvelut « Alykkaat energia- elinkaaridata

virtuaalisuus

» Globalisaatio/
verkottuminen ja
kustannuspaineet

» Teknologian ja
tieteen kehitys

« Epavarmuus ja
turvallisuuden tarve

« Mobiilit aly- ja
virtuaalipalvelut,
mobiili-Internet

« Alykkaat koneet ja
tuotanto-prosessit

« Tulevaisuuden infra
ja palvelut, kriittiset
jarjestelmat

jarjestelmat
« Mobiilisuuden
sovellutukset ja
mobiili-Internet
» Ohjelmistot ja
sisallot

* Public - private
yhteistyo (pilotit,
esteet pois)

« Digitalisointi ja EU:n
digitaaliset
yhteismarkkinat

« Toimialarajat ylittavat
innovaatiot

« |CT-yhteisojen ja
verkkojen
hyodyntaminen

Kuvio 2. Globaaleista muutosajureista menestysaloihin ja kriittisiin menestysteki-
joihin (Hernesniemi 2010, 74).
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Kuviossa esitetyt muutosajurit ovat edelleen ajankohtaisia, joten lahes kymme-
nen vuotta sitten tehty ennustus on osunut oikeaan. Yrityksen on ymmarrettava
asiakastarpeen ymmartadmisen olevan kriittinen menestystekija. Siihen yritykset
ja tydyhteisot tarvitsevat lisaa tyokaluja.

3 Asiakaskeskeinen organisaatio

Asiakaskeskeisen organisaation luominen ei ole helppoa, silla useat yritykset
ovat organisoituneet vahvasti omien tuotteiden, palveluiden seka sisaisten pro-
sessiensa ymparille. Yritykset kertovat olevansa asiakaskeskeisia, strategia ja
arvot tukevat aihetta, mutta konkreettiset toimenpiteet seka jalkauttaminen ontuu.

Miten organisaatiosta saadaan asiakaskeskeisempi?

3.1 Asiakaskeskeisyys

Jos halutaan toimia asiakaskeskeisesti, asetetaan asiakas sananmukaisesti toi-
minnan keskelle. Wharton Schoolin markkinoinnin professoriin Peter Faderin mu-
kaan asiakaskeskeisyys on organisaatiota kokonaisvaltaisesti maarittava strate-
ginen valinta. Perusoivallus on siind, ettd asiakkaat eivat ole vain harmaata
massaa, vaan jokaisella on omat tarpeensa ja jokainen toimii omalla, erilaisella
tavallaan suhteessa organisaatioon. Asiakaskeskeisen organisaation on tunnet-
tava omat asiakkaansa niin hyvin, ettéa se pystyy tunnistamaan heista arvokkaim-
mat. Taman jalkeen organisaatio kohdistaa toimintansa arvokkaimpien asiakkai-
den palvelemiseen ja ennustamaan asiakkaiden tulevaisuuden tarpeet. (Fader
2011.)

Asiakaskeskeiselld liketoiminnalla tarkoitetaan sitd, etta kaikki yrityksen toimin-
not ja prosessit arvioidaan asiakkaan ndkokulmasta, ja etta asiakas otetaan huo-
mioon kaikissa yrityksen toiminnoissa. Puhutaan my6s niin sanotusta asiakaspo-

lusta. Kun yrityksell&a on ymmarrys asiakkaan polusta, voidaan pohtia, tukevatko
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prosessit vuorovaikutusta asiakkaan kanssa asiakaspolun eri kohdissa. Yrityk-
sen arvoja, strategiaa ja kaytannon toimia ohjaa asiakaskeskeisyys. Asiakaskes-
keisyys otetaan huomioon tyontekijoiden palkkausprosessissa, kayttaytymi-
sessd, ja palkitsemisessa. Se nakyy myds yrityksen ulkoisessa ja sisaisessa
viestinnassa seka tuotteiden ja palveluiden kehityksessa. Asiakaskeskeisyys on
tarkoituksenmukaista. Asiakasta on ajateltu niin strategiassa, esimiestyon kautta
asiakaspalvelussa ja jopa henkilokunnan kahvitauoissa. Se on kaikkien tyonteki-
joiden asenteessa. Kuviossa 3 on esitetty eri osa-alueita, joissa asiakaskokemuk-
sen huomiointi on tarkeda. Arvion asiakaskeskeisyydesta tekee kuitenkin aina
asiakas. (Holma 2019; Vesterinen 2014, 13; Lauronen 2014.)

Kuvio 3. Asiakaskeskeisyys avaintekijana eri toiminnoissa (mukaillen Vesterinen
2011, 13).
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Asiakkaalle asiakaskeskeisyys tarkoittaa jokapaivaisia kaytannoén vuorovaikutus-
tilanteita ja toimia. Asiakaskeskeisyys nakyy siina, miten asiakaspalvelija kayt-
taytyy ja kohtelee asiakasta, millaista palvelua asiakas saa, kuinka hyvin tuotteet
vastaavat asiakkaan odotuksia ja miten yritys onnistuu yllattdmaan ja ilahdutta-
maan asiakasta. Asiakaskeskeisella strategialla ei ole merkitysta asiakkaalle,
mikali asiakaskeskeisyytta ei toteuteta kaytannon toimenpiteissa. Tarkeinta asia-
kaskeskeiselle yritykselle on kehittaa toimintamalli, jolla varmistetaan, etté asiak-
kaat eivat ole vain osa yrityksen strategiaa, vaan heidat otetaan huomioon konk-
reettisesti kaikissa yrityksen toiminnoissa. Asiakaskeskeisen organisaation
toteuttamiseksi yrityksen on siirryttava jarjestelmallisiin ja saanndollisiin kaytannon
toimenpiteisiin. Toimenpiteilla saadaan aikaan oivalluksia seké tuloksia asiakkai-
den ilahduttamiseksi. Niilla my6s parannetaan asiakkaan luottamusta yritysta
kohtaan. (Vesterinen 2014, 14 —-15.)

3.2 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2015, 11). Asia-
kaskokemus syntyy siis kaikesta asiakkaan ja yrityksen kanssa kaydysta vuoro-
vaikutuksesta, ja sita kautta asiakas luo kuvan yrityksestd ja sen palveluista.
Hyva asiakaskokemus tarkoittaa sita, etta asiakkaalle voidaan tarjota mahdolli-
simman paras arvo riippumatta siitd, osaako asiakas sita erikseen pyytaa. Hy-
vaan asiakaskokemukseen tarvitaan asiantuntijuutta koko organisaation sisalta,
kaikilta kehityskohteeseen liittyvilté tahoilta. Asiantuntijoiden rooli on toimia asia-
kaslahtoisesti. Taméa ilmenee esimerkiksi siten, ettd tehdaan laadullista asiakas-
tutkimusta, kehitetd&n ratkaisuja yhdessa asiakkaiden ja tiimien kanssa seké
hyodynnetddn loppukayttéjia esimerkiksi testauksissa. Asiakaskeskeisyys vaatii
ihmislahtdisyytta koko organisaatiossa. (Holma 2019.)

Asiakaskokemusta (engl. customer experience tai CX) pidetaan yha enemman
menestyksekkaan liikketoiminnan ratkaisevana tekijana. Nykyajan vilkkaasti kehit-
tyvassa ja mobilisoituvassa tietoyhteiskunnassa tieto levidéd nopeasti ja sita on

vaivattomasti saatavilla. Mielipiteita jaetaan helposti sosiaalisen median kautta.
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Hermostunut asiakas voi saada kayntiin sanasodan ja pilata yrityksen maineen
helposti. Positiivisella ja negatiivisella asiakaskokemalla voi siis olla suuri merki-
tys yrityksen talouteen. Tyytyvéiset asiakkaat ovat yleensa lojaaleja ja tuovat yri-
tykselle likevaihtoa. He ostavat enemman, maksavat korkeampaa hintaa, kerto-
vat kokemuksistaan ystavilleen seka valittavat vahemman. He myds jakavat
kokemuksiaan ja tuovat arvokasta tietoa yrityksen kehitystoimintaan. Taméan
vuoksi on tarkedd, etta yritys kayttaa kaikkia mahdollisia kanavia asiakkaiden
kuuntelemiseksi ja hy6dyntdd ymmarrysta liiketoiminnassaan. (Vesterinen 2014,
12.)

Asiakaskokemuksen sijaan yritykset keskittyvat usein pelkastdan asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseen, mika lisda asiakasuskollisuutta, mutta silloin keskity-
taan tarkastelemaan asiakkaita kokonaisuutena ja huomio menee suureksi
osaksi siihen, kuinka suuri maara asiakkaista on kokonaisuudessaan tyytyvaisia
tai tyytyméattomid. Tama ei paranna asiakaspalvelun laatua organisaatiossa,
vaan vaikuttaa joko yrityksen itsetyytyvaisyyteen tai aiheuttaa ihmetysta siita,
miksi asiakkaat ovat tyytymattémia, vaikka tuotteet ja palvelut ovat hyvia. Niilla
markkinoilla, joilla on paljon kilpailua ja joilla tuotteet ja palvelut ovat helposti ko-
pioitavissa, asiakaskokemuksen merkitys kasvaa. Asiakkaille on tarke&a loytaa
yritys, tuote tai palvelu, josta saa parhaimman asiakaskokemuksen. (Juuti 2015,
40.)

Asiakaskokemusten johtaminen vaatii asiakaskokemusten johtamisen strategian
luomista, asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden ymmarrysta seka liiketoiminnalta,
tuotteilta ja palveluilta vastaavuutta asiakastarpeisiin. Asiakaskokemuksen johta-
misessa keskitytddn tarkastelemaan yksittaisen asiakkaan kokemuksia. Asiak-
kaan kokemukset vaihtelevat sen mukaan, miten asiakkaan ja yrityksen valinen
kanssakaynti vaikuttaa asiakkaan elamaan. Asiakas on yhteydessa yritykseen
yrityksen palveluksessa olevien henkildiden kautta. Tama henkilotasoinen yhtey-
denpito on tarkedssa roolissa asiakaskokemuksen siséllon ja laadun kannalta.
Henkilostbjohtamiseen tulisi panostaa, jotta yrityksen kannalta saataisiin mahdol-

lisimman paljon positiivista asiakaskokemaa. (Juuti 2015, 69, 41-42.)
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Asiakaskokemuksen johtamisessa asiakkaille luodaan merkityksellisia kokemuk-
sia seka laitetaan asiakas toiminnan ytimeen. Asiakaskokemuksen johtaminen
on yritykselle tarkeaa, silla se lisaa asiakkaalle tuotettua arvoa ja samalla kasvat-
taa yrityksen tuottoja. Se on strateginen ajattelumalli, joka luo kilpailuetua. (LOy-
tana & Kortesuo 2015, 13-54.) Kuviossa 4 on listattu niité hyotyja, joita yritys saa

aikaan hyvalla asiakaskokemuksen johtamisella.

Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt

* Asiakas sitoutuu yritykseen

+ Asiakastyytyvaisyys paranee
* Suosittelijoiden maara/suositteluhalukkuus kasvaa

* Ristiin- ja lisdmyynti lisdantyy

* Asiakkuuden elinkaari pitenee

* Suositteluhalukkuus kasvaa

* Asiakkailta tulleiden kehitysideoiden maara
lisdantyy

* Brandin arvo kasvaa

* Henkiloston sitoutuminen paranee

* Asiakaspoistuma vahenee

* Negatiivisten asiakaspalautteiden maara vahenee

* Asiakashankinnan kustannukset pienenevat

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt (Loytana & Kortesuo 2015, 13).

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemukseen panostaminen ei kannata, ellei se tuo selkeita liiketalou-
dellisia hyotyja (Loytadna & Korkiakoski 2014, 52). Asiakaskeskeisyyden ja -ko-
keman parantamiseksi sek& konkreettisten toimenpiteiden aikaan saamiseksi on
hyva, ettd asiakaskokemaa mitataan. Asiakaskokemusta mitattaessa voidaan

kayttda kahta eri lahtokohtaa:

1. mittaukset, jotka liittyvat pelk&astaan asiakkaiden kokemuksiin



18

2. mittaaminen, joka liittyy asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksiin.
(Loytana & Kortesuo 2015, 187.)

On hyva muistaa, etta ainoastaan mittaaminen ei tuo lilkketoiminnalle arvoa. Kaikki
lahtee tavoitteista, joita mittaamalla halutaan saada aikaan. Taman lisdksi on
hyva varmistaa, ettd mittaamisen lisaksi tuloksia hyédynnetddn johtamisessa
seka operatiivisessa tydssa. Tarkeinta kaikessa mittaamisessa on se, etta mitta-
rien tuloksia voidaan hyddyntaa arjessa. (Bisnode 2019; Pennanen 2018.)

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja tutkimisessa on useita eri keinoja (ku-
vio 5). Keinot voidaan jakaa passiivisiin tai aktiivisiin sen mukaan, antaako asia-
kas palautetta oma-aloitteisesi vai saadaanko palautetta aktiivisesti kysymalla tai
tutkimalla. (Loytana & Kortesuo 2015, 187-188.)

Kohtaamisten Asiakastyytyvaisyys-
analysointi tutkimukset
(puhelutallenteet,

s-postit)

Asiakaspaneelit
Fokus-ryhmat

Sosiaalisen median
seuranta

Biometriset mittaukset

Reklamaatioiden :
(esim. katseenseuranta)

analyysit

Palautelomakkeet/ Mystery shopping -

laatike tutkimukset
Asiakkaan spontaanisti Jatkuvat palautekyselyt
antama palaute eri kosketuspisteissa

Asiakaskokemuksen

- mittaamisen keinot y
Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 5. Keinot asiakaskokemuksen mittaamiseen (LOoytana & Kortesuo, 188).

Asiakkaan spontaanisti antama palautteet ovat ajasta riijppumattomia, asiakkaan

omasta aloitteesta ja haluamallaan tavalla annettuja. Spontaani palaute on arvo-
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kasta tietoa sen suoruuden vuoksi. Asiakaskokemuksen johtamisen nakdkul-
masta, asiakasta kannustetaan palautteen antamiseen. Sen antaminen on teh-
tava helpoksi. On suositeltavaa, etta yritys miettii omat palautekanavansa ja tie-
dottaa niista asiakkailleen. Kaikki spontaanisti tulevat asiakaspalautteet olisi hyva
kerata yhteen seka tunnistaa tarkeat aiheet, jotta niité voitaisiin hydédyntaa kehi-
tystydssa ja johtamisessa. Palautteisiin tulisi myds reagoida, ja antaa vastaus.
Useasti pelkka kiitos riittaa, mutta myos tieto siita, kuinka yritys hyédyntaa ja vie
eteenpain palautetta on asiakkaan nakokulmasta tarkeaa. Palautteisiin on hyvéa
vastata nopeasti. Silla osoitetaan valittdmista ja kiinnostusta asiakkaalle pain.
(Loytana & Kortesuo 2015, 189-190.)

Nykyaan Sosiaalisen median kautta saadaan uusia nakokulmia asiakkaiden ym-
martamiseksi seka asiakaskokemuksen mittaamiseen. Se on kanavana puoluee-
ton ja edullinen hyddyntaa. Yrityksen on hyva ainakin seurantatasolla seurata,
mitd keskustelua siitd kaydaan sosiaalisessa mediassa. Uusilla tydkaluilla voi-
daan seurata suurtakin maaraa keskusteluja. Esimerkiksi tekstianalyysin avulla
voidaan loytad suuria kokonaisuuksia yksittaisistda kommenteista. Sosiaalisen
median lisaksi asiakaskohtaamisten analysointi on tarkeaa. Asiakkailta tulevien
sahkopostien seké puheluiden analysoiminen voi myds olla hyodyllista. S&hko-
posteja koskevien aihealueiden seké& keskustelutyylin ryhmittely kokonaisuuk-
siksi, voi tuoda arvokasta tietoa yritykselle. Suurissa yrityksissa, joissa asiakkaita
on paljon, asiakasdatasta |6ytyvia muistiinpanoja on saatavilla myos erilaisista
asiakastietojarjestelmistd (CRM). Esimerkiksi myyjat ja asiakaspalvelijat kirjaavat
asiakastietoihin asiakastapahtumia, joista I6ytyy muun muassa tietoja syista,
miksi asiakas ei ostanut tai miksi asiakas irtisanoo palvelun. Naitd asiakastietoja
hyodyntamalla voidaan [6ytaé konkreettisia kehitysehdotuksia, joita ei valttamatta
muilla tavoilla saada selville. Asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa loytyy yrityk-
sistd runsaasti, mutta kaikkea ei aina osata ottaa huomioon, vaan tukeudutaan
vanhoihin perinteisiin menetelmiin, kuten esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutki-
muksiin. (Kotler ym. 2011, 23; Loytané & Kortesuo 2015, 191-192.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yksi keino mitata asiakaskokemaa. Yritykset

kayttavat laaja-alaisia kertaluontoisia tai esimerkiksi vuosittain tehtavia asiakasta
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koskevia tutkimuksia asiakastyytyvaisyyden kartoittamiseksi, ja pyrkivat nain ole-
maan asiakaskeskeisia. Asiakaskokemuksen johtamisen nakékulmasta tallaisilla
kyselyilla ei nykyaan ole arvoa, silla haasteena ovat muun muassa liian laaja-
alaiset tutkimukset, kysymysten yrityskeskeisyys (ei asiakaskeskeisyyttd), emo-
tionaalisuuden puute, tulosten analysoinnin abstraktisuus, kyselyiden harvinai-
suus seka vastausten luotettavuus. Jokainen tutkimus antaa lupauksen asiak-
kaalle, etta yritys kehittdd toimintaansa tulosten perusteella. Mikali yritys kysyy
vuodesta toiseen samoihin aihealueisiin kuuluvia kysymyksia, asiakas antaa sa-
mankaltaisia vastauksia, jaa kehittamislupaus yritykselta tekematta. Yritysten
kannattaa siis miettia tarkoin tuoko asiakastyytyvaisyystutkimus oikeasti konk-
reettista arvoa. (Loytana & Kortesuo 2015, 193-194.)

Voice of the customer (VOC) asiakaskuunteluohjelmalla pyritédn huomioimaan
asiakkaan toiveita, tarpeita ja odotuksia liiketoimintaa kehitettaessa. Tiedonke-
ruun hankintatapana kaytetdan samoja tyokaluja kuin asiakaskokemuksen mit-
taamisessa. Asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta on hyva huomioida,
ettd uusia tuotteita kehitettdessa, otetaan huomioon laajempi kokonaisuus, ei
pelkka yksittainen tuote. On hyva selvittdd asiakkaiden kiinnostus siitd, mita he
voivat tuotteiden avulla saavuttaa. Tiedostamattomien asiakastarpeiden etsimi-
nen ja ldytaminen on my0s tarkeda. Téallaisia ovat asiakkaan arkea kartoittavat
tiedonlahteet kuten elintapaseurantatutkimukset. Kun testataan uusia ideoita
kannattaa huomioida se asia, ettd asiakkaat saattavat sanoa toisin kuin miten he
toimisivat. Esimerkiksi kiinnostus asiaa kohtaan voi olla korkeampi, kuin mita siitéa
suostutaan maksamaan. (Loytana & Kortesuo 2015, 195.)

Mystery shopping-tutkimuksilla kartoitetaan asiakaskokemuksen nakodkulmasta
prosessien ja toimintatapojen toimivuutta ja toteutumista. Sen kautta saatujen tu-
losten perusteella on I6ydettavissa vahvuuksia ja kehityskohteita. Mystery shop-
pingin hydtyné on, etta sita kautta voidaan néahdé toimitaanko tutkimuskohteessa
sovittujen prosessien ja toimintamallien mukaisesti. (Loytanéa ja Kortesuo 2015,
196.)

Jatkuvuus ja systemaattisuus ovat tarkeimpia tekijoita asiakaskokemusten mit-

tauksessa seka palautteen kerddmisessa, joten siksi palautetta on hyva kerata
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mahdollisimman monesta kosketuspisteesta, jatkuvana osana prosesseja. Pa-
lautetta kerataan seka kehityskohteista etta onnistumisista. Myynnin osalta pa-
lautteenkeruun kohteita voivat olla esimerkiksi myyjat, jakelukanavat, myymalat
ja verkkokauppa. Kyselyt ja mittaukset pidetaan niiden onnistumisen kannalta ly-
hyina ja personoituina. Tutkimusten mukaan asiakkaat ovat halukkaita antamaan
palautetta, mutta kysymysten suuri maara voi vaikuttaa vastausprosenttiin nega-
tiivisesti. Jatkuvien palautekyselyiden hydtyind ovat reaaliaikaisuus, jatkuva dia-
logi asiakkaan kanssa seka se mahdollistaa nopean reagoimisen poikkeamiin.
Systemaattisella mittaamisella saadut tulokset toimivat liséksi konkreettisina ta-
voite- ja tulospalkkioiden perustana, seka tuovat lapinakyvyytta niihin. (Loytana
ja Kortesuo 2015, 199-201.) Opinnaytety6n kohdeyrityksesséa on kaytdssa avo-
palautteita, joiden kautta saadaan tarke&a tietoa numeeristen mittareiden lisaksi.

