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Taulukot

Taulukko 1 Asiakaspalautteista tunnistetut tarkeimmat kehitysalueet



Kasitteet ja lyhenteet

Asiakasarvo = Se hyoty tai arvo, minka asiakas kokee saavansa palvelusta tai

tuotteesta. (Mika on asiaskasarvo? 2019.)

Asiakaslojaalisuus = Asiakasuskollisuus. Asiakaslojaalisuus on sitd, etta asiakkaat
palaavat yhteistyohon yrityksen kanssa yha uudelleen ja uudelleen. (Lemke, Clark,

Wilson 2010.)

Asiakaspolku = Asiakaspolku koostuu asiakkaan kohtaamispisteista yrityksen kanssa

niiden kronologisessa jarjestyksessa. (Halvorsrud, Kvale, Fglstad 2016.)

Asiakastyytyvaisyys = Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan yrityksen tarjoamien
tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksia suhteessa asiakkaan odotuksiin. (Schmitt

2003, 13-15.)

CEM = Customer Experience Management on asiakaskokemuksen johtamisesta,
missa tarkastellaan laaja-alaisesti asiakkaan kokemusta yrityksesta tai tuotteesta.

(Schmitt 2003, 17-18.)

CES = Customer Effort Score-mittauksella selvitetdan asiakkaan asioinnin helppoutta

kyselyn muodossa. (Dixon, M., Freeman, K., Toman, N. 2010.)

CX-index = CX index mittauksella vertaillaan samalla toimialalla toimivia yrityksia
keskendan laittamalla heidat asiakkaiden antamien palautteiden mukaan

paremmusjarjestykseen. (CX Index 2020.)

CRM = Customer relationship management on asiakassuhteiden johtamista sita

varten laaditun jarjestelman avulla. (Schmitt 2003, 18-22.)

EBD = The Experience-Based Differentiation on itsearviointimenetelma yrityksille

heidan asiakaskokemuskypsyystasonsa selvittdmiseksi. (Temkin 2008.)



NPS = Net Promoter Score-mittauksella selvitetdan asiakkailta kysymalla heidan
suositteluhalukkuutta yrityksen tuotteesta/palvelusta. (What is Net Promoter?

2017.)



1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinndytetydn toimeksiantajana on Siemens Osakeyhtion Digital Industries-yksikko,
joka on teollisuusautomaation ja digitalisaation innovaatio- ja teknologiajohtaja
kappaletavara- ja prosessiteollisuudessa. Siemens Osakeyhti6 tyollistda noin 535
henkil6a Suomessa ja Baltian maissa, liikevaihdon ollessa noin 215 miljoonaa euroa.
Siemens Osakeyhtid on 100-prosenttisesti Siemens AG:n omistama tytaryhtio.
Siemens AG:n liikevaihto oli noin 80 miljardia euroa tilikaudella 2018 tydllistaen noin

350 000 henkil6a. (Yritys 2018.)

Onnistuneet asiakaskokemukset ovat kilpailuetuja yritykselle. Asiakkaat kohtaavat
yritykset, niiden tuotteet, palvelut, edustajat, mainokset, verkkosivut, ostokanavat,
jne. nykypdivana usean eri kohtaamispisteen kautta, joista jokainen vaikuttaa
asiakkaalle muodostuvaan mielikuvaan yrityksesta. Tyytyvdinen asiakas ei enaa riita,
vaan mita positiivisemman mielikuvan ja tunteen ndiden kohtaamisten summa
antaa, sita todenndkdisemmin asiakas valitsee yhteistyon yrityksen kanssa
jatkossakin. Kilpailun ollessa markkinoilla kovaa, on asiakaskokemuksen merkitys

kilpailuetuna kasvamassa jatkuvasti.

Asiakastyytyvaisyytta perinteisesti seurataan tapahtuma- tai palvelukohtaisesti.
Asiakaskokemuksen muodostuessa kaikista tilanteista, jolloin asiakas kohtaa
yrityksen, on perinteinen asiakastyytyvadisyyden seuranta suppeaa
kokonaiskokemuksen tunnistamisen kannalta. Seurannassa suositaan numeerisia
mittareita, jolloin seurataan asiakastyytyvaisyyden suuntaa jattamalla asiakkaan
danen kuuleminen odotusten suhteen vahdisemmalle. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden
ollessa kanavakohtaisia, vaatii asiakaskokemuksen kehittdminen uudenlaista

kokonaisuuden hallintaa.