Asiakaskokemuksen mittaamiseksi on kehitetty useita mittareita. Esittelen tassa
muutamia opinndytetyon kohdeyrityksessa kaytossa olevista mittareista. Asiak-
kaan halukkuus suositella yritystda NPS eli Net Promoter Score -mittarin avulla
on yksi parhaimpia asiakaskokemuksen mittareita. Mittarilla voidaan myds seu-
rata asiakasuskollisuutta seka sen vaikutusta yrityksen liiketoiminnan tulokseen.
Suositteluhalukkuus mitataan yhdella kysymyksella: "Kuinka todennékdisesti
suosittelisit yritystd ystavallesi tai kollegallesi?” Kysymykseen vastataan as-
teikolla 0-10, joista suurin todennakoisyys on kymmenen ja pienin nolla. Netto-
suositteluluku eli Net Promoter Score lasketaan suosittelijoiden ja ei-suosittelijoi-
den prosentuaalisten osuuksien erotuksena. Vaihtoehdot seitseman ja
kahdeksan ovat neutraaleja, joten niita vastauksia ei lasketa tulokseen. NPS-
mittarin hyotyna on sen yksinkertaisuus. Se tarjoaa konkreettisen ja helpon tavan
suosittelun mittaukseen ja tuloksia voidaan verrata my6s muihin yrityksiin. NPS-
kysymyksen kohde on laaja: koko palvelu ja sen laatu. (Loytdn& & Kortesuo 2015,
203; Levainen 2017; Filenius 2015, 123.) Kohdeyrityksessé on koettu, ettd NPS-
mittaus toimii paremmin niin sanottuna branditason mittarina, jolloin se soveltuu

huonosti transaktionaalisten (yksittaisten) asiakaskohtaamisten mittaamiseen.

CES eli Customer Effort Score on mittari, jolla mitataan asiakkaan kokemaa vai-

vaa tai vaivattomuutta asiakaskohtaamisissa tietyn asiointikanavan tai palveluta-
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pahtuman yhteydessa. Mittarista on olemassa niin sanottu perinteinen seka uu-
distettu versio. Uudemmassa 2.0 -versiossa kysymyksen vastausasteikkoa on
laajennettu, silla perinteinen vastausasteikko on 1-5 ja uudistettu asteikko 1-7.
Peruskysymyksena on (versio 2.0): "Asteikolla 1-7, kuinka helppoa oli saada
asiasi hoidettua?” Vastausvaihtoehtoja ovat:

1) vahvasti samaa mielta

2) samaa mielta

3) jossain méaéarin samaa mielta

4) ei samaa mielta

5) jossain maarin eri mielta

6) eri mielta

7) vahvasti eri mielta.
Laskentakaavalla saadaan tulos eli "asiakasvaiva-aste” seuraavasti: Prosentti-
osuus arvosanan 1-3 antaneista vahennettyna arvosanan 5-7 antaneiden pro-
senttiosuudella. Vastausvaihtoehtoa 4 ei huomioida. Kuviossa 6 on esiteltyna
CES-mittari ja sen laskentamalli. (Ahvenainen ym. 2017, 27; Yritys 2019a.)

Asteikolla 1-7, kuinka helppoa oli saada asiasi hoidettua?

MNeutraali

Samaa Eri —
mielta mieltd _—

Kuvio 6. CES-mittari ja laskentakaavio (mukaillen Ahvenainen ym. 2017, 27).
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NPS- ja CES-kyselyiden erona on se, ettd CES on parempi maarittamaan digi-
taalisen ympariston toimivuutta. CES mittaa, miten asiakas kokee tietyn toimin-
non, oliko se helppoa ja miellyttavaa vai ei. CES ei ole niin laaja kuin NPS-kysely,
mutta silla saadaan parempi kasitys transaktionaalisesta kohtaamisesta. (File-
nius 2015, 123.)

CARE-mittari mittaa asiakkaasta valittamista. Sen avulla selvitetdan, kuinka asia-
kas kokee, ettad hanesta valitetdan asiakkaana. Asiakasta pyydetaan arvioimaan
vaittamaa asteikolla 4-10: Minulle tuli tunne, etta yritys valittdd minusta asiak-

kaana (10=Taysin samaa mieltd, 4=Taysin eri mieltd). (Yritys 2019a.)

Kohdeyrityksesséd mittareita kaytetaan asiakaskokemuksen kehittamiseen ja
asiakasrajapinnoissa seka henkilétasolla etta prosessitasolla lapi organisaation.
Osa mittareista on kytkoksissa tuloskorttiin, jolloin mittareiden toteumat vaikutta-
vat myds maksettaviin tulospalkkioihin. Henkil6tasolla mittareiden tuloksia voi-
daan hyoddyntaa henkildiden valmennustilanteissa. Prosessitasolla tuloksia saa-

daan hyddynnettya jarjestelma- ja tuotekehityksessa. (Yritys 2019b.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa paatavoitteena on yrityksen tuottojen lisaami-
nen. Puhutaankin asiakaskokemuksen Return on investment eli ROl:sta, joka
osoittaa investoinnit seké tuotot. ROl:ta voidaan mitata useilla eri mittareilla,
mitka liittyvat myynnin asiakaskohtaiseen kasvuun, tehokkuuteen, kannattavuu-
teen, [&pimenoaikoihin seka asiakkaiden lojaaliteettiin. Esimerkkeja naista mitta-
reista l6ytyy taulukosta 1. Taulukkoon on listattu keskeisimpia mittareita, joissa
asiakaskokemuksen johtamisen vaikutukset ovat nahtavissa. (Loytana & Korte-
suo 2015, 206.) Taulukkoon 1 on valittu mittareita, joita voitaisiin hyddyntad myos

kehitystyon kohdeorganisaatiossa.
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Taulukko 1. Asiakaskokemuksen johtamisen mittareita (Mukaillen Loytana & Kor-
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Usein pienentaa poistuneiden asiakkaiden maaraa
ja arvoa. Joskus poistuneiden asiakkaiden maaran
tilapéinen kasvu voidaan hyvaksya (esim. seg-
mentoinnilla halutaan keskittya kannattavampiin
asiakkaisiin).

Kasvattaa asiakkaiden maaraa.

Kasvattaa uudelleenostoja tekevien asiakkaiden

maaraa eli sitouttaa asiakasta.

Kasvattaa lisdmyynnin maaraa.

Nopeuttaa kaupan clousausta. Huomioiden, etta
myynnin tehtdvana on mahdollistaa arvon muo-

dostuminen asiakkaalle jo myyntiprosessin aikana.

Véahentaa tarvetta antaa alennuksia, jolloin noste-
taan toteutuvia hintoja.

Kasvattaa prospektien maaraa.

Pienentaa keskeyttaneiden lukumaaraa.

Nostaa onnistumisprosenttia.

Kasvattaa takaisinvoitettujen asiakkaiden maaraa.

Kasvattaa ristiinmyyntia.

Kasvattaa suosittelijoiden maaraa.
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3.4 Tiedolla johtaminen

Tietojohtaminen on seka tiedolla johtamista, etta tiedon johtamista. Tiedolla joh-
taminen tarkoittaa, etta tietoa hyddynnetaan paatbksenteossa, kun taas tiedon
johtaminen on tietamisen seka tietdjien johtamista. Kaytannéssa nama molem-
mat liittyvat toisiinsa, ja niiden tavoitteena on organisaation tietoperustan huoleh-
timinen, kehittdminen seka soveltaminen kaytdnnodn toiminnassa. Tietojohtajan

tehtavana on johtaa tietoa ja tiedolla. (Kapyla & Salonius 2013, 7.)

Kuviossa 7 esitetddn Tiedon pyramidi (viisaushierarkia), joka kuvaa tapoja jasen-
taa tietoa ja sen eri tasoja. Se perustuu hierarkiaan, jossa tiedon asteittaisesta
jalostumisesta datan kautta paastaan viisauteen. Datan kautta luodaan informaa-
tiota, informaatiosta saadaan tietamysta ja tietamyksen kautta viisautta. Viisau-
den arvo on suuri, mutta sen mittaaminen ja tulkinta hankalaa. Informaatio muut-

tuu tiedoksi vasta tulkitsijan tulkitessa tietoa. (Kapyla & Salonius 2013, 13-14.)

korkea
korkea

Arvo
Inhimillinentulkinta ja

Ohjelmoitavuus
Merkityksenanto

Mita uus
Kontekstuaalisuus Yksiselitteisyys
Rakenteen kompleksisuus Tulkin
Soveltuvuu
Data
matala matala

Kuvio 7. Tiedon pyramidi (Kapyla & Salonius 2013, 13-14).
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Yritys voi hyddyntad omasta toiminnastaan syntyvaa, ulkoisista lahteista saata-
villa olevaa seka asiakassuhteiden kautta tulevaa tietoa. Harvemmin yritykset
karsivat tiedon puutteesta. Ongelmana on ennemminkin tiedon tunnistaminen ja
hyodyntaminen. Yrityksen eri organisaatioissa on omat vastuualueet ja toiminta-
mallit, ja usein ajaudutaankin helposti niin sanottuihin siiloihin. Sitd mita ja miten
asioita tyypillisesti tehdaéan, aletaan pitdéd itsestaanselvyytend ja ajattelumalli
ajautuu tietynlaiseen formaattiin. Asioita aletaan pitamaan mahdottomina ja vai-
keina toteuttaa, ja nain ajattelu suppeutuu. Siiloutumisen myota tieto sirpaloituu

ja aiheuttaa niin sanottuja sokeita pisteita. (Keskinen & Lipiainen 2013, 173-175.)

Tiedon tyypillisia esiintymisyhteyksia myynnin nakdkulmasta huomioiden tiedon
ja tietoldhteiden hyddyntamisen muille liiketoiminnan osa-alueille. Parhaimmat
myyntiorganisaatiot ymmartavat asiakkaan tilanteen, tunnistavat haasteita seka
profiloivat tuotteensa ja palvelunsa ratkaisuiksi asiakkaan ongelmiin. Tamankal-
tainen myyntiorganisaatio ymmartaa parhaiten asiakkaan tilanteen ja haasteet.
Se kuuntelee ja keskustelee asiakkaan tarpeista ja pystyy samalla tarjoamaan
arvokasta tietoa tuotteiden ja palveluiden kehittamiseksi niista vastaaville organi-
saatioille. Tallainen myyntiorganisaatio menestyy hyvin. Kuunteleminen tuottaa
myOs arvoa asiakkaalle: luottamusta ja valittAmisen tunnetta ja siten kohottaa
brandin arvostusta. On tyypillista, etta myynti jatetd&dn huomiotta tuotekehityspro-
sessissa, ja otetaan mukaan vasta silloin, kun tuotetta pitaisi alkaa myymaan.
Myynti saadaan sitoutettua uuden ratkaisun taakse, mikali myynti otetaan jo al-
kuvaiheessa mukaan uuden ratkaisun kehittdmiseen. N&ain synnytetadn samalla

voittamisen ilmapiiri. (Keskinen & Lipidinen 2013, 178.)

Tiedon hankkiminen, sisdistaminen, jasentaminen seka jakaminen ovat osa tiimin
toimintaa. Se vaatii tiimiltd hyvad osaamista ja kykya loytda oleellista seka tar-
peellista tietoa eri lahteiden kautta tulevasta informaatiotulvasta. Huipputiimi
osaa yhdessa panostaa informaatiotulvan hallintaan ja jalostamiseen. Tiimi ottaa
yhdessa vastuuta informaatiotaidoistaan ja siihen liittyvdn osaamisensa jatku-
vasta kehittdmisesta. Naita informaatiovirtoja taytyy osata johtaa. Tiimin esimie-
hen tai valmentajan on otettava aktiivinen rooli tiimin hankkiman, kayttaméan seka

valittaman tiedon maaran seka laadun johtamisessa. Informaation hallinnan
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avainkysymyksia ovat: Mitd?, Kuka?, Kenelle? ja Milloin? Vastausten kautta tii-
mille muodostuu informaatioarkkitehtuuri, missa voidaan hyddyntaa koko tiimia
ja sen jasenten tietotaitoja ja suorituskykya. Informaatiovirtojen johtamisen lisaksi
esimiehen tai valmentajan vastuulle kuuluu myds tiimin osaamisen johtaminen,
jossa tiimin ja sen yksittaisten henkildiden osaamista kehitetdan tiimin lahtokoh-
tien pohjalta. Toimenpiteilla pyritddn varmistamaan, etta tiimi vaihtaa keskenaan
ideoita, asiantuntemusta seka mielipiteitd, tunnistaa parhaita kaytanttja seka
miettii yndessa jatkuvasti parempia tapoja toimia tiimina. Osaamisen johtamiseen
kuuluu myo6s vuorovaikutus- sekd oppimisympaéristdjen kehittdmistd seka suun-
nittelua. Tiimille on hyva luoda puitteita ja menetelmia, joissa ideoiden jakaminen
onnistuu helposti. Naissa tilanteissa voidaan hyodynt&é tietotekniikkaa (wikit, blo-
git) ja muun muassa tiimikokouksia voidaan kehittda ideariihiksi seka avoimen
keskustelun foorumeiksi. Syvaosaamista voidaan myo6s kehittda esimerkiksi
mentoroinnilla, jolla autetaan organisaatioita seka hiljaisen tiedon jakamisessa,
etta uuden tiedon luomisessa. (Salminen 2013, 167-169; Juuti 2016, 138.)

3.5 Asiakaskeskeisen tiimin johtaminen

Katzenbach ja Smith (1993, 59) ovat maaritelleet tiimin seuraavasti: "Tiimi on
pieni ryhma ihmisia, joilla on toisiaan taydentavia taitoja, jotka ovat sitoutuneet
yhtendiseen paamaaraan, yhteisiin suoritustavoitteisiin ja yhteiseen toimintamal-
liin ja jotka pitavat itsedan yhteisvastuussa suorituksistaan.” Ero tiimin ja perintei-
sen organisaation tai tydyhteison valilla on niiden johtamisessa. Perinteiset orga-
nisaatiot ovat esimiehen ympaérille koottuja ryhmia, joissa esimies paattda ja
kantaa vastuun tekemisistad. Tiimit taas ovat itseohjautuvia ja tekevét toimin-
taansa koskevia paatoksia yhdessa. Johto ohjaa tiimin toimintaa paasaantoisesti
tiimille asetettujen tavoitteiden kautta. Se paattaa tiimin resursseista ja toiminnan
linjoista. Tiimissa tyontekijat ovat riippuvaisia toisistaan. He huomaavat tarvitse-
vansa toisiaan ja nain tuloksia syntyy yhteistydssa. He osaava myds hyddyntaa
jasentensa osaamista ja verkostoja. Kun tiimi kykenee suoriutumaan esimiesve-
toista ryhmaa paremmin, paatdosvallan antaminen tiimille helpottuu. Esimiehen

rooli tiimissa on toimia ennemminkin tiimin valmentajana, ja antaa vastuuta tiimille
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paatoksenteossa. Toimivan tiimin koko on yleensa alle kymmenen henkil6a. (Sal-
minen 2013, 24-28.)

Tiimityon pyrkimyksené on organisaation nakokulmasta toiminnan tehostaminen
seka tiedonkulun parantaminen. Yleensa aidot tiimit ovat tuottavampia kuin pe-
rinteiset esimiesvetoiset organisaatiot. Tiimissa toimiminen kehittdd ongelman-
ratkaisu- seka paatoksentekokykya. Se auttaa tiedon hallinnassa ja verkostoitu-
misessa. Tiimin vahvuutena on myo6s tehokkaampi henkildstbn osaamisen
hyodyntaminen. Hyvalla tiimity6lla on mahdollista saavuttaa myés muita hyotyja.
Hyvalla tyoyhteisolla on iso vaikutus tydhyvinvointiin. Monesti he kokevat ole-
vansa tyytyvaisempia tydohonsa. Tiimissa tyoskentely sitouttaa ja energisoi jase-
nidan. Tiimin ajatuksena on, etta kaikki ovat sitoutuneet yhteiseen padmaaraan
ja tukevat toisiaan. Tyossa viihtyminen, tyon joustavuus ja mahdollisuus vaikuttaa
omaan tekemiseen nousevat myds tarkeiksi tekijoiksi tiimissa. Oppimisen nako-
kulmasta katsottuna tiimitoiminta tukee ja helpottaa kehittymista. Tiimi havaitsee
helpommin omat seké& toistensa kehityskohteet ja kannustaa myds kehittymi-
seen. Muutosten ymmartaminen, hyvaksyminen seké toteutus on myos tiimissa
helpompaa. Tiimi uskaltaa ottaa paremmin riskeja, koska ovat keskinaisen sitou-
tumisen, paatdksenteon ja luottamuksen ansiosta joustavampia. Onnistunut tii-
mityd on hauskaa, energisoivaa, luovaa ja lisda tyoniloa. On hyva muistaa, etta

tiimi on ty6elaman keino, ei paamaara. (Salminen 2013, 29-31.)

Asiakaskeskeisyys lahtee johdosta: "Kun organisaatio tavoittelee aitoa asiakas-
keskeisyytta, on kaiken lahtokohta johto. Johtaminen on yrityksen Kriittisin pro-
sessi. Se vaikuttaa yrityksen kaikkiin muihin prosesseihin ja maarittaa niita.” Aar-
nikoivun (2016) mukaan johdon taytyy olla aidosti kiinnostunut asiakkaista ja
kasitella asiakkaisiin liittyvaa tietoa. Johto toimii itse esimerkillisesti ja kannustaa
koko organisaatiota asiakaskeskeisyyteen asiakasta arvostaen. (Aarnikoivu
2016.)

Esimies tai tassa kohtaa tiimivalmentajan on luotava edellytykset sille, etta ty6 on
sujuvaa, ja tyosta on mahdollista suoriutua siten, ettd saadaan aikaan erin-

omaista asiakaskokemaa. Asiakaskokemus ei ole erillinen ilmid, vaan hyvin joh-
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dettu tekemisen tulos, joka on mukana perustekemisessa. Esimies toimii esi-
merkkind ja ohjaa aiheen tarkeytta. Kuviossa 8 on esitetty asiakaskokemuksen

johtamisen vaiheet. (Havunen 2017.)

Vaihe 3

Hyodynna palaute ja
Vaihe 2 seuranta

Kirkasta tavoite ja tee

X toimintasuunnitelma
Vaihe 1

Varmista kaytannon
asiakasymmarrys

Kuvio 8. Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet (Havunen 2017).

Ensimmaisessa vaiheessa asiakaskokemuksen kehittamiseksi on ymmarrettava
asiakkaan tarpeet. Yksi esimiehen tarkeimpia tehtavia asiakaskokemusta kehi-
tettdessa on saada tiimi toimimaan ja vastaanottamaan tietoa siten, etta erityi-
sesti tarkeiltd asiakkailta tulevat viestit ja palautteet dokumentoidaan sek&a muu-
tetaan kaytannon toimenpiteiksi. Toimenpiteiden toteutukselle luodaan helppo ja
kaytannonlaheinen malli, jossa maaritellaan, kuinka etenemista seurataan. Asi-
akkaan tarpeet maaritellaan tiimin kehitystavoitteiksi. Seuraavaksi tehdaan suun-
nitelma toteutuksesta ja seurataan sita. Asiakasymmarrys toimii ajurina kehityk-
sessa seké sisaisesti etta ulkoisesti: sen syventaminen luo asiakkaalle tarkeyden
tunnetta ja tyontekijoille merkityksellisyytta seka tyon tarkeyttd. Nain ollen se vai-

kuttaa myds tyohyvinvointiin. (Havunen 2017.)

Toisessa vaiheessa tarpeiden pohjalta luodaan tavoitteet ja toimintastrategia.
Esimies huolehtii, etté tavoitteet ja askelmerkit on konkretisoitu. Tyontekijoille sel-
kiytetadn niin yksilon kuin tiimin ndkdkulmasta millainen toimintamalli kokonai-
suudessaan on ja kuinka sen kanssa edetédan ja ketka ovat sidosryhmia. Toimin-
tasuunnitelmaa tehtdessd voidaan kayttaa asteikkoa, jolla kuvataan asian

ratkaisuastetta. Esimerkiksi asteikko nolla (0) kuvaa tilannetta, ettei asia ole viela
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edennyt. Kymmenen (10) kuvaa tilannetta, ettd asia on kokonaan ratkaistu. Ka-
siteltava asia sijoittuu asteikolle miten sen nykytila koetaan olevan. Nykytilan ar-
vioiminen on tarkeaa valitavoitteiden asettamisen vuoksi. Toimintasuunnitelmaan
kirjataan tarkasti mita ja milloin tehdaan, miten etenemisté arvioidaan seka vas-

tuulliset (tyon toteuttaja ja seuraaja). (Havunen 2017.)