Saija Kari on tutkinut opinnaytetydssaan ”Palveluprosessin asiakastyytyvaisyys ja
kehittaminen” vuonna 2013 Siemens Osakeyhtion teollisuuden sektorin

palveluprosessin asiakastyytyvaisyytta seka pohtinut kehitysideoita kyseiselle
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prosessille. Kari on ansiokkaasti selvittanyt asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoa ja syita
jonkin verran esiintyneeseen tyytymattomyyteen. Tyo keskittyi padasiassa teknisen
tuen ja huollon palveluihin, joten tyossa ei oteta kantaa koko teollisuuden sektorin

asiakastyytyvdisyyteen tai -kokemukseen. (Kari, 2013.)

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinndytetydn padtavoitteena on laatia toimintamalli asiakaskokemuksen
kehittamiseksi Siemens Osakeyhtion Digital Industries-yksikdssa. Toimeksiantajalla
on perinteisesti ollut lojaalit asiakkaat ja siten pitkat asiakassuhteet. Kuitenkin
tahtotilana on entista paremman asiakaskokemuksen avulla syventaa asiakassuhteita

entisestdaan yhteistyon laajentamiseksi tulevaisuudessa.

Asiakaskokemusta lahdetdan kehittamaan laatimalla aluksi selvitys yksikdn
tuottaman asiakaskokemuksen nykyinen taso, tunnistamalla asiakaskokemuksen
kriittiset kohtaamispisteet ja laatimalla toimenpidesuunnitelma asiakaskokemuksen

kehittamiseksi seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.

Nykytilaa tutkitaan keradamalld yhteen asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulokset ja
asiakaspalautteet kaikista saatavilla olevista asiakaspalautekanavista vuosilta 2017-
2019. Toimeksiantajan tahtotilana oli tutkia kokonaiskokemusta asiakkuuksien
luonteista ja merkityksista riippumatta, joten yhdenkaan asiakassegmentin
asiakaspalautteita ei ole haluttu rajata tutkimuksen ulkopuolelle. Lisaksi
asiakaskokemuksen kattaessa asiakkaan kaikki mielikuvat yrityksesta ei ole
asianmukaista jattaa tietoisesti asiakkailta tulleita palautteita tutkimuksen

ulkopuolelle nykytila-analyysia tehtdessa.

Asiakkailla voi olla hyvinkin yksil6llisia asiakaspolkuja, kohtaamispisteiden koostuessa
isolta osin asiakkaan omasta tahdosta ja tavasta toimia. Asiakaskokemuksen
kehittamisessa ndiden polkujen tunnistaminen on tarkeaa. Jottei tama tutkimus
laajenisi liilan suureksi, on tassa opinndytetydssa tutkittu yhta, asiakaspalautteiden

perusteella maariteltya yleispatevallista asiakaspolkua.
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Nykytila-analyysissa asiakkaat lokeroidaan segmentteihin ja palautteita tarkastellaan
toimintokohtaisesti asiakaspalvelupolun eri vaiheista. Analyysista johdetaan
kohtaamispistekartta asiakaskokemuksen kriittisten kosketuspisteiden
hahmottamiseksi. Kriittisten kohtaamispisteiden selvittamisen jdlkeen on tavoitteena
tunnistaa lyhyelld aikataululla toteutettavat toimenpiteet, niin sanotut “helpot
voitot” ja testata niiden toteutusta kdytanndssa asiakkaiden odotusten tayttamiseksi.
Lisaksi tyossa on tarkoitus laatia ehdotus pidemman aikavalin suunnitelmalle seka
naiden kriittisten kohtaamispisteiden parantamiseksi etta koko toimeksiantajan

lilketoiminnan asiakaskokemuksen kehittamiseksi.