Vaiheessa kolme on palautteen hyddyntaminen ja seuranta. Asiakaspalautteen
pohjalta yritys pystyy saamaan tietoa, missa asioissa se toimii oikein ja mita toi-
minnassa olisi korjattavaa. Jotta palautetta voidaan hyddyntaa mahdollisimman
tehokkaasti, on hyva sopia kuinka palautetta kerataan, dokumentoidaan ja hyo-
dynnetdan toiminnan kehittdamiseksi. Ensin on hyva kuvata prosessia ja tyonkul-
kua ja konkretisoida saatu palaute siihen. On selvitettdva, mita toiminnassa pitaa
palautteen johdosta parantaa, mista tekemisista palaute aiheutuu seka mita on
hyva muuttaa ja vahvistaa. Esimiehen tehtavana on varmistaa, etta palauttee-
seen reagoidaan myds silloin, jos asiaa ei saada heti korjattua. Asiakkaalle valit-
tyy tunne, ettd héan on tarkea. Palautekanavia on paljon, ja se onkin yksi iso
haaste yritykselle. Palaute tulee kasitella ja sen toimenpiteista informoidaan asi-
akkaalle. Palautteen vastaanottamisen taito on tarkeaa. Esimiehen taytyy aina
osoittaa ymmarrysta, etta aihe on palautteen antajalle tarked. Hanen pitaa kysya
ja varmistaa, mita palautteen antaja odottaa asialta tulevaisuudessa seka sopia
haluttuun muutokseen liittyva aikataulu ja seuranta. Keskustelussa keskitytaan

tekemisen korjaamiseen ja suunnan tarkistamiseen. (Havunen 2017.)

Asiakaskeskeisyys edellyttda organisaatiossa luovuutta ja innovatiivisuutta kai-
kilta siihen osallistuvilta. Useimmiten innovatiivisuus liittyy organisaation toimin-
tatapaan. Henkilostdjohtamisen osalta asiakaskeskeisyys perustuu siihen, etta
asiakkaan tarpeet huomioidaan. Asiakaskeskeisessa henkilostojohtamisessa
painotetaan asiakkaiden subjektiivisia kokemuksia seka joustavaa toimintatapaa,
huomioiden eri asiakkaiden eri tarpeet. Organisaatio voi olla asiakaskeskeinen
vasta silloin, kun yrityksen palveluksessa olevat henkilot pystyvat arvostavasti
kuuntelemaan asiakkaan tarpeita sek& suuntaamaan omaa toimintaansa jousta-

vasti ja luovasti taltd pohjalta. Asiakaskeskeisella henkilostojohtamisella pyritaan
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muuttamaan henkiléstdjohtamista lahelle asiakasta. Se korostaa asiakkaiden yk-

siléllisten erojen merkitysta. Organisaation toiminnalta se vaatii joustavuutta seka

organisoitumiskykya yksittaisen asiakkaan tarpeet huomioiden. (Juuti 2015, 69—

71.)

Kohdeyrityksen yhtena strategisena tavoitteena on asiakastyytyvaisyys sekéa ar-

vona asiakaskeskeisyys. Naiden toteuttaminen vaatii tiimin johtamiselta seka

itse tiimilta toimenpiteita. Riccardo Osti (2019) kertoo konkreettisia toimenpiteita,

joilla asiakaskeskeista kulttuuria voidaan kehittaa organisaatiossa.

Asiakaskeskeista kulttuuria voidaan kehittdd muun muassa seuraavilla konkreet-

tisilla toimenpiteilla:

luodaan helposti ymmarrettava missio

keksitaan joukko perusarvoja

palkataan tiimiin sopivia henkil6ita

valmennetaan henkildsto laittamaan asiakas etusijalle ja annetaan siihen
mahdollisuus.

luodaan tyontekijoille syva asiakasymmarrys

otetaan avoimesti vastaan tyontekijoiden ehdotukset ja osallistetaan hei-
dat paatoksentekoprosessiin

kannustetaan tiimia yhteisiin tavoitteisiin asiakaskeskeisyyden kehitta-
miseksi

annetaan rakentavaa palautetta suoriutumisesta

maaritelladn suorituskyky- ja avainmittarit asiakaskeskeisyydelle
seurataan ja hienosdadetddn tuloksia ja mittareita systemaattisesti, seka
raportoidaan niista henkilostolle

luodaan henkilostolle ymmarrys johdosta kasin, miksi aihe on tarkeé
huomioidaan ja palkitaan hyvin suoriutuneet tyontekijat

juhlitaan onnistumisia tiimin kanssa

kerrotaan asiakaskeskeisesté kulttuurista myods asiakkaalle. (Osti 2019.)

Naissa toimenpiteissa l0ytyy yhtalaisyyksia luvussa 3.6 esitellyssa Vesterisen

(2014) asiakaskeskeisyyden kehittamisen mallin kanssa.
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3.6 Asiakaskeskeisyyden malli

Kun organisaatio tavoittelee asiakaskeskeisyytta, on ensimmaiseksi hyva maa-
rittdd asiakaskeskeisyyden nykytila organisaatiossa. On tarkea selvittaa, mitka
ovat tdmén hetkisen toiminnan vahvuudet ja kehityskohteet. Taman liséaksi on
hyva luoda tahtotila ja tavoitteet siitd, mitd halutaan. (Aarnikoivu 2018.) Tavoitteet
on hyvéa saada tuotua kaytantoon siten, etté asiakaskeskeisyys nakyy yrityksen
toiminnassa, ei pelkastaan lupauksina vaan oikeina parannuksina, joita asiak-
kaat arvostavat. Vesterinen (2014) esittelee kirjassaan asiakaskeskeiseen orga-
nisaatioon tahtaavan muutosprosessin mallin (kuvio 9). Malli koostuu viidesta
osa-alueesta. Erinomainen asiakaskokemus vaatii sitd, ettd kaikki osa-alueet

huomioidaan. (Vesterinen 2014, 14.)

Kuuntele

Sitoutuminen Analysoi

Sitouta

Kuvio 9. Asiakaskeskeisyyden malli (mukaillen Vesterinen 2014, 14).

Sitoutuminen tarkoittaa yrityksen strategista sitoutumista asiakaskeskeisyyteen.
Kaikkein tarkein asiakaskeskeisyytta ohjaava tekija yrityksessa on yrityksen ylim-

man johdon sitoutuminen. Kun johto sitoutuu asiakaskeskeisyyteen ottamalla ai-
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heen tydlistalleen, asiakaskeskeisyys priorisoituu ja jalkautuu paremmin koko yri-
tykseen, ja voi kehittyd. Usealla yrityksella asiakaskeskeisyys on osa strategiaa,
mutta se vaatii viela kaytannon toimenpiteita seka johtajien sitoutumista. Johto
voi lisata sitoutumistaan jalkautumalla asiakasrajapintaan, varaamalla tarvittavia
resursseja asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi. Se voi nostaa kokouksissa esille
asiakaskeskeisyyteen liittyvia aiheita, seka valita KPI eli suorituskykymittareiksi
asiakaskeskeisyyteen liittyvia mittareita. Myos asiakaskokeman sisallyttdminen
tyontekijoiden kannusteisiin seka palkkiomalleihin lisda johdon sitoutumista. Joh-
don on hyva tunnistaa oikeat asiakaskokemaa kehittavat toimenpiteet seka val-
mentaa henkilostd asiakaskeskeisyyteen. Tarkeaa on myds viestia asiakaskes-
keisyyteen liittyvista aiheista seka yrityksen sisalla etta ulkopuolelle. (Vesterinen
2014, 18-24.)

Kuunteleminen tarkoittaa asiakkaan kuuntelemista ja ymmartamista. Miksi asiak-
kaan kuuntelu on sitten hyddyllistéa. Asiakaskokemuksilla on suuri vaikutus yrityk-
sen maineeseen. Yritys saa asiakkaalta palautetta ja kehitysehdotuksia tuotteis-
taan ja palveluistaan. Kehitysideoiden lisaksi myos positiivisella palautteella on
suuri merkitys yritykselle. Se saa arvokasta tietoa omista tuotteistan ja palveluis-
taan liikketoimintansa parantamiseksi seké ideoita mahdollisista uusista innovaa-
tioista. Yritykselle on tarkedd saada laaja kasitys nykyisista, poistuneista seka
potentiaalisista asiakkaista. On hyva selvittaa ketka ovat yritykselle arvokkaimpia
asiakkaita, ja sitd kautta ymmartdd asiakkaiden toiminta ja mielipiteet. Ovatko
asiakkaat tyytyvaisia vai eivat, ja mitk& syyt siihen johtivat. Arvokkaimpien asiak-
kaiden tunnistaminen on asiakaskeskeisyytta. Yrityksen tulisi tietd& miksi asiak-
kaat poistuvat, ja mitk& asiat johtivat poistumiseen. Myo6s se miksi asiakas ei kos-
kaan tullut asiakkaaksi ja valitsi esimerkiksi kilpailijan, on tarkedd selvittaa.
Potentiaalisten asiakkaiden kuuntelu voidaan tehda esimerkiksi seuraamalla niin
sanottuja ajatusvaikuttajia eli "thought leaders”. He jakavat ideoitaan blogeissa ja
keskustelupalstoilla, ja niiden seuraaminen auttaa ymmartamaan mita vaikutus-
valtaisimmat asiakasryhmat pitavat tarkeana. Yritys voi kuunnella asiakasta esi-
merkiksi kyselyiden avulla, vuorovaikutustilanteissa sek& seuraamalla blogi-,

keskustelupalstoja seka sosiaalista mediaa. Asiakaspalautteen kerddmiseksi on
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hyva selvittda yrityksen nakdkulmasta, kuka palautetta hyodyntaa ja mité toimen-
piteita tehdaan palautteiden johdosta. Eri yrityksen osastoilla voi olla omat tar-

peensa palautteen keraamiseksi. (Vesterinen 2014, 34-54; Fader 2012, 10.)

Analysointi tarkoittaa datan ymmarrysta. Olemassa olevan datan hyotykaytto ja
analysoiminen asiakaskeskeisyyden kehittdmiseksi on tarkeaa. Yrityksilla on pal-
jon saatavilla olevaa asiakasdataa, mutta siitd ei ole hyotya, ellei dataa osata
hyodyntaa ja analysoida. Saatavilla olevien tietojen analysointi organisoidaan
mukaan lukien tulosten kommunikointi. Ensiksi on hyva selvittda roolit ja vastuut;
kuka vastaa mistakin asiasta. Yritys voi keskittda analysointiresurssit yhteen tii-
miin/osastoon tai toimia hajautetusti siten, ettd eri organisaatioyksikot ottavat
vastuun heille kuuluvan palautteen analysoinnista. Yritys voi myds ulkoistaa ana-
lysoinnin. Yrityksen sisélla analysointiroolien ja vastuiden maarittely auttaa siina,
etta tarvittavat alueet otetaan huomioon ja turhaa paallekkaista tekemista ei
synny. Hyva yhteistyd analytiikan asiantuntijoiden seké& operatiivisten tiimien va-
lilla saa aikaan parhaimman lopputuloksen. Kvantitatiivisten tulosten analysointia
tarvitaan tuloskorttien ja tavoitteiden asettamiseksi sekéa tulosjarjestelmia varten.
Numeraaliset mittaukset ovat tarkeitd, silla ne antavat kuvan ilmién tai tuot-
teen/palvelun tilasta, trendisté ja kilpailusta. My6s kvalitatiiviset vastaukset kysy-
myksiin "Miksi emme paasseet tavoitteeseen? Mika teki meista niin menestyvan,
ettd paasimme tavoitteeseen? Miksi tuloksemme heikkenivéat? Miksi olemme Kil-
pailijaa jaljessa?” ovat tarkeitd. Numerot auttavat rationaaliseen ymmarrykseen
kun taas asiakkaan aani lisdé tunteella sitoutumista. Asiakkaan kommenttien lu-
keminen tuo heidat lahemmaéksi yrityksen tydntekij6itd ja antaa inspiraatiota
konkreettisille parannuksille. Asiakasdatan analysoinnista saadaan parhaat na-
kemykset yhdistamalla sopivasti laadullista ja maarallistd analyysia. (Vesterinen
2014, 60-77.)

Sitouttaminen pitd& sisallaan henkildston sitouttaminen ja innostaminen. Asia-
kaskeskeisen kulttuurin luominen ja sen edistaminen kuuluu jokaiselle organisaa-
tiossa tyoskentelevélle, roolista huolimatta. Henkildston sitoutuminen asiakas-
keskeisyyteen vaatii usein muutoksia tyon tekemiseen, prosesseihin, mittareihin

sekad ennen kaikkea tyontekijan kayttaytymiseen ja tydssa suoriutumiseen. Yri-
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tyksen on hyva tehda selvaksi, miten tyontekija hyotyy asiakaslahtbisesta ajatte-
lutavasta ja miksi se on tarkeaa. Hyvan asiakaskokemuksen kannalta henkilos-
ton sitoutuneisuus ja asiakkaalle omistautuminen ovat avainasemassa. Yrityksen
kulttuuri ja arvot vaikuttavat tydhon sitoutumiseen. Taman lisaksi esimiehen joh-
tamistavat, vuorovaikutus tiimissa ja tyopaikalla seka tyon sisalté vaikuttavat si-
toutuneisuuteen. Kun henkilé on sitoutunut, han tyoskentelee koko sydamellaan
organisaation puolesta. Asiakaskeskeiseen ty6hon motivoi parhaiten kommuni-
kointi, palkitseminen, valmennus sek&d toiminnan yhdentyminen pois siiloista.
(Vesterinen 2014, 82; Juuti 2015, 123; Jokinen 2017.)

Yrityksen johdolle asiakaskeskeisyyteen keskittyminen tarjoaa asiakasymmar-
rystd ajankohtaisista aiheista seka kehitystarpeista. Se lisad ymmarrysta siita,
millaisia taloudellisia hy6tyja asiakkaisiin keskittyminen seka millaisia riippuvuus-
suhteita asiakasuskollisuus ja sen mittaaminen tuo. Asiakaskeskeisyyteen sitou-
tuminen antaa mahdollisuuksia ennustaa tulevaisuuden menestymista asiakas-
kayttaytymisen ja -lojaalisuuden ymmarryksen kautta. Se antaa mahdollisuuden
verrata asiakaskokemuksia Kilpailijoiden valilla. Operatiiviselle tiimille asiakas-
keskeisyyteen keskittyminen tuo mielekkyytta tydhoén konkretisoimalla oman tyén
merkitysta asiakaskokemaan. Se asettaa selkeét tavoitteet, jakaa ymmarrysta ja
sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin ja lisda nain ryhman tiimihenkeé ja auttaa saa-
vuttamaan tuloksia. Yksilotasolla asiakaskeskeisyyteen keskittyminen lisdd moti-
vaatiota. Kuten tiimeissa, se tekee tydstd mielekasta kasvattaen tunnetta, etta
yksilon suorituksilla on merkitysta asiakastyytyvaisyyteen. Se tuo ymmarrysta jo-
kapéaivaiseen tyohon ja auttaa asiantuntijaksi tulemisessa. On tarkeaa, etté yksi-
|6tasolla palkitaan tai tuodaan tunnustusta hyvin tehdysta tydsta. (Vesterinen
2014, 82-86.)

Kun asiakaskeskeisyyteen keskittyminen aloitetaan, on tarkeaa, etta kaikki osal-
listujat ymmartavat aiheen samalla tavalla. Onkin hyva kuvata nykyista tilaa seka
tahtotilaa konkreettisesti. T&ma voidaan toteuttaa esimerkiksi seuraavalla tavalla

(kuvio 10) kuvaamalla nykytila seké tulevaisuuden tavoite.
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Nykytila Tulevaisuus
Asiakaspalautetta Asiakaspalautetta
kerataan kerran - kerataan
vuodessa jatkuvasti online-
kyselylomakkeella. tyokalujen avulla.
Erillista Tavoitteena on
asiakasmittaria ei kayttaa NPS-
ole maaritelty KPI- - mittaria (tai jotain
mittareissa. muuta) KPI-
mittareissa.
Tydntekijat eivat Asiakaspalautteet
tiedad mista loytyvat eri

asiakaspalautteet, - viestintdkanavien
-ndkemykset ja kautta (intranet,

aiheeseen liittyvat raportit,
raportit |6ytyvat. kohdennetut
sahkopostit).

Kuvio 10. Esimerkki muutostavoitteiden kuvaamisesta (mukaillen Vesterinen
2014, 87).

Eri osastoilla ja tiimeilla on erilaiset tahtotilat ja odotukset mita tietoja he tarvitse-
vat kehittaékseen asiakaskeskeisyytta ja -kokemaa. Asiakaspalautteiden keraa-
misen vastuullisten tulisi ymmartaa eri osastojen tarpeet, jolloin he voivat helpom-
min suunnitella palautteiden keraamistd ja vastata odotuksiin. Loistava
asiakaskokema ei ole vain yrityksen tietyn osaston tehtéava, vaan kokonaisvaltai-

nen saavutus, johon ideaalitilanteessa kaikki osallistuvat. (Vesterinen 2014, 88.)

Toimiminen tarkoittaa toimenpiteiden toteuttamista. Yritykset keraavat ja saavat
paljon palautetta, mutta varsinaisten toimenpiteiden toteuttaminen ontuu. liman
toimenpiteiden toteuttamista asiakkaiden kuunteleminen on hukkaan heitettya ai-
kaa. Toimenpiteiden toteutuksessa toiminnan roolien ja vastuiden jakaminen on
tarkeaa. Tarkeinta on selvittda, kuka ottaa "pallon” ja miten asia hoidetaan. Ana-
lysoinnin kautta johdettujen paatoimenpiteiden priorisoiminen seka niiden vaiku-
tusten seka taloudellisen arvon ymmartaminen ovat keskeisia tekijoita. Kun ana-
lysoinnin avulla l0ydetdén tarkeita kehitysalueita, voidaan nimet& vastuutaho
naiden aiheiden kasittelemiseksi. Se voi olla kehitykseen liittyva tiimi tai prosessi.

Kun vastuutahoa maéaritellaén, on hyva varmistaa, etta kaikki sidosryhmat ovat
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mukana. Asiakaskokemuksesta vastuulliset henkilot voivat toimia fasilitaattorina
ja kutsua eri tahoja mukaan yhteiseen toimintaan. Epaselvat vastuut viivastytta-
vat ja jopa pysayttavat prosesseja. Onkin tarkeda kuvata tarkeimmat toiminnot
seka niiden vastuulliset yksinkertaisesti. Yleisella tasolla prosessin kulku datan
analysoinnista toimintaan ja lopputulosten esittamisestéa koostuu seuraavista toi-
menpiteista:

e data muutetaan asiakasymmarrykseksi

e tulokset raportoidaan tarvittaville sidosryhmille

e tarkeimmat aiheet tunnistetaan ja priorisoidaan

e projektit toteutetaan eri sidosryhmien kanssa

e edistymista arvioidaan

e vaikutuksia seurataan

e saavutuksista viestitdan yrityksen sisalla

e asiakaspalautteista viestitaan asiakkaille.
Liséksi naille eri toimille on hyva nimeta vastuuhenkild yrityksessa. (Vesterinen
2014, 97-101.)

Naiden viiden eri osa-alueen pohjalta Vesterinen (2014) on luonut kysymyspat-
teriston, joka on tarkoitettu yrityksen asiakaskeskeisten kaytantojen tarkasteluun.
Sen avulla organisaatio voi selvittdd, miten asiakaskeskeisyys on huomioitu yri-
tyksessa eri osa-alueilla, ja sitd kautta ymmartaa nykytilan ja kehityskohteet.
Olen kayttanyt tata kysymyspatteristoa oman kehittamistyoni kyselyssa kohdeor-

ganisaatiolle.

4  Kehittdmistyon lahestymistapa ja menetelmat

Yrityksille tehtavat kehittdmistyot ovat &arimmaisen tarkeita. Ymparoiva maailma
muuttuu koko ajan ja kehityksessa on kyettdva pysymaan mukana. Menestymi-
seen ei riitd enaa se, ettéd sopeudutaan ymparilla tapahtuviin muutoksiin, vaan
menestyksen avaimena on, etta yritykset itse vievat kehitysta eteenpain. Liiketoi-

minnan kehittdmiseen liittyvd osaaminen on merkittdvassa roolissa koko ajan.
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Kehittamistydn kautta opitaan suunnitelmallisuutta, jarjestelmallisyytta, itsendista
ajattelua seka kriittisyyttd. Myds valmiudet tiedonhankintaan ja hankitun tiedon

arviointiin kasvaa. (Ojasalo ym. 2014, 12-15.)