Tutkimus on rajattu asiakkaiden nakdkulmaan tutkimalla heiddan antamia palautteita.
Vaikka henkilostokokemus onkin erittdin merkittava osa asiakaskokemuksen
tuottamisessa, on se osuus jatetty taman tutkimuksen ulkopuolelle, jotta tama
tutkimus ei laajenisi lilan suureksi. Henkiléstokokemuksesta voisi toimeksiantaja
teettaa erillisen tutkimuksen asiakaskokemusta kehittdessa. Johtopaatososuuden
suositelluista tulevissa toimenpiteissa pyritaan kuitenkin ottamaan kantaa siihen,
miten henkiloston nakoékulma asiakaskokemuksen kehittamisessa olisi hyva jatkossa

ottaa huomioon.

Toimeksiantajalla on ollut jo vuosia vahva tahtotila olla asiakaskeskeinen ja se on
keskeinen osa Digital Industries-yksikon strategiaa. Toimenpiteitakin asian
edistamiseksi on tehty jo useamman vuoden ajan. Tarve talle tutkimukselle on
erittdin ajankohtainen. Tutkimuksen kautta toimeksiantaja haluaa laajentaa
asiakaskokemuksen seurantaa ja kehittaa toimintamallia asiakaskokemuksen
kokonaisvaltaisemmaksi huomioimiseksi. Asiakaspalautteiden kasittely on
toimeksiantajaorganisaatiossa tapahtunut padasaantoisesti
asiakaspalautekanavakohtaisesti toiminnoittain laadun seurannan ja johtamisen
nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa halutaan saada entista parempi kasitys

kokonaisuudesta ja sen kehittamisesta.

Asiakaslahtoisyyden yksi kulmakivi on asiakkaiden danen kuuleminen, jotta yritys
osaisi keskittyd toiminnan kehittamisessa oikeisiin asioihin. Nykytila-analyysista

johdettu toimintasuunnitelma konkretisoi kehitysta alkuun kohti yksikélle



madriteltya strategiaa. Tutkimuksesta tekee kiinnostavan muun muassa se, onko eri
palautekanavista tulevissa palautteissa yhtenevaisyyksia, poikkeavatko eri
asiakassegmenttien palautteet toisistaan ja kohtaavatko yrityksen mielikuvat omista

kehitystarpeistaan asiakkaiden nakemyksen kanssa.

Opinnaytetyon tavoitteen ollessa toimintamalli asiakaskokemuksen kehittamiseksi,
pyritaan kirjallisuuskatsauksen avulla hahmottamaan olennainen taustatieto
tutkimuksen laatimiseksi. Tasta syysta katsaus koostuu asiakaskokemuksesta, sen
merkityksesta liiketoiminnalle ja mittaamisesta. Naiden lisaksi teoriaosuudessa
kartoitetaan myds asiakaspolkujen tutkimista ja sita kuinka yritysta, jonka tahtotilana

on olla entista asiakaskeskeisempi, tulisi johtaa.

2 Laadullinen toimintatutkimus

Tama opinnaytetyo toteutettiin laadullisena toimintatutkimuksena. Tutkimuksessa
haluttiin selvittaa, miten Siemensin Digital Industries-yksikon asiakaskokemusta
voidaan parantaa. Koska kyseista kysymysta ei ole aiemmin tutkittu, eika siten
asiakaskokemuksen tdmanhetkisesta tasosta ole tietoa, saadaan laadullista
menetelmaa kaytettdessa tutkimuksessa tarvittava syvallinen ymmarrys ilmidsta ja
asiakaskokemuksen nykytilasta toimeksiantajan yrityksessa. Toimintatutkimus
valikoitui tdman opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi siita syysta, etta tyon tekija
on mukana tutkimuksesta johdettavien toimenpiteiden kaytantéonpanossa ja
seurannassa. Lisaksi tyon tavoitteen ollessa jatkuvaan kehittamiseen pyrkiva

toimintamalli, vastaa toimintatutkimus menetelmana hyvin tahan tavoitteeseen.