Tutkimuksellinen kehittdmistyd voidaan aloittaa erilaisista lahtékohdista, kuten
organisaation tarpeista kehittdd asioita tai muutoshalukkuudesta. Se sisaltaa
usein kaytdnndn ongelmien ratkaisua seka uusien ideoiden tuottamista. Tutki-
muksellisella kehittamistydlla halutaan saada aikaan kaytannon parannuksia
sekad uusia ratkaisuja. Tutkimuksellisuus nakyy kehittamistytssa sen etenemi-
sessda, mika on jarjestelmallista, analyyttista seka kriittista. (Ojasalo 2014, 17—
21.) Kuviossa 11 on kuvattu tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi, josta saa-
daan kokonaiskuva kehittdmistyon vaiheista. Liikkeelle lahdetd&n kehittdmiskoh-
teen tunnistamisesta seka alustavien tavoitteiden laatimisesta. Taman jalkeen
haetaan aiheeseen liittyvaa tietoa niin kaytanndsta kuin tutustumalla teoriakirjal-
lisuuteen. Keskeisintd on l6ytdd nakokulma, jonka mukaan kehittamistydssa
edetdan. Tallaisen nakokulman tarjoaa kasitteet, joiden avulla kehittdmiskohdetta
jasennetaan. Niista luodaan kehittamistydn viitekehys. Kun kaytannésta ja teori-
asta on saatu koottua kasaan tietoa, maaritellaan tarkempi kehittamistehtava ja
tehdaan kohteen rajaus. Taman jalkeen voidaan kuvata kehittdmistyohon liitty-
van prosessin kulku seka valita lahestymistapa ja menetelmat. Muutoksen im-
plementointivaihe on tarkea osa kehittamisty6ta. Siihen on hyva kayttaa aikaa ja
resursseja. Keskeinen osa kehittamistyota on myos tulosten jakaminen. Vaikka
arviointia tehdaankin koko prosessin ajan, vimeisena vaiheena on kehittdmistyén
arviointi, joka kohdistuu koko prosessiin seka tuotoksiin. (Ojasalo ym. 2014, 23—
26.)
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Kuvio 11. Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi (Mukaillen Ojasalo ym. 2014,
24).

4.1 Kehittdmistyon lahestymistapa

Opinnaytetydn tehtéavana on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita asiakaskes-
keisyyden kehittdmiseksi, joten siksi kehittAmistyon l&hestymistavaksi valittiin ta-
paustutkimus. Tutkimuksen kohteena eli tapauksena (case) toimii yrityksen tiimi,
jossa tutkija talla hetkella tydskentelee. Pyrkimyksena on tuottaa yksityiskohtaista
seka syvallista tietoa tutkittavasta tapauksesta, ja ymmartaa kehittdmisen koh-
detta nykytilanteessa ja sen todellisessa toimintaymparistossa. Talla saadaan sy-
vallisyytta sek& moninaisuuden ymmarrysta kehittamistyohon. Tapaustutkimuk-
sella on tarkoitus hakea rajallisesta kohteesta paljon tietoa. Usein tapaustutkimus
vastaa kysymyksiin "Miten?” ja "Miksi?” Tutkimuksella ei pyrita yleistamiseen,
vaan tarkoitus on tuottaa uutta tietoa kehittdmisen tueksi. (Ojasalo ym. 2014, 52—
53.)
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Kuviossa 12 on kuvattuna tapaustutkimuksen prosessi, joka alkaa alustavan ke-

hittdmistehtavan tai -ongelman maarittelemisella.

lImigon

Alustava kehittdmis- perehtyminen Empiirisen aineiston Kehittamis-
tehtava tai (kéyténtd/teoria). keruu ja analysointi e Euralli
-ongelma Kehittamistehtvan eri menetelmilla

tdsmennys

Kuvio 12. Tapaustutkimuksen vaiheet (Mukaillen Ojasalo ym. 2014, 54).

Kehittamistyon tavoitteena on kehittaa kohdeyrityksessa toimivan kehitystiimin
asiakaskeskeisyyttd sekd sen johtamista, joten tavoitteen saavuttamiseksi ase-

tettiin seuraavat tutkimuskysymykset:

1) mika on asiakaskeskeisyyden nykytila timissa?
2) miten asiakaskeskeisyys jatkossa huomioidaan tiimin toimin-

nassa seka tiimin johtamisessa?

Kehittamistyd alkaa aina teorioihin, metodeihin ja aiempiin tutkimuksiin tutustu-
misella. Lahdekirjallisuuteen on hyva tutustua, silla se tuo myds uusia nékdkan-
toja ja ajatuksia tutkimusta tekevalle henkildlle. On tarkeaa 16ytaé juuri oman teh-
tavan kannalta olennaiset ja jo olemassa olevat lahteet. Liikkeelle lahdetaan
tutkittavasta tapauksesta. Aiheeseen on hyva perehtya ennakkoon. Yleensa ke-
hittdmiskohde tasmentyy prosessin edetessa, ja kehittamiskohteen valinta ei
olekaan aina prosessin ensimmainen vaihe. Opinnaytetydssani kehittamiskohde
tasmentyi alkuperaisesta ajatuksesta nimenomaan teorioihin tutustumisen ja ai-
heeseen perehtymien myo6ta. Teoriaviitekehyksessé tutustuttiin asiakaskeskei-
syyden sekd asiakaskokemuksen maaritelmiin (asiakaskokeman vaikuttaessa
vahvasti asiakaskeskeisyyteen). Naiden lisdksi perehdyttiin tiimin asiakaskoke-
muksen johtamiseen, tiedolla johtamiseen sek& asiakaskokemuksen mittaami-

seen. Koin myds jarkevaksi tarkastella yrityksen toimintaymparistta seka siihen
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vaikuttavia trendeja asiakaskeskeisyyden nakdkulmasta. Kehittamistyoni empii-
ristd eli kokemusperaista aineistoa keréttiin ja analysoitiin eri menetelmilla, joista
kerron lisaa luvuissa 4.2 ja 4.3. Tapaustutkimusprosessin paamaarana syntyy
lopputulos eli kehittamisehdotus tai -malli. Omassa kehittamistydssé se tarkoittaa
kehitysehdotuksia asiakaskeskeisyyden parantamiseksi kohdeyrityksen tiimissa.
(Ojasalo ym. 2014, 54-55.)

4.2 Aineistonhankinnan menetelmat

Tapaustutkimuksessa on tyypillista, etta siind kaytetdan useita menetelmia. Nain
saadaan laaja-alainen kuva tutkittavasta tapauksesta. Puhutaan triangulaatiosta
eli monimenetelmallisyydesta, missé voidaan kayttaa niin laadullisia kuin maaral-
lisid menetelmia tai niiden yhdistelmia. Aineistoja kerataan niiden luonnollisissa
ymparistoissa. Tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd ihmisten toimintaa tutki-
taan eri tilanteissa. Talloin itse toimijat eli kehitettavan ilmion asiantuntijat kuvaa-
vat ja selittavat ilmiota sek& niihin johtaneita syita. (Ojasalo ym. 2014, 5; Vilkka

2015, 70.) Seuraavissa alaluvuissa esitellaan kehittdmistydni menetelmia.

4.2.1 Sahkdinen kysely

Yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa yksi eniten kaytetyista menetelmista ke-
rata tietoa on kysely. Etu kyselyissa on, ettd sen avulla voidaan kerata laaja tut-
kimusaineisto. Suurelta massalta voidaan kysya monia eri asioita. Menetelména
kysely on nopea ja tehokas. Se tuottaa numeroihin perustuvia tuloksia, joita voi-
daan kasitella tilastollisesti tai laadullisia tuloksia avointen kysymysten avulla.
Useasti niiden heikkoutena on kuitenkin tuotetun tiedon pinnallisuus. My6s vas-
taajien suhtautuminen vakavasti tutkimukseen on kyseenalaista. Tulkinta on, etta
kvantitatiivisilla menetelmilla voidaan saada aikaan pinnallista, mutta luotettavaa
tietoa ja kvalitatiivisella syvallista, mutta heikosti yleistettéavaa tietoa. Sahkodisen
kyselyn toteuttamiseen on nykydan olemassa useita eri internetsovelluksia. Néai-

den sovellusten vahvuutena on niiden helppokayttdisyys seka se, etta samalla
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ohjelmalla pystytaan tuottamaan seka kyselylomake, vastausten kerddminen etta
tulosten raportointi. Sahkoinen tiedonkeruu kyselyiden avulla on liséksi edullista,

nopeaa ja vaivatonta. (Ojasalo ym. 2015, 121-134.)

Kehittamistydssa haluttiin kartoittaa mielipiteita useasta eri asiakaskeskeisyyden
osa-alueesta, joten kysymysten suuren maaran vuoksi paadyttiin sahkoiseen ky-
selyyn. Lisaksi kehittAmistyon kohderyhmé toimi hajautetusti eri puolella Suo-
mea, joten yhteisen ajan lI6ytdminen haastatteluihin koettiin liian aikaa vievaksi
seka kuormittavaksi. Sahkoisen kyselyn avulla jokainen pystyi vastaamaan kyse-
lyyn itselle sopivana ajankohtana. Tydelaméan hektisyydella oli myés osansa ky-
selytutkimuksen valintaan. Kyselyn laatimisen nopeus ja vaivattomuus korostui-

vat valinnassa.

4.2.2 Avoin haastattelu

Haastattelu tiedonkeruumenetelmana on hyva silloin, kun halutaan saada yksi-
[6llista, syvallista ja selkeda tietoa kehittdmisen kohteesta. Haastattelulla on hyva
taydentdd muilla menetelmilla keréttya aineistoa. Haastatteluja on monen muo-
toisia, esimerkiksi lomake-, teema tai avoin haastattelu. Avoimessa haastatte-
lussa on olennaista, ettd keskustelu ei ole sidottu tiukkaan kaavaan, vaan se on
hyvin lahella vapaata keskustelua. Yleensa avoin haastattelu on validi silloin, jos
on tarkoitus tutkia ilmién merkitystd osallistujalle, tarvitaan taustatyotd ennen
maarallisen tutkimuksen tekemista tai sen jalkeisen tulosten tulkintaan. Haastat-
telulla voidaan myds vahvistaa yksittaisten mittarien péatevyytta. (Hirsijarvi ym.
2008, 204; Ojasalo ym. 2014, 106-109; Vilkka 2015, 127.)

Oman kehittamistydni haastattelut toteutin avoimena haastatteluna, koska koin,
ettd se oli itselle mielekkddmpi tapa hankkia tietoa, kuin tarkkaan strukturoitu
haastattelu. Haastatteluja toteutin kehittdmistyoni alkuvaiheessa, jolloin aiheeni
haki vield oikeaa suuntaa seka aina, kun jokin asia vaati tasmentamista. Toteut-
tamieni haastattelujen kautta sain selkiytettya omaa tutkimusaihettani seka tas-
mennettya epaselvid kohtia. Toteutin haastattelut Skypen videopuhelun avulla

tehden samalla muistiinpanoja kirjaten kommentteja yl6s.
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4.2.3 Havainnointi

Havainnoinnin eli observoinnin kautta voidaan saada tietoa muun muassa siita,
kuinka ihmiset kayttaytyvat ja toimivat oikeassa tilanteessa. Havainnointia voi-
daan kayttaa joko yksindan tai tukemaan esimerkiksi haastatteluja tai kyselyja.
Se sopii hyvin kehittamistehtaviin, joissa tarkkaillaan yksilén toimintaa seka vuo-
rovaikutusta muihin. Sen avulla saadaan valitonta tietoa yksiloén, ryhman tai or-
ganisaation kayttaytymisesta ja toimimisesta. Havainnoija voi roolinsa puolesta
joko osallistua tutkittavan organisaation toimintaan tai olla passiivinen, ei osallis-
tuva havainnoija. Havainnoinnissa on tarkeda muistaa, etta tutkija erottaa ha-
vainnot ja omat tulkintansa havainnoista. Havainnoinnin on oltava jarjestelmal-
listd. Se kohdistuu ennalta maarattyyn kohteeseen ja tulokset kirjataan heti
muistiin. (Hirsijarvi ym. 2008, 207—- 212; Ojasalo ym. 2014, 114.)

Omassa kehittamistydssani kaytin menetelméné osallistuvaa havainnointia,
jossa itse osallistuin tutkittavien toimintaan. Koska tydskentelen tiimissa, jolle ke-
hittamistyd toteutettiin, oli loogista, ettd havainnoin ryhman toimintaa ryhmassa
osallistumalla itse toimintaan ja keskusteluihin. Paasaantoisesti havainnointi ta-
pahtui tiimipalaverien aikana, mutta myds muissa jokapaivaisissa vuorovaikutus-
tilanteissa. Tiimi toimii hajautettuna tiimina, joten havainnointi tapahtui Skype- ja
Teams- videoneuvotteluiden seka tiimichatin aikana Havainnointi oli tarked osa
tata kehittamistyota, ja sen avulla saatiin selvyyttd muun muassa siihen kuinka
asiakaskeskeisyytta tiimin sisalla ja sen johtamisessa hyodynnetdan seka miten
henkil6t toimivat vuorovaikutustilanteessa aiheen tiimoilta. (Kananen 2010, 50.)

4.2.4 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysin tarkoituksena on pyrkia tekemaan paatelmia kirjallisen ai-
neiston pohjalta. Aineistoja voivat olla esimerkiksi litteroidut haastattelut, www-
sivut, vuosikertomukset, lehtiartikkelit ja raportit. Dokumenttianalyysin tavoitteena
on dokumenttien jarjestelmallinen analysointi seka selkedn ja sanallisen kuvauk-

sen luominen tutkimuksen kohteena olevasta kehitettavasta aiheesta. Sisalto-
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analyysilla voidaan jarjestaa suurempikin aineisto tiiviiksi ja selkeaksi. Nain tie-
don informaatioaste kasvaa ja aineistosta voidaan tehda selkeita ja luotettavia

johtopaatoksia. (Ojasalo ym. 2014, 136.)

Kohdeyrityksen raportointijarjestelmat tuottavat runsaasti erilaisia dokumentteja,
jotka liittyvat asiakaskokemuksen mittaamiseen. Ne olivat erinomainen aineiston-
keruun l&hde omassa kehittAmistydssa. Tietojarjestelmista 16ytyvien raporttien
avulla saatiin lisaymmarrysta aiheeseen esimerkiksi yrityksen kayttamista mitta-
reista seka uusia ndkokulmia asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi organisaa-

tiossa.

4.3 Aineiston analysointimenetelméat

Kehittamistydn yksi tarkeimmista asioista on keratyn aineiston analysointi. Onkin
hyva, etté aineiston kasitteleminen ja analysoiminen aloitetaan mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa heti aineiston keruuvaiheen jalkeen. Analyysimenetel-
milla ja niiden valinnalla vaikutetaan siihen, miten saadaan ratkaisu tutkimuson-
gelmaan tai vastauksia tutkimuskysymyksiin. Ne ovat vahvasti sidoksissa tiedon-
keruumenetelmiin seka tutkimusotteisiin. Aineiston analysointia voidaan tehda
usealla eri tavalla. Tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa kaytetaan selittami-
seen pyrkivassa lahestymisessa tilastotieteen menetelmilla. Laadullista analyysia
ja paatelmien tekoa taas ymmartamiseen pyrkivassa lahestymistavassa esimer-
kiksi sisaltbanalyysin avulla. On hyva valita sellainen tapa, joka tuo parhaiten vas-
tauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. Olennaisinta on, ettd analysointime-
netelméat perustellaan ja selitetddn mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimus on
luotettava. Tutkimusongelman rajoittuessa ilmion kuvailun tasolle tilastollisiksi
analyysimenetelmiksi riittdvat aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut esimer-
kiksi riippuvuusanalyysit seka ristiintaulukointi. (Jyvaskylan yliopisto 2009; Hirsi-
jarviym. 2008, 216-218; Kananen 2014, 42; Kananen 2011, 85; Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.)



45

Oma tutustuminen tutkimusaiheeseen alkoi haastattelujen tekemisella seka teo-
riaan tutustumisella. Avoimia haastatteluja tehtiin myo6s pitkin opinnaytetydpro-
sessia. Haastattelujen analysointi aloitettiin lukemalla haastattelumuistiinpa-
noista koostetut aineistot ja niiden kautta pyrittiin lI0ytamaan yhteyksia teoriaan.
Taman avulla saatiin tismennettyd omaa tutkimusaihetta ja ongelmaa. (Ojasalo
ym. 2014, 110.)

Sahkoinen kysely oli kehittamistydn tiedonhankinnan menetelmista suurimmassa
ja tarkeimmassa roolissa. Vaikka kohderyhmén koko oli pieni (N=7), saatiin ky-
selyn avulla kysyttya suuri maara kysymyksia.
Perusjoukon ollessa pieni, tutkimus oli jarkevinta toteuttaa kokonaistutkimuk-
sena, joka kasitti kaikki tutkimuksen kohteena olevat. Kysely tehtiin kaikille tiimin
jasenille seka esimiehen esimiehelle. Kyselylla voitiin tuottaa seka maarallista
ettd laadullista (avoimet kysymykset) dataa. Kyselysta saatu tutkimusaineisto ku-
vattiin tilastollisesti ja havainnollistettiin graafisesti. Tilastollisella analyysilla saa-
tiin todettua esimerkiksi ilmididen maaria ja jakautumista. Kyselyn perustavista
menetelmista eli aineiston kuvailuun kohdistuvista menetelmista kaytettiin keski-
luvuista keskiarvoa seka ristiintaulukointia. Mitattaessa keskiarvoa, saatiin tietoa
siitd, mita mieltéa tiimi oli kokonaisuudessaan vaittdmista. Ristiintaulukoinnin
avulla tutkittiin muuttujien jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia. Toisin sa-
noen kyselyn tuloksia analysoitiin ristiintaulukoinnin avulla vertaamalla esimies-
ten vastauksia asiantuntijoiden vastauksiin. Avoimilla kysymyksilla saatiin kullan-
arvoista laadullista tietoa, ja ne taydensivat maarallisten vaittdmien vastauksia ja
toivat lisdarvoa kyselylle. Kohderyhman ollessa pieni, avoimia kysymyksia ei tar-
kisteltu erillisten tilasto-ohjelmien tai tekstinkasittelyn avulla. Jokainen avoin vas-
taus luettiin ja aihepiirien vastaukset huomioitiin. Liséksi vastauksista koostettiin
yhteenveto. (Tilastokeskus 2019; Ojasalo ym. 2014, 134; Jyvaskylan yliopisto
2009; Kananen 2011, 77.)

Havainnoinnissa aineistonkeruu ja analyysivaihe kulkevat kasi kadessa. Analy-
soinnin avulla voidaan selvittda, tarvitaanko tietoa vield lisdd. Tutkijan kasitys ja
ymmarrys tutkittavasta ilmiosta syvenee havainnointeja analysoidessa. (Kana-
nen 2015, 138-141.) Dokumenttianalyysin analysoinnin tarkoituksena on lisata

informaatioarvoa. Informaatioarvo luo selkeytta aineistoon, jolloin siita voidaan
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tehda luotettavia ja selkeita johtopaatoksia. Analysointia voidaan tehda aineis-
toille monella eri tavalla. (Ojasalo ym. 2014, 136—-137.) Tarkasteltavien aineisto-
jen kohteina tasséa kehittdmistydssa olivat muun muassa avoimista haastatte-
luista ja havainnoinnista keratyt aineistot, yrityksen raportointijarjestelmista

saadut raportit, www-sivut seka muistiot.

Aineistojen tarkastelua pyrittiin tekemaan jarjestelmallisesti, kehittAmistyon viite-
kehysta unohtamatta. Nain eri materiaaleista ja dokumenteista voitiin saada esiin
kehittamistyon tarkeimmat asiat. Analysointien ja tarkeimpien I6yddsten lapikay-
misen jalkeen tuloksia tulkittiin ja niista tehtiin johtopaatoksia. Aineistojen tulkin-
nassa on tarkeaa tuoda esiin uusia nakdkulmia. Taméan kehittamistyon osalta joh-

topaatokset ja uusien asioiden esiin tuominen oli tarkeaa.