2.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisella tutkimuksella tutkitaan todellisesta elamasta muodostuvaa
tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Talla menetelmalla
tutkittaessa pyritaan I6ytamaan faktoja olemassa olevien vadittamien todentamisen

sijasta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-164.)
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Asiakaskokemusta tai asiakaslojaaliutta tutkittaessa, kdytetaan usein joko laadullista
tai maarallista tutkimusta. Naista laadullista tutkimusta hyddynnetaan tilanteissa,
joissa halutaan saavuttaa syvempi kasitys nykytilanteesta, kuten esimerkiksi siita,
onko palvelun laatu halutulla tasolla kaikenlaisissa asiakaskyselyissa ja onko
tunnistettuja muutostarpeita henkildston kayttaytymistavoissa. Maarallinen tutkimus
sitd vastoin sopii hyvin suoritustason arvioitiin ja seurantaan, silla tutkimuksessa
kaikilta vastaajilta kysytdaan samat kysymykset samalla arvosteluasteikolla.
Maarallisessa tutkimuksessa vastaajamdarien on hyva olla huomattavan paljon

korkeampia verrattuna laadulliseen tutkimukseen. (Wilburn 2006, 23-24.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa hyddynnetaan tekstid, sanoja tai
lauseita. Niiden avulla tutkitaan syvemmin tutkittavaa ilmiota, jolle ei ole olemassa
ilmion selittavaa teoriaa, jolloin tavoitteena on lisata ymmarrysta kyseisesta ilmiosta.
Kvalitatiivinen tutkimus suositellaan valittavan tutkimusmenetelmaksi silloin, kun
ilmiosta ei ole tietoa, teorioita tai tutkimusta, halutaan syventdaa ymmarrysta
ilmiostd, luodaan uusia teorioita, kdytetdan triangulaatiota tai ilmi6 halutaan kuvata.
Laadullisessa tutkimuksessa selvitetdadan kohdetapauksen muutama havaintopiste
tarvittaessa syvallisestikin eika kohteen suppeuden vuoksi tuloksia voi kayttaa ilmion

yleistdmiseen. (Kananen 2017, 32-34.)

Laadullisessa lahestysmistavassa selvitetdaan yksittdista tapausta ja silla tarkastellaan
yleensa prosesseja ja sitd, miten henkil6t tuntevat ja kokevat tutkittavan
havaintopisteen (Kananen 2017, 36). Laadullisessa tutkimuksessa tutkittava tieto
hankitaan kokonaisvaltaisesti aidoista tilanteista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
160-164). Tutkija on itse mukana kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston kerdamisessa
ollen monesti itse kontaktissa haastateltaviin tutkittavan ilmién oikeassa kontekstissa

(Kananen 2017, 36).

Tiedonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa jaetaan niin kutsuttuun
sekundaariaineistoon seka primaariaineistoon (kuvio 1). Sekundaariaineisto pitda
sisdlldan olemassa olevia dokumentteja, kuten esimerkiksi kuvia, verkkosivuja ja

erilaisia dokumentteja. Primaariaineistoksi taas luetaan aineistot, jotka on tutkittavaa
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ilmiota varten kerattya materiaalia kuten esimerkiksi havainnointeja, haastatteluita

ja kyselyita. (Kananen 2015, 76.)

Sekundaariaineisto Primaariaineisto

Aineistot

Kuvio 1 Aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa (Kananen 2015, 76,
muokattu)

Tiedon kerdadmisen jalkeen laadullisessa tutkimuksessa siirrytaan aineiston
analysointiin. Jos analysointivaiheessa nousee esille tarve tasmentdvan tiedon
kerdamisesta ja siten tutkimustulosten syventamisestd, toteutetaan se edellisen
analysointivaiheen jalkeen. Aineiston analysointi koostuu selkeista vaiheista, jotka
ovat: aineiston yhteismitallistaminen, aineiston koodaaminen ja aineiston luokittelu.

(Kananen 2017, 131-132.)

Aineiston yhteismitallistamisella eli litteroinnilla tarkoitetaan kaiken keratyn
aineiston kuten aanitteiden, kuvien ja vuosikertomusten saattamista tekstimuotoon.
Yhteismitallistaminen voi tapahtua joko manuaalisesti tai ohjelmallisesti. Tama vaihe
ei vield ole varsinaista aineiston analysointia, vaan ennemminkin teknisesti
suoritettava vaihe ennen varsinaista analysointia. Litterointia on eritasoista:
sanatarkka litterointi, yleiskielinen litterointi ja propositiotason litterointi. (Kananen

2017, 132, 134-135.)
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Aineiston koodauksella tarkoitetaan aineiston tiivistamista antamalla kullekin tekstin
osalle parhaiten sen sisallosta kertova nimi eli koodi. Tdta menetelmaan kaytetaan
siitd syysta, etta useasti tutkimuksessa kdytettava aineisto on liian laaja tulkittavaksi
sellaisenaan. Kun laadullisessa tutkimuksessa on aineistona suuria maaria
materiaalia, ei ihminen pysty ilman koodausmenetelman tuomaa apua kasittelemaan

ja muistamaan tutkittavan materiaalin ydinviesteja. (Kananen 2017, 132, 136.)

Tutkijan perehtyessa tutkittavaan aineistoon heti tutkimuksen alkumetreilla, on
koodausvaihe koodausilmaisujen valinnalla helpompi aloittaa hyvan lahtokasityksen
turvin. Talléin koodaus on aineistolahtdista eli induktiivista. Vaihtoehtoisesti tutkija
voi valita deduktiivisen lahestymistavan, jolloin materiaalia koodataan
teoriapohjaisin ilmaisuin. Koodaus toimii vdlivaiheena ja tekniikkana aineiston
tiivistamisessa kasiteltdavadan muotoon ennen aineiston analysointia.
Koodauskehikkoa hyédynnetdan keratyn materiaalin séannédnmukaisuuksien

|6ytamisessa. (Kananen 2017, 136-137.)

Koodauksen asiaosuuksien nimedmisen lisdksi aineistoa voidaan myds segmentoida
tekstissa esiintyvien asiasisaltdéjen mukaisesti. Koodausta voidaan tehda useammalla
eri tasolla tunnistettujen asiasisaltéjen mukaisesti niin pitkalle kuin se tutkimuksen

tarkastelukulman kannalta on olennaista. (Kananen 2017, 138-140.)

Aineiston luokittelulla tarkoitetaan koodauksen jalkeista aineiston
analyysimenetelmavaihetta, missa materiaalin segmentit yhdistetdan toisiinsa.
Luokittelun avulla tutkija etsii aineistostaan muun muassa tyypillista kertomusta,
toiminnan logiikkaa, samanlaisuutta tai erilaisuutta ja selitysta ilmiélle riippuen
tutkimukselle valitusta nakdkulmasta. Tallainen luokittelu ja yhdistaminen voi
monesti olla tutkijan mielikuvituksen tulosta perusteluja kuitenkaan unohtamatta.

(Kananen 2017, 146, 148-149.)

2.2 Toimintatutkimus

Nimensa mukaisesti toimintatutkimus koostuu seka tutkimusosuudesta etta

toiminnasta. Toimintatutkimus toteutetaan tutkijan omasta tyosta, tekijan
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osallistuessa itse toimintaan ja kehittamiseen, toisin sanoen interventioon, sitoutuen
nain ollen mukaan muutokseen. Taman tutkimusmenetelman ydin on tunnistetun
ongelman ratkaiseminen, niin sanotun lupauksen paremmasta. Siina tavoitellaan
pysyvaa muutosta, mika on ongelman keskiossa olevien henkiliden, eli tutkimuksen
tekijoiden itse ratkaisema. Tutkimuksessa keskitytdan toimintojen ja prosessien
jatkuvaan parantamiseen kaytannonlaheisesti kohdistuen kuitenkin yhteen
tapaukseen ilman mahdollisuutta yleistamiseen. Kyseessa on jatkuva syklinen
tutkimusprosessi, joka koostuu suunnittelusta, toimeenpanosta, havainnoinnista ja
reflektoinnista. Toimintasuunnitelman syklisyys on esitetty kuviossa 2. (Kananen

2014, 11-12))

Kuvio 2 Toimintatutkimus syklisena tutkimusprosessina (Kananen 2014, 13,
muokattu)

Toimintatutkimukselle on olemassa selkeat vaiheet. Se aloitetaan nykytilan
kartoituksella, missa analysoidaan halutun osa-alueen tamanhetkinen tila seka sen
syyt ja seuraukset. Nykytila-analyysin jalkeen siirrytdan maarittelemaan ja

esittdmaan mahdollista ratkaisua. Kun ratkaisuehdotus on paatetty, aletaan sita
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testaamaan kaytanndssa toimivuuden varmistamiseksi. Taman jalkeen arvioidaan,
onko menetelmaa tarvetta muokata testaustulosten pohjalta. Tarvittaessa uusi,
muokattu menetelma testataan uudelleen. Johtopaatdsten jalkeen suoritetaan uusi
analyysi nykytilasta ja siirrytaan seuraavien toimintaa kehittavien menetelmien
maarittelyyn syklin ndin huolehtiessa jatkuvasta parantamisesta. (Kananen 2014, 34-

35.)