5 Asiakaskeskeisyyden kehittaminen

Kehittamistyon tarkoituksena oli saada syvallista tietoa kohdeorganisaatiossa toi-
mivan tiimin asiakaskeskeisyyden nykytilasta seka laatia kartoituksen pohjalta
kehitysehdotuksia siitéa, miten asiakaskeskeisyytta voitaisiin tiimissa ja sen johta-
misessa kehittda. Tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd muutoksia ei vieda kay-
tannodssa eteenpdain, vaan luodaan kehittamisideoita tai -ehdotuksia havaittuun
ongelmaan (Ojasalo ym. 2014, 37).

Tiimissa toimi kehitystyon toteutuksen aikana kuusi asiantuntijaa seka heidan
esimiehensa (kehitysp&allikkd). Koska asiakaskeskeisyys on osa yrityksen stra-
tegiaa ja arvoja, tutkimuksen kohderyhmaan haluttiin ottaa mukaan organisaa-
tion ylempi esimies (organisaation kehitysjohtaja), joka toimi tiimin esimiehen esi-
miehend, muttei timin varsinaisena jasenend. Tassad Iluvussa kerron

kehittamistyoni etenemisesté seka tutkimustuloksista.
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5.1 Kehittamistydn eteneminen

Tapaustutkimuksena toteutettava kehittamistyo aloitettiin tutustumalla kirjallisiin
teoria- ja tutkimusaineistoihin. Niistd saatujen tietojen kautta paadyttiin kartoitta-
maan kohdeorganisaatiossa toimivan tiimin asiakaskeskeisyyden nykytilaa. Ny-
kytilan kartoituksen avulla pyrittiin saamaan selville mitka ovat taman hetkisen
toiminnan vahvuudet ja kehityskohteet asiakaskeskeisyyden nakokulmasta.

Asiakaskeskeisyyden nykytilan kartoituksesta laadittiin ensin kyselylomake (liite
1). Kyselytutkimuksen kysymykset mukailtin Johanna Vesterisen Kirjoittaman
englanninkielisen kirjan "Committed to customers — A 5-step model for delivering
great customer experience” mukaan. Malli on esitelty luvussa 3.6. Kirjan kysy-
mykset on tarkoitettu yrityksen asiakaskeskeisten kaytantdjen tarkasteluun. Tiimit
voivat hyddyntaa kysymyksia analysoidessaan toimintansa vahvuuksia ja priori-
soidessaan kehitysalueitaan. (Vesterinen 2014.) Asiakaskeskeisyyden nykytilan
kartoituksen tavoitteena oli saada kokonaiskuva siitd, miten hyvin tiimin nakokul-

masta asiakas on otettu huomioon eri osa-alueilla.

Kyselyn kohderyhmaan valittiin tiimin viisi asiantuntijaa (A5) seka esimies ja esi-
miehen esimies (E2). Tutkija ei itse vastannut kyselyyn. Kohderyhman ollessa
pieni, kyselyn alussa selvitettiin taustatietona vain vastaajan rooli organisaa-
tiossa. Vastausvaihtoehtoja olivat: asiantuntija (A1-5) , kehityspaallikko ja kehi-
tysjohtaja (E2). Roolien perusteella kyselyssa vertailtiin johdon vastausten eroa-
vuutta asiantuntijoiden vastauksiin. Kyselyn aluksi esitettiin avoin kysymys "Mita
asiakaskeskeisyys sinulle tarkoittaa?” Kysymyksella haluttiin kartoittaa, mita
asiakaskeskeisyys -kasite henkilélle tarkoittaa.

Kokonaisuudessaan kysely jaoteltiin Vesterisen (2014) mallin mukaisesti viiteen
osa-alueeseen, josta kustakin alueesta esitettiin vaittdmia, johon tuli vastata ne-
liportaisen asteikon mukaisesti. Vastausvaihtoehtoina olivat:

1. taysin eri mielta (arvo 1)

2. eri mielta (arvo 2)

3. samaa mielta (arvo 3)

4

. taysin samaa mielta (arvo 4).
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Vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” jatettiin pois, koska haluttiin, ettd vastaajat
ottavat kantaa kaikkiin kysymyksiin. Mikali vastaajalla ei ole selkeda mielipidetta,
on hanella kuitenkin kokemukseen tai tunteeseen pohjautuva nakoékulma asiasta.
Né&in vastauksesta saadaan vahintaan trendinakyma vallitsevaan tilanteeseen tai
asiaan. Jokaisen osa-alueen lopuksi kysyttiin avoimia kysymyksia. Kysymyksilla
kartoitettiin mitk& olisivat aihealueiden kehityskohtia seka millaisia toimenpiteita

aiheet vaatisivat valittomasti ja pidemmalla (3 — 6 kuukauden) aikavalill&.

Kyselyn vaittdamat ja kysymykset oli luokiteltu viiteen eri kategoriaan. Johdon si-
toutumisen osiossa (lite 1, sivu 2) oli tarkoituksena selvittdd, miten hyvin yrityk-
sen strateginen sitoutuminen hyvien asiakaskokemusten tuottamiseksi on yrityk-
sessd hoidettu. Tassa osiossa vaittamat koskivat asiakaskeskeisyyttd osana
yrityksen strategiaa ja arvoja. Asiakaskokemukseen kaytettavia resursseja, asia-
kaskokemukseen liittyvien aiheiden saanndllista seuraamista kokouksissa seka
sitd, kuinka asiakaskokemus nakyy yrityksen sisdisessa ja ulkoisessa viestin-
nassa. Asiakkaan kuuntelemisen osion (lite 1, sivu 3) tarkoituksena oli saada
selville, miten yritys kuuntelee ja ymmartaa asiakkaita. Tassa osiossa vaitteet
liittyivat asiakastietojen keraamisen suunnitelmallisuuteen. Onko sidosryhmien
tarpeet huomioitu, onko asiakastietojen keraaminen maaritelty hyvin. Onko pa-
lautteen antaminen helppoa, kerataanko seka maarallista ettd laadullista pa-
lautetta ja vastaako asiakasdata yrityksen tarpeita. Analysoinnin osa-alueessa
(liite 1, sivu 4) haluttiin kartoittaa, miten asiakasdata analysoidaan sellaiseen
muotoon, ettd sen perusteella voidaan tehda paatoksia ja toimenpiteita. Vaitta-
mat koskivat analysoinnin vastuita, maaréllisen ja laadullisen palautteen analy-
sointia, mittareiden maarittelya seka tuloksien laajuutta. Ovatko mittareihin vai-
kuttavat tekijat ymmarrettavia seka onko tarkeisiin kehityskohtiin 16ydetty
parannusehdotuksia. Myos vakiomuotoisten raporttien nakyvyytta kysyttiin. Hen-
kiloston osallistumisen osiossa (lite 1, sivu 5) tarkoituksena oli selvittdd miten
johto ja koko henkiléstd innostetaan mukaan asiakaskokemusten parantamiseen.
Vaittamat liittyivat siihen ovatko asiakaslahtdisen toiminnan sidosryhmét selvilla,
ovatko asiakaskeskeisyyden hyodyt selkeité ja viestitty hyvin. Onko tavoitteet sel-
keét ja onko toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi méaaritelty. Lisaksi haluttiin

selvittdd onko sisdiset viestintdkanavat maaritelty ja kaikkien tiedossa. Ovatko
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asiakaspalautteet helposti kaikkien saatavilla seka onko aiheesta jarjestetty kou-
lutusta. Toimintaan sitoutumisen osa-alueessa (lite 1, sivu 6) selvitettiin teh-
daanko asiakaskokemuksen parantamiseksi toimenpiteitd, joiden vaikutukset
ovat asiakkaalle nakyvia. Ovatko palautteiden kasittelyn roolit ja vastuut selkeéat,
onko toimintamallit maaritelty. Onko vastuulliset tahot nimetty eri osioihin, toteu-
tetaanko kehityskohteiden seurantaa saanndllisesti. Seurataanko vaikutuksia
seka jaetaanko ja kommunikoidaanko tuloksista. Kerrotaanko asiakkaille palaut-

teisiin liittyvista parannuksista.

Sahkadinen kyselylomake laadittiin Questback-ohjelmiston avulla, johon kehitys-
tyon tekijalla oli jo olemassa olevat kayttdoikeudet. Kyselylomakkeen toimivuus
seka kyselyn vastaamiseen tarvittava aika testattiin ennen varsinaista kyselyn
toimittamista vastaajille tutkijan seka yhden ulkopuolisen testaajan toimesta. Var-
sinainen sahkdinen kyselylinkki l&hetettiin kohderyhmaan kuuluvien tydsahko-

postiosoitteisiin.

Kyselyn yhteydessa oli saatekirje (lite 1, Sivu 1), missa kerrottiin, ettd kysely on
osa Karelia ammattikorkeakoulun ylemman ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelman opinnaytety6ta. Saatteessa kerrottiin myos kyselyn taustoista,
tavoitteista seka luottamuksellisuudesta. Lisaksi ilmoitettiin kyselyyn vastaami-
seen tarvittavasta ajasta (15 minuuttia) seka kyselyn voimassaoloaika. Kyselyssa
informoitiin datan kasittelysta tietosuojan nakokulmasta. Kyselyn lopuksi kiitettiin
kyselyyn osallistumisesta. Kysely toteutettiin ajalla 25.3 — 5.4.2019. Kysely lahe-
tettiin kohderyhméan kaikille seitsemalle jasenelle. Kaikki henkilt vastasivat ky-

selyyn, joten kyselyn vastausprosentti oli 100.

Kyselyn ollessa merkittavin ja tarkein osa taman kehitystyon tiedonkeruuta on
sen tuloksia kasitelty tdssé raportissa eniten. Kyselyn tulokset on esitelty seuraa-
vassa luvussa 5.2. Kyselyn liséksi tiedonhankinnan menetelmina kaytettiin ha-
vainnointia, avoimia haastatteluja sekd dokumenttianalyysia. Niiden avulla saatiin
hankittua tarpeellista, kyselya tukevaa tietoa tiimin toiminnasta seka yrityksen
tarjoamista raportointitydkaluista. Yhteenveto kaikista tuloksista l6ytyy luvusta
5.3.
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5.2 Kyselyn tulokset

Kyselyn sulkeutumisen jalkeen, vastaukset saatiin raportoitua sahkoisesti Quest-
back-ohjelmistolla. Ohjelmisto tuottaa valmisraportin, mistad tulokset saadaan
suoraan taulukkomallimuotoon. Tuloksia kasiteltin myds Excel-ohjelmistolla,

missa niitd voitiin myods itse laskea ja analysoida.

Vastaajista viisi oli asiantuntija-roolissa (A1-5) ja kaksi esimiesroolissa (E2). Esi-
miesroolit jakaantuivat kyselyssa kehityspaallikké ja kehitysjohtaja -rooleihin.
Naissa tuloksissa ei eritella esimiesten vastauksia roolien perusteella tulosten
identifioinnin vuoksi. Esimiesten tuloksia kasitelladn roolien perusteella erikseen
yrityksen sisalla. Tuloksien kommentit ovat suoria lainauksia avoimista vastauk-
sista. A1-5 tarkoittaa asiantuntijakommenttia ja E2 esimiesten eli kehityspaallikon

tai kehitysjohtajan kommenttia.

Kyselyn alussa esitettiin yksi avoin kysymys: "Mitd asiakaskeskeisyys sinulle
merkitsee?” Vastauksista kavi ilmi asiakkaan tarkeys ja se, etta asiakasta ajatel-
laan kaikessa tekemisessa. Myds asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin vastaaminen
seka se, ettd asiakas maksaa palkan nousivat esille. Muun muassa seuraavia
avoimia kommentteja kirjattiin:
Tapaa ajatella asiakasta kaiken keskitssa. Asiakas maksaa palkan
(EQ).
Asiakkaiden ja asiakaspalautteiden huomioimista kaikessa tekemi-
sessd, kehittamisessa, ohjeistamisessa, asiakasviestinnassa jne.

Ymmarrysta siitd etta jokainen asiakas on tarkea (A3).

Asiakaskeskeisyyden nykytilaa kartoitettiin viidella eri osa-alueella: johdon sitou-
tuminen, asiakkaan kuunteleminen, analysointi, henkildston osallistuminen seka
toimintaan sitoutuminen. Kuviossa 13 on esitetty asiakaskeskeisyyskyselyn tu-
lokset eri osa-alueilla. Tulokset on esitetty taulukossa kaikkien vastausten kes-
kiarvotuloksen mukaan. Keskiarvojen perusteella eniten samaa mielta oltiin joh-
don sitoutumisen osa-alueen vaittamien kanssa eli siind kuinka vastaajien
mielesta yrityksen strateginen sitoutuminen asiakaskeskeisyyden nakékulmasta

on hoidettu. Johdon sitoutumiseen liittyvat vaittamat antoivat keskiarvotuloksen
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3,4. Toiseksi parhaimman keskiarvotuloksen sai Asiakkaan kuuntelemiseen liit-
tyvat vaittamat. Niiden keskiarvo oli 3,1. Analysointiin liittyvat vaittamat saivat tu-
lokseksi 2,8 ja Henkiloston osallistumiseen liittyvat vaittamat 2,6. Heikoimmat pis-
teet tulivat Toimintaan sitoutumiseen liittyvien vaittdmien osalta. Niissa tulokset
jaivat 2,3:een. Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd kaikissa osioissa on
parannettavaa, mutta eniten kehitettdvaa on analysoinnissa, henkiléston osallis-
tumisessa seka toimintaan sitoutumiseen liittyvissa aiheissa. Seuraavissa alalu-
vuissa kaydaan lapi viela tarkemmin tuloksia yksittaisten kysymysten osalta asia-

kaskeskeisyyden eri osa-alueissa.

Asiakaskeskeisyys eri osa-alueilla

4,0
3,4
3,1
3,0 2,8
2,6
2,3
2,0
1,0
Johdon Asiakkaan Analysointi Henkiloston Toimintaan
sitoutuminen kuunteleminen osallistuminen sitoutuminen

Kuvio 13. Asiakaskeskeisyys eri osa-alueilla (keskiarvotulokset).

5.2.1 Johdon sitoutuminen

Johdon sitoutumiseen liittyvien vaittdmien kanssa kyselyyn osallistujat olivat eni-
ten samaa mieltd. Asiakaskeskeisyys koettiin olevan vahvasti osa yrityksen stra-
tegiaa seka sen nahtiin nékyvan yrityksen arvoissa. Asiakaskeskeisyyden aihei-
den saannollinen seurattavuus seka asiakaskeskeisyyden nédkyminen sisdisessa
ja ulkoisessa viestinnéssa saivat taman osion heikoimmat arvosanat, mutta kes-
kiarvotuloksen mukaan vastausten kanssa oltiin samaa mieltéa. Kuviossa 14 on

esitetty Johdon sitoutumisen -osa-alueen keskiarvovastaukset.
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strategiaa. [

Asiakaslahtoisyys nakyy yrityksen arvoissa. 3,6

Asiakaskokemuksen hallintaan on varattu 2
resursseja. '

Asiakaskokemukseen liittyvia aiheita _ 20
seurataan sadnnollisesti kokouksissa. ’
Asiakaskokemus nakyy yrityksen sisdisessa _ 20
ja ulkoisessa viestinndssa. ’
1 2 3 4

Kuvio 14. Johdon sitoutuminen -aihealueen tulokset.

Kun johdon sitoutumisen tuloksia tarkisteltiin roolien mukaan, esimiesroolissa
olevat olivat kaikista vaittdmista samaa tai taysin samaa mieltd, kun taas asian-
tuntijoiden osalta osassa vaittamista yksi vastaaja oli eri mielta. Naita olivat asia-
kaskokemuksen hallintaan varatut resurssit, aiheiden saannéllinen seuraaminen
kokouksissa seka asiakaskokemuksen ndkyminen yrityksen sisdisessa ja ulkoi-

sessa viestinnassa.

Avoimissa kysymyksissa pyydettiin kertomaan johdon sitoutumisen vaittamiin liit-
tyvia kehityskohteita. Kehityskohteissa nousi esille, etta asiakaskeskeisyytta ei
toteuteta kaikkialla organisaatiossa ja toimintaa johdetaan enemman eurojen
kautta. Johdon tulisi olla enemman tietoinen siitd, mita asiakasrajapinnassa ta-
pahtuu, ja tuoda henkilostolle tiedoksi mita toimenpiteitd aiheeseen liittyen on
menossa. Yksi asiantuntija nosti esille: "Ainakaan ei viestita etta johto kavisi lapi
asiakaskokemaa, tapahtuukohan nain?” (A5). Kehitysideana oli, etta eri organi-
saatioiden pitdisi seurata asiakaskeskeisyytta tiivimmin. Liséksi toivottiin koko-
naisvaltaista asiakaskokemuksen parantamista. Yksi esimies nosti tarveldhtoisen

myyntiosaamisen kehittdmisen.

Kehityskohteiden lisaksi pyydettiin kertomaan mitéa toimenpiteita tulisi tehda valit-
tomasti. Valittbmina toimenpitein& nostettiin asiakaskeskeisyyden tuomista tyon-
tekijoiden arkeen ja nain merkityksen luomista seka keskustelua johdon aloit-
teesta. Johdon tulisi jalkautua asiakasrajapintaan séanndéllisin valiajoin, jolloin
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heidan ymmarrys tekemisesta kasvaisi ja asiakaskokemusta saataisiin lahem-
mas johtoa. Tuotteiden ja palveluiden osalta tulisi tehda suunnitelma asiakasko-
kemuksen parantamiseksi. Yksi asiantuntija koki, etta jo nyt toteutuvaa, jatkuvaa
asiakaskeskeisyyteen panostamista tulisi jatkaa. Toisen asiantuntijan mielesta: ”
Asiakaskokemaan tarvitaan lisaa ajatuksia ja ideoita yhteistytssa eri organisaa-
tioiden valilla” (A4).

Pidemman aikavalin toimenpiteisiin (3 kk ja 6 kk) oli kirjattu muun muassa seu-
raavia asioita. Myyntikanavien kannustepalkkiomallien tulisi tukea asiakaskeskei-
syytta. Aihetta pitaisi mitata enemman, ja olisi hyva selvittaa mika olisi paras tapa
mittaamiseen. Asiakasrajapintaa haluttiin osallistaa kehittamistydohon. Yksi asian-
tuntija toivoi lisaa asiakaskyselyja, jolloin saataisiin tietoja asiakkaan tarpeista ja
kokemuksista. Asiakasrajapinnalle toivottiin prosessien lapindkyvyytta. Lisaksi
ehdotettiin, ettd joka tuotteen ja palvelun asiakaspolku pitaisi kuvata palvelumuo-
toilijoiden kanssa. Yksi esimies toivoi seuraavaa: "Transaktionaalisen kohtaamis-
laadun yhtendinen mittaaminen kaikissa kanavissa. Vapaan asiakaspalautteen
luokittelu ja mitallistaminen analytiikan keinoin” (E2). Sisaisten palautteiden tar-
kempaa kasittelya toivottiin seka yleisesti aiheen tiivimpaa seurantaa ja toimen-
piteitd. Taulukossa 2 on esitetty yhteenveto johdon sitoutuminen -osion toimen-

piteista.
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Taulukko 2. Johdon sitoutuminen: Toimenpiteet nyt ja lahitulevaisuudessa.

Valittémat toimenpiteet Toimenpiteet 3 kk:n aikana

Toimenpiteet 6 kk:n ai-

kana

asiakaskeskeisyys
[Ahemmaéksi arkea
merkityksen luomi-
nen

johdon jalkautumi-
nen

johdon ymmarryksen
lisdaminen
suunnitelma asia-
kaskokemuksen pa-
rantamiseksi tuote-
alueittain

yhteistyd eri organi-
saatioiden kanssa
asiakaskeskeisyy-

den kehittamiseksi

kannustepalkkiomal-
lien kehittaminen
asiakaskeskeisyytta
tukeviksi
asiakasrajapinnan
osallistaminen
kehitysty6hon
prosessien
lapinakyvyyden
parantaminen
transaktionaalisen
kohtaamislaadun
yhtendinen mittaami-
nen kaikissa kana-
vissa

seurantaa ja tyostoa
sisdisten palautteiden
tarkempaa lapikayn-

tia

asiakaskeskeisyys-
mittareiden tarkas-
telu ja madrittely
asiakaskyselyiden
lisédminen
tuotteen/palvelun
asiakaspolun lapi-
kayminen palvelu-
muotoilun kanssa
sisdisten palauttei-
den lapikayminen ja
johdon ymmarryk-
sen liséédminen pa-

lautteisiin liittyen

5.2.2 Asiakkaan kuunteleminen

Asiakkaan kuuntelemiseen liittyvien vaittamien keskiarvotulokset nakyvat kuvi-
ossa 15. Suunnitelmallisuus asiakastietojen keradmiseksi eri tarkoituksiin, pa-
lautteen antamisen helppous, laadullisen ja méaréllisen palautteen keraaminen
seka saatavilla olevan asiakasdatan vastaavuus yrityksen tarpeisiin koettiin toi-
mivan. Vaittdmissa, jotka liittyivat eri sidosryhmien tarpeisiin, asiakastiedon ke-
raamisen maarittelyihin seka laadullisen ja maarallisen palautteen kerdamiseen,
oli enemman erimielisyytta. Naissa vastauksissa kaksi vastaajaa seitsemasta oli

aiheesta eri mielta.
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Yritykselld on suunnitelma asiakastietojen
kerdamiseksi eri tarkoituksiin.

Asiakatietojen keradamisessa on huomioitu
eri sidosryhmien tarpeet.

Asiakastietojen keraaminen on maaritelty
hyvin.

Asiakkaan on helppo antaa palautetta
yritykselle.

Seka maarallista etta laadullista palautetta
kerataan.

Saatavilla oleva asiakasdata vastaa yrityksen
tarpeita.

3,1

1 2 3 4

Kuvio 15. Asiakkaan kuunteleminen -aihealueen tulokset.

Vertailtaessa esimiesten ja asiantuntijoiden vastauksia asiakkaan kuuntelun vait-
tamissa, eri sidosryhmien tarpeiden huomiointi asiakastietojen keraamisessa sai
aikaan erimielisyytta. Yksi esimies seka asiantuntija koki olevansa eri mielta
vaittdman kanssa, muut olivat samaa tai taysin samaa mielta. Muissa vaittamissa
esimiestasolla oltiin samaa tai tdysin samaa mielta, mutta asiantuntijavastauk-

sissa oli erimielisyytta.

Kehityskohteina asiakkaan kuuntelun osalta toivottiin olevan suunnitellumpi ja
keskitetympi palautteiden kerdaaminen: "Nyt sitd tehddan monessa eri paikassa
monella eri tapaa” (E1). Asiakkaalta tulevan palautteen antaminen pitaisi tehda
helpommaksi. Kyselyt tulisi suunnata oikeille kohderyhmille (oikeanlaisen datan
kautta), niin ettd saadaan sita tietoa mitd tarvitaan. Vastauksissa nousi esille
myads ristiriitoja asiantuntijan ja esimiehen vastausten valilla. Muutaman asian-
tuntijan mielestad asiakastieto koettiin hajalliseksi sekad samalla sen hy6dynta-
mista ei koettu olevan tarpeeksi. Kun taas yhden esimiehen mielesté asiakastie-

toja keratdan saanndllisesti ja hyoddynnetddn. Tosin esimiehen mielesta
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parannettavaa loytyi esimerkiksi analytiikasta ja ennustamisesta. Myos siiloutu-
minen nousi esiin vastauksista: palautteita ei hyédynneta kokonaisvaltaisesti:
"Laadullista palautetta kerataan, mutta hyddynnetaanko tarpeeksi. Kun keratdan
palautteita, keratdan helposti vain oman osa-alueen palautteita, eiké jaeta huo-

mioita muille” (A4).

Valittdminé toimenpiteind asiakkaan kuuntelemisen osalta ehdotettiin [&pinaky-
vyyden lisaamista siihen, millaisia asiakastutkimuksia tai -kyselyja on kaynnissa
ja mille kohderyhmille niité tehdaan. Palautteiden seurantaa ja hyodyntamista tu-
lisi parantaa yhteistydssa eri organisaatioiden kanssa. Ehdotuksissa nousi ylei-
sesti asiakastietojen seké palautteiden huomioiminen ja kerd&minen. Kaksi vas-
taajaa nosti esiin, etta tiedonkeruuta pitaisi tehda ja hyddyntaa myyntiin liittyen.
Toinen esimiehista nosti, ettd seurantaa pitaisi parantaa nimenomaan paallikko-
tasolla eri myyntikanavissa ja hakea oppeja sieltd. Kahdella vastaajalla ei ollut

antaa valitonta toimenpide-ehdotusta aiheeseen.

Pidemman aikavalin toimenpide-ehdotuksiin nostettiin data-analytiikan parempi
hyodyntaminen palautteiden osalta. Toivottiin, etta tieto olisi paremmin loydetta-
vissa ja kaikkien saatavilla. Tutkimuksista ja kyselyistd saatavaa tietoa tulisi tutkia
ja informoida yrityksen sisalla paremmin sekad hyddyntaa sitd. Analysoinnin avulla
pitaisi kehittdd asiakastietoa. Esimiesvastauksessa ehdotettiin mittaamisen ja
palautteen keruun yhdistamista. Lisaksi tAméan hetkisen asiakasdatan oikeelli-
suus tulisi varmistaa. Osa vastaajista ei keksinyt uusia kehitysehdotuksia pidem-
man ajan toimenpiteiksi, vaan kaytti samoja vastauksia kuin aiemmissa kommen-
teissa. Taulukossa 3 on néhtavilla yhteenveto taman osion toimenpide-

ehdotuksista.
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Taulukko 3. Asiakkaan kuunteleminen: Valitttmat sekéa pidemman aikavalin toi-

menpiteet.

Valittémat toimenpiteet

Toimenpiteet 3 kk:n aikana

Toimenpiteet 6 kk:n

aikana

o lapinékyvyyden li-
saaminen

e palautteiden seu-
ranta ja hyodyntami-
nen yhteistydssa eri
organisaatioiden
kanssa

e asiakaspalautteen
parempi keraaminen
ja dokumentointi

e tietojen keruu ja hyo-
dyntaminen myynnin
kehittamisessa

e seurannan paranta-
minen paallikkota-

solla

e data-analytiikan pa-
rempi hyddyntadminen

e tietojen parempi saa-
tavuus jokaiselle

e tutkimustiedon hyo-
dyntaminen ja infor-
mointi

e mittaamisen ja pa-
lautteen kerdémisen
yhdistéminen

o tietojen keruu ja hyo-
dyntaminen myynnin

kehittamisessa

e data-analytiikan pa-
rempi hyddyntami-
nen

e o tehtyjen kyselyi-
den ymmarrys ja
hyddyntaminen

e asiakastiedon kehit-
taminen analysoin-
nin avulla

e tietojen keruu ja
hyddyntaminen
myynnin kehittdmi-
sessa

e asiakasdatan oi-
keellisuuden var-

mistaminen

5.2.3 Analysointi

Analysointiosion vaittamien vastauksissa oli enemman hajontaa ja erimielisyytta

aiempiin osioihin verrattuna. Kukin vastaaja oli sita mielta, etta asiakaspalautteen

analysoinnin vastuut eivat olleet selkeat. Kaikki olivat vaittamasta eri mielta. Vait-

tama numeraalisen etta kirjallisen palautteen analysoinnista jakoi mielipiteita.

Molemmat esimiehet olivat aiheesta samaa mieltd, kun taas asiantuntijoiden vas-

taukset vaihtelivat eri mielta ja taysin samaa mielta valilla. Keskeisten mittareiden

osalta sekéa tulosten antamasta markkinakuvasta oltiin lahes samaa mielta, aino-

astaan yksi asiantuntija oli vastannut olevansa vaittdmien kanssa eri tai taysin eri

mieltd. Mittareihin vaikuttavien tekijoiden ymmarrettavyys koettiin kahden vastaa-

jan osalta epaselvaksi, kun taas viisi vastaajaa koki tekijat ymmarrettaviksi. Va-
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kiomuotoisten raporttien tuottaminen esimiehille ja keskeisille sidosryhmille ei to-
teudu neljan vastaajan mielestd, naista vastaajista yksi on esimies. Kolmen vas-
taajan osalta nama toteutuvat erittdin hyvin. Kuviossa 16 on esitetty analysoin-
tiosion vastausten keskiarvot.

Asiakaspalautteen analysoinnin vastuut ovat -
selked. '

Seka numeraalista etta kirjallista palautetta
analysoidaan.

2,7
Keskeiset mittarit, jolla palautteita mitataan, as
on maaritelty. ’

Tulokset antavat laajan kuvan tuotteen tai
palvelun tilasta, trendista ja kilpailusta.

Mittareihin vaikuttavat tekijat ovat 5
ymmarrettavia. '

Tarkeimpiin aihealueisiin on loydetty
parannuskeinoja.

Esimiehille ja muille keskeisille sidosryhmille
tuotetaan vakiomuotoisia raportteja.

=
N
w
IS

Kuvio 16. Analysointi -aihealueen tulokset.

Avoimien kysymysten kehityskohteita kysyttdessa, vastauksissa nousi esille, etta
asiakaspalautteita ei seurata ja analysoida tarvittavasti: "Monesti tehdaan erinai-
sid tutkimuksia/palautekyselyja, mutta niiden purku jaa vahaiselle. Myos la-
pindkyvyytta pitédisi saada enemman talon sisalla naihin tietoihin” (Al). Koettiin,
ettd palautteiden osalta puuttuu vakioraportti, joka kertoisi myynnin ja asiakas-
palvelun tilan. Vastuita analysoinnin osalta toivottiin selkiytettdvan ja muutama
vastaaja toivoi, etta palautteita kayvaisiin lapi enemman tiimissa, oman organi-

saation sisalla. Esille nousi myos, etté olisi hyva saada aikaan mittareihin vaikut-
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tavia toimenpiteita: "Mittareihin perustuvien toimenpiteiden keksiminen ja toteu-
tus. Ulkoa odotetun avun sijaan ratkaisuhakuinen analysointi ja toiminta.” (E2),

"Asiakaspalautteen pitaisi aiheuttaa toimenpiteitd” (A5).

Vastaajat toivoivat valittomiksi toimenpiteiksi selkeiden vastuiden jakamista asia-
kaspalautteen analysoinnissa: "Rakentaa uudestaan prosessi ja jakaa vastuut
asiakasdatan seuraamiselle” (A2). Huomiota pitaisi kiinnittaa tiimissa enemman
palautteiden analysointiin. Yhden vastaajan mielesta omassa tiimissa palauttei-
den annetaan menna ohi, joten ne tulisi ottaa osaksi prosessia. Toinen esimie-

hista ehdotti KATA-tyyppista kehittdmisen aktivointia.

Pidemman aikavalin toimenpiteiksi ehdotettiin korjaavien palautteiden voimak-
kaampaa reagointia myyntikanavissa. Dataa pitaisi tutkia enemman ja tuoda hen-
kiloston tietoisuuteen. Henkilokohtaisissa palautteissa tyontekijalle ehdotettiin tiu-
kempaa otetta ja esimerkiksi varoitusta vaarinkaytoksista. Toivottiin uuden
prosessin ja vastuiden jalkauttamista seka "Perustaa "laaturyhmia" jotka saan-

nollisesti kayvat palautteita lapi” (A4). Palautejarjestelmiin toivottiin kehitysta si-
ten, etté jarjestelmat osaisivat nostaa kriittiset palautteet johdolle automaattisesti.
"Kun tutkimukset/kyselyt ovat kaikkien nahtavilla (myds analyysit) pystyttaisiin
entista enemman parantamaan asiakaskokemaa ja tekemé&an kehitysta asiakkai-
den tarpeeseen.” (Al). Palautteen analysoinnin seuraamista toivottiin johtota-
solta. Pidemman aikavalin toiveissa oli myds samoja kommentteja kuin valitt6-
missa toimenpiteissd. Taulukkoon 4 on koottu Analysointi -osion toimenpide-
ehdotukset.
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Taulukko 4. Analysointi: Toimenpiteet nyt ja lahitulevaisuudessa.

Valittémat toimenpiteet

Toimenpiteet 3 kk:n ai-

kana

Toimenpiteet 6 kk:n

aikana

e vastuiden jakaminen ja
selkiyttaminen asiakas-
palautteen analysoin-
nissa

o lapindkyvyys ja analy-
soinnin parantaminen
olemassa oleviin tutki-
muksiin/kyselyihin

e palauteprosessin uudel-
leen rakentaminen
(KATA)

e palautteiden analysointi

tiimissa

e palautteisiin reagoi-
minen myyntikana-
vissa

e datan tutkiminen ja
tuominen nékyvaksi

e uuden palautepro-
sessin jalkauttami-
nen

e laaturyhmien perus-
taminen

e palautteiden analy-

sointi tiimissa

e jarjestelmékehi-
tysta palautteiden
nostamiseen joh-
dolle

e palautteen analy-
soinnin parantami-
nen ja johdon seu-
ranta

e palautteiden analy-

sointi tiimissa

5.2.4 Henkildoston osallistuminen

Henkiloston osallistumiseen liittyvien vaittamien vastauksissa heijastui kokonai-

suudessaan eniten erimielisyytta. Asiakaslahtdisen toiminnan sidosryhmat koet-

tiin olevan tiedossa. Hyddyt ja viestinta vaikutti toimivan viiden vastaajan osalta.

Nelja vastaajaa seitsemasta koki tavoitteiden olevan selkeita. Sisaisten viestinta-

kanavien osalta viisi seitsemasta oli sitd mielta, ettd kanavat on maaritelty ja kaik-

kien tiedossa, kun taas kaksi oli eri mielta. Asiakaspalautteiden saatavuus koet-

tiin huonoksi, ainoastaan yksi koki niiden saatavuuden hyvaksi. Myds aiheeseen

littyvan datan, mittarien ja tyokalujen kayttoon jarjestettyjd koulutuksia ei koettu

olevan tarpeeksi neljan vastaajan mielesta. Kuviossa 17 on nékyvissa henkilds-

ton osallistumisen vastausten keskiarvotulokset.
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Asiakaslahtoisen toiminnan sidosryhmat ovat
tiedossa.

Asiakasnostojen hyodyt ovat selkeita ja
viestitty hyvin.

Nostojen tavoitteet ovat selkeat.

Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi on
maaritelty.

Sisdiset viestintdakanavat ovat maaritelty ja
kaikkien tiedossa.

Asiakkaan palautteet/ndkemykset ovat
helposti kaikkien saatavilla.

Asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi on
jarjestetty koulutusta (data, mittarit ja
tyokalut).

[uny
N
w

Kuvio 17. Henkiloston osallistuminen -aihealueen tulokset.

Avoimissa vastauksissa nousi esille sama linja kuin vaittamien vastauksissa. Ke-
hitysehdotuksissa toivottiin koulutuksia asiakaskeskeisyyden kehittdamiseksi. Ko-
ettiin, ettd palautteita ja asiakkaan ndkemyksia ei ole helposti saatavilla, eiké
asiakaskeskeisyyden kehitykselle ole maaritelty vastuuhenkiloita. Palautteiden
hyddyntadminen koettiin olevan jarjestelmdosaamisen takana. Toinen esimiehista
nosti seuraavaa: "Mittareiden ja tavoitteiden suuri maara, osallistavien kehitys-
mallien laajempi hyédyntaminen (A3)” Asiantuntija nosti kehitysideaksi: "Myyjan
tai asiakaspalvelijan pitéisi ndhda itse omasta tyokalusta minkélaista palautetta
hanesta on jatetty” (A5).

Toimenpiteita kysyttaessa valittdmina toimenpiteina toinen esimiehista nosti: ”
Tietoisuutta tulisi laajentaa ja palautteiden seuraamisesta/lukemisesta tulisi

tehda avoimempaa” (E2). Toinen esimies oli sitd mieltd, etta tulisi valita ja indek-
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soida oikeanlaiset mittarit. Asiantuntijoiden vastauksista nousi myds esiin tietoi-
suuden laajentaminen ja sisdisten viestintakanavien tietoisuuden lisadminen:
"Jarjestaa asiakasrajapinnoille koulutusta ja kayda myos heidan kanssa asiakas-
palautteita lapi. Myds johdolle pitaisi tuoda asiakaspalautteet nakyville, jotta heil-
lakin olisi ymmarrysta tekemisestaan” (Al). Toivottiin, ettd esimies kavisi tyonte-
kijadnsa liittyvan palautteen kokonaisuudessaan lapi. Lisaksi nousi esille, etta
olisi hyva nimeta vastuulliset asiakaskeskeisyyden kehittdmiseen. Tassa osiossa

nousi esiin myos toimenpiteiden viestiminen henkildstélle.

Pidemman aikavalin toimenpiteind nousi selkeésti koulutusten jarjestaminen ja
sita kautta tietoisuuden lisd&minen. Henkilostoa pitaisi osallistuu mukaan enem-
man. Kehityksen ja asiakasrajapinnan valille tulisi lisata yhteisty6ta seké raken-
taa yhteisia toimintamalleja. "Pitaisi olla nimetty ryhma tai henkild joka koostaa
palautteiden perusteella analyysin” (A5). Henkilostén osallistumisen toimenpide-

ehdotusten yhteenveto on koottu seuraavaan taulukkoon (taulukko 5).
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Taulukko 5. Henkiloston osallistuminen: Toimenpiteet nyt ja lahitulevaisuudessa.

Valittébmat toimenpiteet

Toimenpiteet 3 kk:n aikana

Toimenpiteet 6 kk:n

aikana

° tietoisuuden ja avoi-
muuden lisdaminen

(esim. viestintédkana-

vat)

° asiakasrajapinnan
koulutus

° palautteet nakyvaksi
johdolle

° vastuuhenkildiden
nimeaminen

o mittareiden valinta ja
indeksointi

° viestia toimenpi-

teista henkiléstolle
o palautteen lapikaynti
tyontekijalle esimie-

hen kautta

e asiakaspalautteiden
kasittelyn laajentami-
nen

e  koulutukset

e kehityksen ja asiakas-
rajapinnan vdlille yh-
teistyota ja toiminta-
malleja

e nimetty ryhma teke-

maan analyyseja

e koulutukset

e henkil6std mu-
kaan kehityk-
seen

e nimetty ryhma
tekemé&én ana-

lyyseja

5.25 Toimintaan sitoutuminen

Toimintaan sitoutumisen osa-alueen vastauksista voitiin tulkita, etta vaittamiin liit-

tyvien aiheiden kanssa oltiin vahiten samaa mielta koko kyselyssa. Asiakkaiden

viestintd palautteisiin liittyvien parannusten johdosta sai huonoimmat pisteet.

Kuusi vastaajaa seitsemasta oli vaittdman kanssa eri mielta ja yksi vastaaja tay-

sin eri mielta. Keskiarvotulokset jaivat kaikissa vaittamissa alle kolmosen, eli ko-

konaisuudessaan vaittamien kanssa oltiin eri mieltd. Toimintaan sitoutuminen -

osion vastausten keskiarvot ovat ndhtavisséa kuviossa 18.
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Asiakaspalautteen kasittelyn roolit ja vastuut

.. 2,4
ovat selkeat

Asiakaspalautteen kasittelyn toimintamalli

v 2,6
on maaritelty.

Vastuullinen on nimetty seuraaviin tehtaviin:

2,0
kehityskohteiden prioriteettien...

Kehityskohteiden seurantaa toteutetaan 24
sdannollisesti. '

Toimenpiteiden vaikutuksia seurataan. 2,4

S II

Tulokset jaetaan ja kommunikoidaan
sisaisesti.

3

Asiakkaat viestitadan palautteisiin liittyvien
parannusten johdosta.

[

2 3 4

Kuvio 18. Toimintaan sitoutuminen -aihealueen tulokset.

Kehityskohteissa nousi selkedasti esille, ettd asiakaspalautteen keraamisesta ja
sen hyodyntamisesta ei ole tietoa: "Myoskaan ei ole tietoa mita eri kanavia pitkin
asiakaspalautetta kysytaan ja mita naille vastauksille tapahtuu.” (A1). Asiantunti-
joiden osalta koettiin, ettd omassa tydssa palautteen kasittelyn toimintamalli ei
nay. Liséksi palautteen kasittely ei ole pakollista ja sen vuoksi siihen ei ole sitou-

duttu. Esimiestasolla toivottiin johtamis- ja kehitysvastuiden kirkastamista.

Toimenpiteitéd kysyttaessa, valittdmina toimenpiteina ehdotettiin tdssakin osiossa
lapin&kyvyyden parantamista yrityksen sisalla asiakaspalautteisiin liittyen: "Avata
ihmisille asiakaspalautteiden kasittelya ja sen toimintamallia, sek& kayda lapi mi-
ten on toteutettu kehityskohteiden prioriteettien asettaminen, resursointi ja tavoit-
teiden asettaminen (A4).” Toivottiin, etta aihetta korostettaisiin johdon kautta.
Seké esimies- ettd asiantuntijatasolla ehdotettiin kasittelyn roolien ja vastuiden

nimeamisté: ”...selke& vastuu ja vaikutusten seuranta toimintamalliksi” (E2).

Pidemman aikavalin toimenpiteiksi ehdotettiin palautteiden avoimempaa jaka-

mista seka toimenpiteiden esiintuomista yrityksen sisalla. Yksi asiantuntijoista
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ehdotti, ettd pitaisi kayda kokonaisuudessaan lapi mista kaikkialta palautetta saa-
daan ja mita palautteelle tehd&éan. Toivottiin, etta vastuut ja roolit seké koko asia-
kaspalauteprosessi uudistettaisiin seka analysointiin nimettaisiin vastuuhenkil
tai -ryhma. Toinen esimiehistéd myo6s nosti esille johtamis- ja kehitysvastuiden kir-
kastamisen. Resursseja toimintaan sitoutumiseksi tarvitaan, mutta se pitaa tehda
jostain muusta luopumalla. Asiantuntijoista yksi nosti esiin, etta datan analysoin-
tiin seka jalkautumiseen asiakasrajapinnassa tulisi keskittya. Yksi vastaaja nosti
esille myds asiakkaalle viestimisen tarkeyden. Seuraavassa taulukossa (taulukko

6) on listattu yhteenveto toimintaan sitoutumisen toimenpiteista.

Taulukko 6. Toimintaan sitoutuminen: Toimenpiteet nyt ja l&hitulevaisuudessa.

Valittomat toimenpiteet Toimenpiteet 3 kk:n Toimenpiteet 6 kk:n

aikana

aikana

l[apindkyvyyden pa-
rantaminen

johdon esimerkki
roolien ja vastuiden
selkeyttdminen
resurssien varaami-

nen ja priorisointi

palautemallin ja toi-
menpiteiden l&pi-
kaynti
asiakaspalautepro-
sessin uudistaminen
johtamis- ja kehitys-
vastuiden kirkastami-
nen
asiakasviestinnan

parantaminen

palautteiden vai-
kutukset ja toi-
menpiteet

datan analysointi
ja palautteen jal-
kauttaminen asia-
kasrajapintaan
henkildkohtaisen
palautteen toimin-

tamalli

5.3 Yhteenveto tuloksista

Eri menetelmilla (kysely, haastattelu, dokumenttianalyysi ja havainnointi) saatu-
jen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta asiakaskeskeisyytta pidetaan vastaajien
mielesta tarkeana kaikessa tekemisessa ja sen ymmarretdan olevan osa yrityk-

sen strategiaa ja arvoja.

Havainnoinnin ja avointen haastattelujen perusteella on nahtavissa, ettd kohde-

ryhman tiimissa jokainen jasen toteuttaa asiakaskeskeisyytta oman harkintansa
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mukaan seka tiimissa erikseen maariteltyjen mittareiden seurannan avulla. Paa-
mittarina toimii jo aiemmin mainittu Active contracts-mittari. Yritystasolla asia-
kasnakokulmaa mitataan esimerkiksi NPS-suositteluasteella sekd CES- ja CARE
-mittareilla, joista kerrottiin aiemmin luvussa 3.4. Niita ei kuitenkaan ole erikseen

maaritelty mittareiksi, joita tiimissa seurattaisiin.

Johdon sitoutumisen aihepiirin osalta koettiin, etta johdon pitéisi tulla [Ahemmaksi
asiakasrajapintaa ja oikeaa tekemista, jolloin johto saisi lisdymmarrysta asiakas-
keskeisyyden kehittamiseksi. Lapindkyvyytta siihen, miten johto kasittelee ai-
hetta, toivottiin lisda. Lisédksi jokaisen organisaation ja osaston tulisi seurata asia-
kaskeskeisyytta tiivimmin. Myds omassa tiimissa tata pitaisi tehda enemman.
Asiakkaan kuuntelemisen osiossa eri sidosryhmien huomiointi seké asiakastieto-
jen keradmisen maarittely ja hyédyntaminen kaipaisi lisdé panostusta. Tassakin
osiossa toivottiin lisaa lapinakyvyytta millaisia eri kyselyja talla hetkella toteute-

taan ja miten niitd hyddynnetaan.

Analysointi-osiossa nousi esiin vastuut, joita ei koettu selkeiksi. Missa ja kenen
toimesta analysointia talla hetkella toteutetaan oli epaselvaa. Tiimin johto oli tie-
toinen, etta laadullista ja maarallista palautetta analysoidaan, mutta asiantunti-
joille tdma aiheutti epavarmuutta. Dokumenttianalyysin pohjalta voidaan todeta,
ettd yrityksella on kaytdssaan raportointitydkaluja, joilla saadaan tuotettua useita
erilaisia raportteja, joiden avulla asiakaskeskeisyyttd voidaan mitata ja analy-
soida. Tiimin jasenilla on kayttdoikeuksia raportteihin, mutta niita ei seurata tai
hyodynneta aktiivisesti. Huomion kiinnittdmistd oman tiimin osalta analysointiin

toivottiin enemman.

Henkiloston osallistumiseen liittyen asiakaspalautteiden ja nakemysten helppo
saatavuus koettiin huonoksi. Raportit, joista tietoja saadaan ovat jarjestelma-
osaamisen seka kayttdoikeuksien takana, eika niitéa sen vuoksi valttamatta osata
kayttaa tai hyodyntad. Koulutusta aiheeseen ei myoskaan ole erikseen jarjestetty.
Toimintaan sitoutumisen osalta nousi esiin ettei vastuullisia ole nimetty tai ne ei-

vat ole tiedossa. MyOs asiakkaalle viestiminen ja vastaaminen parannusten
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osalta ontuu. Eri menetelmilla saatujen tulosten pohjalta saatiin selville, etta tii-
misséa ei ole systemaattista seurantaa ja toimintamallia asiakaskeskeisyyden ke-

hittamiseksi.

6 Johtopé&atdkset ja pohdinta

Kehittamistydn lopputuloksena Asiakashankinnan kehitystiimille on tehty toimen-
pide-ehdotuksia asiakaskeskeisyyden kehittdmiseksi. Kehitystoimenpiteet esitel-
la&n luvussa 6.2. Johdon roolien osalta tulokset kaydaéan erikseen lapi siséaisesti,
joten niita ei erikseen kayda lapi tdssa raportissa. Lahtokohtina kehitysehdotuk-
sille ovat olleet teoriaviitekehyksessa esitellyt asiakaskeskeisen organisaatioon
liittyvat teemat seké asiakaskeskeisyyden mallin kautta nykytilan kartoituksessa
nousseet asiat.

Asiakaskeskeisyyden arvostus yrityksen ja tydyhteisbn menestystekijana on
noussut merkittavasti vuosien saatossa. Tuotekeskeisesta liiketoiminnasta ollaan
siirrytty asiakaskeskeiseen palveluliiketoimintaan. Asiakaskeskeisyyden huomi-
oon ottaminen keskittymalla oikeisiin asioihin mahdollistaa edellakavijamaisen
seka tuloksellisen toiminnan organisaatiossa. Yrityksen organisoituessa eri toi-
minteisiin muodostuu siiloja, minka vuoksi on tarkead, etta asiakaskeskeisyyteen

keskitytd&n kaikissa toiminteissa.

6.1 Tiimin asiakaskeskeisyyden kehittdminen

Kehittamistydn tavoitteena oli kehittad kohdeyrityksen asiakashankinnan kehitys-
tiimin asiakaskeskeisyytta sekd asiakaskeskeisyyden johtamista. Kehittdmis-
tydssé on tutkittu asiakaskeskeisyyden ilmentymista asiakashankinnan kehitys-
tiimin mielipiteissd, asenteissa ja toiminnassa. Tutkimus tehtiin kartoittamalla
asiakaskeskeisyyden nykytilaa tiimisséd asiakaskeskeisyyden mallin mukaisesti
(Aarnikoivu 2018; Vesterinen 2014, 14).
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Asiakaskeskeisyyden nakyminen yrityksen strategiassa ja arvoissa on tiimin ja-
senille ymmarrettavaa. Tiimi ymmartaa aiheen tarkeyden, mutta jalkautuakseen
kaytannon toimenpiteiksi, aihe vaatii johdon sitoutumista ja aiheen tuomista esiin
ja sita kautta ymmarryksen lisaamista tiimille. Johdon toivottiin tulevan lahem-
maksi asiakasrajapintaa, mika lisaa aiheen tarkeytta ja johdon sitoutumista.
Osana sitoutumista on, etta johto priorisoi seka resursoi tekemista siten, etta

asiakaskeskeisyyden kehittamiselle on tiimissa aikaa.

Yritykselle arvokkaimpien asiakkaiden tunnistaminen on tarkead osa asiakaskes-
keisyytta, mutta tulosten perusteella tama ei ole tiimille selke&é. Tiimin toiminnan
ja kehitystoimenpiteiden toteuttamiseksi olisi hyva kasvattaa tiimin tietoisuutta
sille tarkeista asiakkaista sekd asiakassegmentoinnista. On tarke&éa saada laaja
kasitys nykyisistd, poistuneista seka potentiaalisista asiakkaista. (Vesterinen
2014, 20-54; Fader 2012, 10.)

Asiakaspalautteen kerddmisen osalta on hyva saada kokonaiskésitys millaista
palautetta yritys keraa, kuka palautetta hyddyntaa ja mita toimenpiteitd on kayn-
nissa (Vesterinen 2014, 55). Tutkimuksessa ilmeni, etta tiimilla ei ole ymmarrysta
palautteiden kokonaiskuvasta. Téllaisella tiedolla on merkitystd myos siihen, ettéa
turha paallekkaisen tyon tekeminen vahenee, kun saadaan kokonaiskuva ai-
heesta. Asiantuntija toimii myynnin syvaosaajana Ioytaen ja jalostaen havaittuja
kehityskohteita itsenaisesti. Olemassa olevan datan hy6tykayttd ja analysointi on
kehitystyossa tarkeada. Tiimille kuuluvien palautteiden ymmarrys ja organisoimi-
nen on hyva maaritelld, jolloin datasta saadaan juuri se tieto, joka koetaan tar-
peelliseksi omassa tydssa. Asiakaskeskeisyyden ja -kokeman parantamiseksi oi-
keiden mittareiden valinta seka niihin liittyvien toimenpiteiden ja tavoitteiden
saannollinen seuraaminen tuo ymmarrysta ja tehokkuutta tekemiseen. Onkin
hyva valita juuri oman tiimin tekemiseen ja tavoitteisiin sopivat mittarit. Kuten yri-
tyksessakin kaytetty lause kuuluu: Sitéd saa, mitéd mittaa. Yrityksella on kaytos-
saan eri mittareita asiakaskokemuksen ja asiakaskokemuksen johtamisen mit-
taamiseksi, mutta nitd ei juurikaan hyddynnetd asiakashankinnan
kehitystiimissa. Naista mittareista olisi hyva saada lisaymmarrysta ja seurantaa

tiimissa.
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Asiakaskeskeisyys ja asiakasymmarryksen kehittdminen vaatii kaikkien tyénte-
kijoiden, ei pelkastaan johdon sitoutumista. Tyontekijoille kannattaa korostaa sité,
miksi asiakaskeskeisyyteen panostaminen on tarke&a ja luoda asialle merkitysta.
Esimies on tassa tarkeé&ssé roolissa. Tiimin tyontekijoille asiakaskeskeisyyteen
keskittyminen tuo tydhtn mielekkyytta. Se asettaa selkeat tavoitteet esimerkiksi
seurattavien mittareiden kautta. Yhteisten tavoitteiden kautta tiimin yhteishenki
lisdantyy seka motivaatio parantuu, mika auttaa saavuttamaan tuloksia. Henki-
|6ston osallistumiseen auttava tekijd on asiakaspalautteiden ja analyysien saata-
vuus. On hyva, ettd asiakaspalautteet ovat helposti saatavilla ja hyddynnetta-
vissa. Tutkimustulosten perusteella nain ei kuitenkaan ole, ja se vaatii selkeasti

toimenpiteita.

Toimintaan sitoutuminen on kriittinen osa asiakaskeskeisyytta. llman toimenpi-
teitd ei asiakaskeskeisyytta voida kehittaa. Tiimissa on hyva tiedostaa asiakas-
keskeisen toiminnan roolit, vastuut ja toimintamallit. Analysointien pohjalta 16y-
dettyjen kehitystoimenpiteiden vastuuttaminen ja oikeiden sidosryhmien mukaan

ottaminen kehitystydhoén kannattaa huomioida.

Tiimityon kannalta tieto ja tiedolla johtaminen auttaa tiimia saavuttamaan tulok-
sia. Timissa paatetdan asioista yhdessa ja tieto tukee paatoksentekoa. Asiakas-
keskeisyys edellyttaa organisaatiossa luovuutta ja innovatiivisuutta kaikilta siihen
osallistuvilta. Tiimilla on mahdollisuus "kohota” huipputiimiksi yhdessa tekemalla,

oppimalla, innovoimalla ja ajattelemalla asiakaskeskeisesti.

6.2 Kehitysehdotukset

Kehittdmistyon lopputuloksena saatiin tutkimustuloksia ja teoriaviitekehitysté yh-
distamalla kehittamisehdotuksia tiimin asiakaskeskeisyyden seké tiimin asiakas-
keskeisyyden johtamisen kehittamiseksi. Toimenpide-ehdotukset on koottu tau-
lukoihin  7-11 aihealueittain. Taulukoihin on Kirjattu toimenpide-ehdotus,
toimenpiteesta vastuullinen henkild seka syklisyys eli kuinka usein toimenpidetta

on tarkoitus seurata. Kehitysehdotukset on luokiteltu aihe-alueittain Vesterisen
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(2014) asiakaskeskeisyyden mallin mukaisesti viiteen eri osa-alueeseen. Jokai-
sen osion alle on listattu kolme toimenpide-ehdotusta. Nain kehitystoimet voidaan
pitda realistisina ja ne saadaan jalkautettua kaytantoon. Lahes kaikissa toimen-
piteissa paavastuulliseksi on nimetty yksi henkild. Nimetty vastuullinen helpottaa
raportointia ja jatkoseurantaa. Oma kasitykseni on se, ettd jaettu vastuu ei

yleensa toimi.

Johdon sitoutumisen (taulukko 7) osalta ensimmaisena toimenpiteena on tiimin
resursointi asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi. Esimiehen on varattava tiimille
resursseja seka priorisoida tekemista siten, ettad asiakaskeskeisyyden kehittami-
seen on aikaa. Resursointia seurataan vuositasolla. Toisena toimenpiteena on
asiakaskeskeisyyden kehittamisen saannoéllinen seuranta tiimipalavereissa. Esi-
mies vastaa siitd, etta aihetta kasitellaan saannoéllisesti vahintaan kerran kuukau-
dessa tiimin yhteisissé palavereissa. Kolmantena toimenpiteena johdon sitoutu-
misen osa-alueella on johdon jalkautuminen asiakasrajapintaan. Vastuu tasta on
esimiehen esimiehelld, koska ylempi johto on kauempana operatiivista tekemista.

Jalkautumista seurataan kuukausittain.

Taulukko 7. Toimenpide-ehdotukset johdon sitoutumisen aihealueella.

Tiimin resursointi Esimies 12 kk
Aiheen saannollinen Esimies 1 kk
seuranta

Johdon jalkautuminen Esimiehen esimies 1 kk

Asiakkaan kuuntelemisen (taulukko 8) osa-alueella toimenpide-ehdotuksena on
asiakaspalautteiden koostaminen. Talla tarkoitetaan sita, ettd tiimin on hyva
koostaa millaista asiakaspalautetta ja -tietoa télla hetkella on saatavilla ja kuka
sitd hyddyntdd. Vastuullisina ovat tiimin asiantuntijat, jotka voivat yhteisty6ssa
koostaa tata tietoa. Syklisyys on vaihtelevaa (1 — 3 kk), riippuen asiakastiedon

muodostumisesta. Asiakaspalautteet rajataan tiimin tehtévan ja tavoitteiden mu-
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kaisiksi. Se mita asiakaspalautteita tiimi seuraa ja keréaa maaritellaan. Tama teh-
daan vuositasolla, kun tiimin tehtavia ja tavoitteita vahvistetaan. Asiakaskeskei-
syyden kehittAmiseksi tiimin toimenpiteend on tunnistaa tiimille arvokkaat asiak-
kaat. Toisin sanoen asiakassegmentoinnin ja -priorisoinnin viestintaa tiimissa
kehitetd&n. Tassa vastuullisena on esimiehen esimies. Seurantaa toteutetaan

puolivuosittain.

Taulukko 8. Toimenpide-ehdotukset asiakkaan kuuntelun aihe-alueella.

Asiakaspalautteiden Asiantuntijat 1-3 kk
koostaminen

Asiakaspalautteiden ra- RSSIgIES 12 kk

jaaminen tiimin tehtavan
ja tavoitteiden mukai-
siksi

Asiakassegmentoinnin Esimiehen esimies 6 kk

ja priorisoinnin viestinta

tiimissa

Analysoinnin (taulukko 9) aihealueen toimenpide-ehdotuksissa ensimmaéisena on
tiimin asiakaskokemuksen mittareiden ja tulosten lapikaynti. Toimenpide sisaltaa
tiimin arvioinnin heille tarkeista asiakaskokemuksen mittareista. Talla tehtavalla
on vaikutus asiakaspalautteiden rajaamiseen tiimin tehtavan kanssa. Mittareiden
ja tulosten lapikaynti pitéaa sisallaan asiakaspalautteen ja asiakaskokemuksen tu-
losten tulkinnan sek& johtopaatoksien teon. Analysoinnin aihe-alueella toimenpi-
teend on tuote- ja palvelukohtaisten palautteiden esittely tiimille. Tiimin ulkopuo-
linen tuote- ja palveluvastaava esittelee tuotekohtaisesti esimerkiksi
tuotevastuulliselle asiantuntijalle tuotteeseen liittyvéat palautekanavat. Jokaisella
asiantuntijalla on oma tuote- ja palveluvastuu myynnin nakékulmasta. Asiantun-
tijat ovat vastuullisia tietojen kerdamisestéa. Tiedot raportoidaan ja viestitaan tii-

missa.
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Taulukko 9. Toimenpide-ehdotukset analysoinnin aihealueella.

HIINIESEICH LGS Esimies 1 kk

sen mittareiden ja tulos-

ten lapikaynti

Asiakaspalautteiden mit- WSSIIES 1 kk
tareiden ja tulosten lapi-

kaynti

LV CEER W GHIETERE ' Asiantuntijat 6 kk
ten palautteiden esittely

tiimille

Henkildston osallistumisen (taulukko 10) kehitysehdotukset liittyvat tarvittavien
kayttdoikeuksien maarittamiseen seka koulutuksen jarjestamiseen. Analysoidak-
seen tuloksia, asiantuntijatiimilla on oltava péaéasy ja osaaminen tarvittaviin tieto-
l&hteisiin. Vastuussa on tiimin esimies ja aihetta seurataan vuositasolla. Jatko-
toimenpiteiden maarittdminen sisdltda asiakaskokemuksen mittareista seka
asiakaspalautteista johdettujen toimenpiteiden esiin nostamisen, toimintamallista

sopimisen seké vastuullisten nimeadmisen. Tata seurataan kuukausittain.

Taulukko 10. Toimenpide-ehdotukset henkiloston osallistumisen aihealueella.

Asiakasdatan ja siihen Esimies

liittyvien analyysien
kayttooikeuksien maarit-

taminen

Tarvittavan koulutuksen BSSINIES 12 kk

jarjestaminen

Jatkotoimenpiteiden Esimies 1 kk

maarittaminen
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Toimintaan sitoutumisen (taulukko 11) alueella toimenpiteena on jatkotoimenpi-
teiden seuranta ja viestinta. Jotta toimenpiteita asiakaskeskeisyyden kehitta-
miseksi toteutetaan, seurataan niita saanndllisesti. TAman lisdksi toimenpiteista
viestitaan eteenpain niin talon sisalla kuin ulkoisesti asiakkaalle. Yhtena tarke&na
toimenpiteena on asiakaskeskeisyyden kehittdmisen mallin jatkokehittdminen.
Tiimin omaa asiakaskeskeisyyden mallia jatkokehitetédan ja seurata saannolli-

sesti.

Taulukko 11. Toimenpide-ehdotukset Toimintaan sitoutumisen aihe-alueella.

Toimenpide - Vastuulinen - Sylisyys
Jatkotoimenpiteiden Esimies 1-3 kk
Jatkotoimenpiteiden Asiantuntijat 1-3 kk

Asiakaskeskeisyyden Esimies + tiimi 6 kk

kehittamisen mallin jat-

kokehittaminen

6.3 Menetelmien arviointi ja tulosten luotettavuus

Opinnaytetyd toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona, ja koska kehittamis-
tyon tavoitteena oli tuottaa kehittdmisehdotuksia asiakaskeskeisyyden kehitta-
miseksi, toteutettiin tyo tapaustutkimuksena. Tiedonhankinnan menetelmina kay-
tettiin haastattelua, sdhkoista kyselya, dokumenttianalyysia seka havainnointia.
Sahkadinen kysely oli menetelmisté kaikkein isoimmassa roolissa, ja muilla mene-
telmilla tuettiin tutkimusta. Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen seka kvalita-
tiivinen. Kehittamistyon lahestymistavasta sekd menetelmista on kerrottu tarkem-

min luvussa nelja.

Kehittdmisen kohteesta saatiin tapaustutkimukselle ominaisilla useiden menetel-
mien kaytolla syvallinen ja monipuolinen kuva. Monimenetelmallisyydella saatiin
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tuotettua kehittamisehdotuksia tiimille ja sen johdolle. Lopputuloksena toteutettiin
dokumentoitu listaus toimenpiteista, asiakaskeskeisyyden mallin aihe-alueet
huomioiden (johdon sitoutuminen, asiakkaan kuunteleminen, analysointi, henki-

|6ston osallistumisen seké toimintaan sitoutuminen).

Dokumenttianalyysia eli kirjallisten lahteiden analyysia kaytettédessa saatiin teo-
riaa tukevaa taustatietoa muun muassa yrityksen kaytossa olevista asiakaskes-
keisyyden mittareista, jotka toivat lisanakokulmia valittuun aiheeseen. Havain-
nointia tapahtui kvalitatiivisesti paivittdisessad tydssa tydyhteison jasenen
roolissa. Havaintoja dokumentoitiin tilannekohtaisesti strukturoimattomalla ylos-
kirjaamisella. Avoimien haastattelujen avulla saatiin hyddyllista tietoa muun mu-
assa tutkimusaiheen tdsmentamiseksi seké tiimin tAman hetkisesta tilanteesta

asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi.

Sahkdinen kysely menetelmana oli kehittdmistyon tarkeimmassa roolissa. Kyse-
lyn idea lahti Johanna Vesterisen (2014) mielenkiintoiseen kirjaan tutustumalla
teoriaviitekehysta laadittaessa. Sahkodisen kyselyn avulla saatiin kerattya suurin
osa tiedosta asiakaskeskeisyyden eri osa-alueilta. Kyselyn kysymysten asetanta
oli tarkea osa kyselya. Kyselyn laatimista helpotti se, etta Vesterisen (2014) kir-
jasta sai hyvan pohjan kyselylle. Kirjasta 10ytyi valmiit englanninkieliset kysymyk-
set aihealueittain. Koen, etta kirjan kysymykset ovat luotettavia ja valideja, koska
kirjan kirjoittajalla on pitka, kansainvalinen ura asiakaskeskeisyyden kouluttajana
ja asiantuntijana. Han on myos kirjoittanut yli kymmenen oppi- ja opaskirjaa. Ai-
kaa kului kysymysten suomentamiseen ja niissa voi olla sdvyeroja alkuperaisiin

kysymyksiin verrattaessa.

Kysymykset ymmarretadn jokaisen vastaajan omasta nakdkulmasta, joten ne
ovat jo siin& vaiheessa subjektiivinen kokemus. Kohderyhman ollessa pieni (N=7)
tuloksissa huomioidaan myos se, etta jo pienikin vaihtelu vastauksissa vaikuttaa
tulokseen merkittavasti. Kyselyn avoimista vastauksista pystyi tekemé&an tulkin-
nan, etta vastaajat eivat valttamatta ymmartaneet kyselyn luokittelua eri aihealu-
eisiin koska avoimissa vastauksissa sivuttiin eri teemoja, vaikka vastaus oli kir-

jattu tietyn teeman aihealueeseen. Talld ei kuitenkaan ollut merkitysta
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numeraalisiin tuloksiin. Teemoja oltaisiin voitu avata hieman enemman kyselylo-

maketta laadittaessa, mika olisi voinut lisata vastaajan ymmarrysta.

Mietittaessa kehittamistyon luotettavuutta ja patevyyttd, nousee esille termit re-
liabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti kertoo tutkimustulosten pysyvyydesta. Tut-
kimus tulisi olla toistettavissa, joten mittaustulokset eivat voi olla sattumanvarai-
sia. Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todentaa silla, etta
tutkimuksen vaiheet toistetaan edellyttaen, ettd kaikki vaiheet on riittdvan tark-
kaan dokumentoitu seké ratkaisut perusteltu. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden
asioiden tutkimista eli vastaavuutta. Triangulaation eli monimenetelmallisyyden
kayttd tarkentaa tutkimuksen validiteettia. Kvantitatiivisessa tydsséa arvioidaan
aina tyon luotettavuus, mutta laadullisessa se ei ole valttaméatonta. Laadullisessa
tutkimuksessa luotettavuutta voidaan tuoda esille avaamalla toteuttamisen eri
vaiheita mahdollisimman tarkasti (Hirsijarvi ym. 2008, 226—-228; Kananen 2010,
68; Kananen 2011, 118-124.) Tassa opinnaytetydssa voidaan todeta, etta tutki-
mus on toistettavissa sellaisenaan seka tutkimuksessa kaytetty monimenetelmal-

lisyys antaa kehitystyélle luotettavuutta.

Kehittamistyon ollessa tyoelamalahtéinen, on otettava huomioon tieteen tekemi-
sen seka yritysmaailman eettiset sdannot. Tavoitteet ovat moraalisia ja tyo teh-
daan huolellisesti, tarkasti ja rehellisesti. Seuraukset ovat kaytantéa hyodyttavia.
(Ojasalo ym. 2014, 48.) Kohderyhméana olevalle tiimille on kerrottu keréatyn tiedon
luottamuksellisuudesta ja tuloksia on sdilytetty seka analysoitu nimettdmina. Tu-

loksia on ka&sitelty vain tutkimuksen tekijan toimesta.

Pitka tydura (yli 12 vuotta) yrityksen palveluksessa antaa hyvan pohjan kohdeyri-
tyksen kehittamistydlle, mutta luo haastetta objektiivisuuteen liian l&heisen suh-
teen vuoksi kehitettdva&n kohteeseen. En kuitenkaan kokenut tatd haasteeksi,
silla olen toiminut kehittamistyon kohderyhmén tiimin jasenena vasta alkuvuo-
desta 2019 lahtien, joten kohderyhman tiimi ja siin& tyoskentely oli vield varsin

tuoretta itselle.



76

6.4 Jatkotoimenpiteet ja pohdinta

Asiakaskeskeinen ajattelutapa on ollut itselleni aina tarkea ja mielenkiintoinen
aihe. Olen saanut positiivista palautetta tydurani aikana asiakaskeskeisyyden
huomioimisesta. Vaikka kohdeyrityksen asiakaskeskeisyys on vuosien my6té
parantunut huomattavasti ja siitd puhutaan paljon, aihetta ei mielestani voi kos-
kaan korostaa liikaa. Se vaatii jokaisen tydyhteison ja tyontekijan panostusta.
Olisi hienoa, ettd jokainen organisaatio ja yksikk® arvioisi omalta osaltaan asia-
kaskeskeisyyden nykytilansa. Mielestani tassa tutkimuksessa kaytetty nykytilan
kartoitus toimi hyvin, ja siksi voinkin suositella sen kaytt6a myos muille. Jatkotoi-
menpiteena vastaavanlaisen tutkimuksen voisi toteuttaa kohdeyrityksen muissa
tiimeissa ja tydyhteisoissé asiakaskeskeisyyden nykytilan kartoittamiseksi. Olisi
mielenkiintoista nahda, millaisia eroja tydyhteiséjen valilla on, ja mitka asiat niihin
vaikuttavat. Tulosten pohjalta yritys voisi toteuttaa benchmarkingia eri tiimien va-
lilla. Benchmarkingin avulla oppeja voitaisiin jakaa tydyhteiséjen kesken ja nain
kehittdd oman tyoyhteison asiakaskeskeisyyttad. Mielestani tallaisen tutkimuksen
voisi tehda riippumatta yrityksesta. Lahtokohtana pitéisi kuitenkin olla se, etta yri-
tyksessa on aito innostus kehittdd asiakaskeskeisyytta. On hyva muistaa, kun
asiakaskeskeisyyttad kehitetdéan, se lisaa arvoa seka yritykselle ettd asiakkaalle
(Loshin & Reifer 2013, 7).

Kehittamistyon tavoitteena oli luoda kehitysehdotuksia yrityksen asiakashankin-
nan kehitystiimille asiakaskeskeisyyden ja sen johtamisen kehittamiseksi. Lop-
putuloksena saatiin teoriapohjaa ja tutkimustuloksia yhdistamalla toimenpide-eh-
dotuksia  asiakaskeskeisyyden  kehittdmiseksi  tiimissa.  Tavoitteiden
saavuttamiseksi kehittamistydlle asetettiin seuraavat tutkimuskysymykset: Mika
on asiakaskeskeisyyden nykytila timissa ja miten asiakaskeskeisyys huomioi-
daan jatkossa tiimin toiminnassa seka tiimin johtamisessa. Mielestani naihin ky-
symyksiin saatiin hyvin vastauksia. Kehittdmisehdotusten kehittdmistoimet eivat
kuuluneet taman opinnéaytetyon viitekehykseen ja ne tullaan toteuttamaan myo-

hemmin.
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Kehittamistehtavan ajallisesti suurin kokonaisuus oli teoriaviitepohjan keraami-
nen. Tiedonhankinnassa paadyttiin hankkimaan mahdollisimman uutta ja ajan-
kohtaista teoriaa myos sahkoisia lahteita hyodyntden. Teoria on tuonut lisdym-
marrysta aiheeseen ja kehittamiskohteen ymmartamiseen. On ollut
mielenkiintoista tutustua aiheen kirjallisuuteen, ja huomata, ettéa aiheesta on saa-
tavilla yllattavan tuoretta materiaalia. Selkeasti aiheeseen on heratty ja sita pide-
taan tarke&na. Teoriapohjaa etsiessa on tullut vastaan aineistoja, jotka eivét ole
sopineet taman kehittamistyon viitekehykseen, mutta joita olen paassyt hyodyn-
tamaan omassa tydssani asiantuntijana. Koen tiedonkeruuvaiheen olleen hyodyl-

linen ei pelkastaan opinnaytetydn vaan oman oppimiseni kannalta.

Olen tyGskennellyt kehittamistydn kohderyhmén tiimin jasenena vasta alkuvuo-
desta 2019 lahtien. Kehitystyo6lla on ollut suuri merkitys oman oppimisen ja uu-
dessa tiimissa tydskentelyn kannalta. Kehittamistyon tekeminen omalle tiimille oli
mielenkiintoista ja opettavaista jo sen vuoksi. Tiimissa toimivat henkil6t ovat tul-
leet itselle tutuksi, tosin hajautetussa tiimissa tyoskentely tuo tekemiseen omat
haasteensa. Esimerkiksi havainnointia voitiin tehda lahinna videon valityksella.

Opinnaytetyon aihe ei tullut toimeksiantona kohdeyritykselta, vaan ldysin itse ai-
heen. Kanasen (2011, 144) mukaan se osoittaa opiskelijan innovatiivisuutta sekéa
maaratietoisuutta (Kananen 2011, 143.) Vaikka aihe on itse |0ydetty, koen kehit-
tamistyon olevan hyodyksi kohdeyritykselle. Kun aihe on lahella omaa mielen-
kiinnon kohdetta, on myos silla merkitysta tyon tekemisen motivaation ja innok-

kuuteen kasitella aihetta.

Opinnaytetydprosessi on yksindista puurtamista, vaikka sainkin paljon tukea sen
toteuttamiseksi. Tydnantajan joustavuuden ansiosta sain sovittua lyhyella aika-
valilla opintovapaan opinnéaytetydn loppuun saattamiseksi. Lisaksi ohjaava opet-
taja antoi aina tarvittaessa sparrausapua seka kannustavaa palautetta tyohon liit-
tyen. Tasta oli suuri apu itselle ja tyon etenemiselle. Oma ty6tiimi oli myos
kullanarvoinen tekija tassa kehittamistytssa. Vaikka paljon asiaa jaa viela kehi-
tysehdotusten toteuttamisen myota tehtavaksi, uskon tiimin ottavan asiakaskes-

keisyyden kehittamistehtavat mielellaan vastaan.
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Kehittamistydprosessin aikana ymmarrykseni ja tietoisuuteni asiakaskeskeisyy-
desta kasvoi. Tiedostaminen on tarked osa henkilokohtaisen kehittymisen kan-
nalta, silla voimme kasvaa ja kehittya vain niiltd osin, jotka olemme tiedostaneet.
Emme voi muuttaa asioita, joita emme tiedosta. On hyva muistaa, ettd muutos
lahtee aina itsestd. (Rytikangas 2011, 155-156.) Voin samaistua naihin ajatuk-
siin, silla mielestani tiedostamisella ja omalla tekemisella on vaikutusta siihen,
miten asioita tapahtuu. Voinkin kiteyttdd nama ajatukset kahteen viisaaseen si-
taattiin:

Tietoisuus on muutoksen paras agentti. -Ekhart Tollen

Ne jotka ovat tarpeeksi hulluja uskoakseen, etta voivat muuttaa maa-

ilman, viela tekevét sen. -Steve Jobbs
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Kyselylomake

Asiakaskeskeisyyden kehittaminen - Nykytilan kartoituskysely

Hei!

Opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa Liiketalouden ylempaa ammatti-
korkeakoulututkintoa: Tradenomi (ylempi AMK - johtaminen ja liiketoiminta-
osaaminen). Tama kysely on osa tutkinnon opinnaytetyota.

Opinnaytetyoni aiheena on Asiakaskeskeisyyden kehittdminen organisaa-
tion kehitystiimissa. Taman kyselyn pohjalta kartoitan tiimin asiakaskeskei-
syyden nykytilaa. Tavoitteenani on Idytaa kehityskohteita ja parantaa asia-
kaskeskeisyytta sekd sen johtamista.

Kyselyyn vastaaminen kestdd n. 15 minuuttia ja osallistuminen on luotta-
muksellista. Toivon, ettd vastaat kyselyyn perjantaihin 5.4 mennessa.

Ystavallisin terveisin

Tanja Kokkonen

1) * Roolisi organisaatiossa

¢ Asiantuntija
© Kehityspaallikko
-~

Kehitysjohtaja

2) * Mité asiakaskeskeisyys sinulle tarkoittaa?
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Kyselylomake

Taman osa-alueen kysymykset tarkastelevat johdon sitoutumisen nykyti-
laa.

3) *Johdon sitoutuminen: Valitse vaittamaa parhaiten kuvaava vaihtoehto

Taysin
Taysin eri Samaa samaa
mielta Eri mielta mielta  mieltd
Asiakaskeskeisyys on osa yrityksen strategiaa. f‘ - - C
Asiakaslahtoisyys nakyy yrityksen arvoissa. . - - .
Asiakaskokemuksen hallintaan on varattu resurs- ~ ~ ~
seja.
Asiakaskokemukseen liittyvid aiheita seurataan ~ ~ ~
saannollisesti kokouksissa.
Asiakaskokemus nékyy yrityksen sisdisessa ja ul- ~ ~ -~

koisessa viestinnassa.

4) * Johdon sitoutuminen: Avoimet kysymykset

* Mita kehityskohteita yllamainituissa aiheissa mielestasi on?
* Mita toimenpiteita pitaisi tehda valittomasti?
* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehd& seuraavan 3 kk:n aikana?

* Mit& toimenpiteitd olisi mahdollista tehd& seuraavan 6 kk:n aikana?
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Kyselylomake

Tamén osa-alueen kysymykset tarkastelevat asiakkaan kuuntelemisen ny-
kytilaa.

5) * Asiakkaan kuunteleminen: Valitse vaittamaa parhaiten kuvaava vaih-
toehto
Taysin
Taysin Samaa samaa

eri mielta Eri mieltd mieltd mieltd

Yritykselld on suunnitelma asiakastietojen keraa-

- - C C
miseksi eri tarkoituksiin.

Asiakastietojen kerddmisessa on huomioitu eri sidos- ~ ~ -~ -~
ryhmien tarpeet.

Asiakastietojen kerddminen on maaritelty hyvin. - - C C
Asiakkaan on helppo antaa palautetta yritykselle. - - C C
Seka maarallista etta laadullista palautetta kerataan. - - C C
Saatavilla oleva asiakasdata vastaa yrityksen tarpeita. © - . .

6) * Asiakkaan kuunteleminen: Avoimet kysymykset
* Mita kehityskohteita yllamainituissa aiheissa mielestasi on?

* Mita toimenpiteita pitaisi tehda valittomasti?
* Mita toimenpiteité olisi mahdollista tehd& seuraavan 3 kk:n aikana?

* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehdd seuraavan 6 kk:n aikana?
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Kyselylomake

Tamén osa-alueen kysymykset tarkastelevat asiakaspalautteen analysoin-
nin nykytilaa.

7) * Analysointi: Valitse vaittamaa parhaiten kuvaava vaihtoehto

Taysin

Taysin eri Samaa samaa

mielta Eri mieltda mieltd mielta
Asiakaspalautteen analysoinnin vastuut ovat selkea. - C - C
Seka numeraalista etté kirjallista palautetta analysoi- ~ ~ ~ ~
daan.
Keskeiset mittarit, jolla palautteita mitataan, on maari-

. r . r
telty.
Tulokset antavat laajan kuvan tuotteen tai palvelun ti- ~ ~ ~ ~
lasta, trendista ja kilpailusta.
Mittareihin vaikuttavat tekijat ovat ymmarrettavia. - C - C
Tarkeimpiin aihealueisiin on l8ydetty parannuskeinoja. C C C C
Esimiehille ja muille keskeisille sidosryhmille tuotetaan

. r . r

vakiomuotoisia raportteja.

8) * Analysointi: Avoimet kysymykset

* Mita kehityskohteita yllamainituissa aiheissa mielestasi on?

* Mita toimenpiteita pitéisi tehda valittomasti?

* Mita toimenpiteité olisi mahdollista tehda seuraavan 3 kk:n aikana?

* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehdd seuraavan 6 kk:n ai-
kana?



Kyselylomake

Liite 1

Tamén osa-alueen kysymykset tarkastelevat henkil6ston osallistumisen

nykytilaa.

9) * Henkildston osallistuminen: Valitse vaittdmaéa parhaiten kuvaava vaih-

toehto

Asiakaslahtdisen toiminnan sidosryhmét ovat tie-
dossa.

Asiakasnostojen hyodyt ovat selkeité ja viestitty hyvin.

Nostojen tavoitteet ovat selkeat.

Toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi on maari-

telty.

Siséiset viestintakanavat ovat maaritelty ja kaikkien

tiedossa.

Asiakkaan palautteet/ndkemykset ovat helposti kaik-

kien saatavilla.

Asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi on jarjestetty

koulutusta (data, mittarit ja tyokalut).

Taysin

eri mieltad Eri mielta

- i
" i
- i
" i
" i
- i
- i

10) * Henkildston osallistuminen: Avoimet kysymykset

* Mité kehityskohteita yllamainituissa aiheissa mielestési on?

* Mita toimenpiteita pitaisi tehda valittomasti?

* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehda seuraavan 3 kk:n ai-

kana?

* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehd& seuraavan 6 kk:n ai-

kana?

Samaa

mielta

5(6)

Taysin
samaa

mielta



Kyselylomake

Liite 1

Tamén osa-alueen kysymykset tarkastelevat toimintaan sitoutumisen nyky-

tilaa.

11) * Toimintaan sitoutuminen: Valitse vaittamaa parhaiten kuvaava vaihto-

ehto

Asiakaspalautteen kasittelyn roolit ja vastuut ovat
selkeat

Asiakaspalautteen kasittelyn toimintamalli on
maaritelty.

Vastuullinen on nimetty seuraaviin tehtaviin: kehi-

tyskohteiden prioriteettien asettaminen, resurs-

sointi, valitavoitteiden ja tavoitteiden asettaminen.

Kehityskohteiden seurantaa toteutetaan sd&nnol-

lisesti.

Toimenpiteiden vaikutuksia seurataan.

Tulokset jaetaan ja kommunikoidaan sisaisesti.

Asiakkaat viestitdan palautteisiin liittyvien paran-

nusten johdosta.

Taysin eri

mielta

12) * Toimintaan sitoutuminen: Avoimet kysymykset

Eri mielta

* Mité kehityskohteita yllamainituissa aiheissa mielestési on?

* Mita toimenpiteita pitaisi tehda valittomasti?

* Mita toimenpiteitd olisi mahdollista tehda seuraavan 3 kk:n ai-

kana?

Samaa

mielta

* Mitd toimenpiteitd olisi mahdollista tehd& seuraavan 6 kk:n aikana?

6(6)

Taysin sa-

maa mielta