2.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykselld tarkennetaan tutkimuksen aihetta kertomalla, mita
tutkimuksella halutaan saavuttaa, miten ja mista ndakékulmasta.
Tutkimuskysymyksen lisdksi tutkija voi halutessaan hyddyntaa myods apukysymyksia
tdsmentamaan ja rajaamaan tutkimuksen aihetta. Tutkimuskysymys on tieteellisen

tutkimuksen ominaispiirre ja siksi mukana osana tutkimusta. (Napara, 2017.)

Taman opinndytetyon tavoitteiden tayttamiseksi tutkimuskysymykset ja niiden

apukysymykset ovat seuraavat:

1) Minkalaista asiakaskokemusta Suomen Siemens Digital Industries tuottaa?
a) Mista asiakkaat erityisesti pitdvat yrityksen toiminnassa?
b) Mitka ovat kriittiset kohtaamispisteet Siemensin prosesseissa?

2) Miten asiakaskokemusta Suomen Siemens Digital Industriesilla voidaan parantaa?
a) Mita kriittisille kosketuspisteille voidaan tehda lyhyella ja pitkalla aikavalilla?

b) Miten kehitystd mitataan ja seurataan?

Nadiden tutkimuskysymyksien avulla selvitetddn Suomen Siemens Digital Industries-
toimialan tuottaman asiakaskokemuksen nykytilan hyvat ja kehitettavat osa-alueet
asiakkaiden antamien palautteiden perusteella. Lisdksi tassa tydssa selvitetdan
asiakaskokemuksen kannalta kriittiset kosketuspisteet ja kuinka kokemusta voisi

jatkossa kehittaa seka kriittisten kohtaamispisteiden osalta ettd kokonaisvaltaisesti.

2.4 Aineistonkeruumenetelma

Tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin padasiassa toimeksiantajalla olemassa olevaa

materiaalia. Tutkimuksessa kaytettiin aineistotriangulaatiota ja aineisto koostui
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toimeksiantajan vuosina 2017, 2018 ja 2019 eri kanavista kerdamista
asiakaspalautteista ja -tyytyvaisyyskyselyistd, joita opinnaytetyontekijalla oli
kaytettavissaan yhteensa 530 kappaletta. Tyon nykytila-analyysiosuutta varten ei
rakenneta uutta asiakastyytyvadisyyskyselya tai haastattelua. Tama siita syysta, etta
toimeksiantajalta 16ytyy jo valmiiksi suuri maara analysoitavaa aineistoa, jota ei
taman tutkimuksen kaltaisella syvyydelld ole aiemmin tutkittu kokonaisvaltaisesti.
Lisdksi olemassa oleva aineisto koostuu palautteista laajasti asiakaspolun eri vaiheilta
koskien aidosti tapahtuneita kohtaamisia toimeksiantajan kanssa ja todettiin siten
toimeksiantajan kanssa asiakaskokemuksen nykytila-analyysiin hyvin sopivaksi

tutkimusaineistoksi.

2.5 Aineiston analyysimenetelma

Tassa opinndytetydssa aineisto aluksi yhdenmukaistetaan, silla tutkimuksen
aineistona kaytetdan lukuisia eri asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joiden kysymykset ja
siten my0s vastausten luonteet poikkeavat jonkin verran toisistaan. Opinndytetyon
tekija hyodyntaa yhdenmukaistamisessa taulukkolaskentaohjelmaa. Varsinaiselle
litteroinnille ei tdssa tydssa ole tarvetta, silla kdytettava materiaali on jo valmiiksi
tekstimuodossa. Yhdenmukaistamisen jdlkeen aineisto koodataan induktiivisella
koodausmenetelmalld neljdlle eri tasolle asiakaspolun vaiheen, polun
kohtaamispisteen, asiakassegmentin ja palautteen luonteen mukaan. Induktiivinen
koodausmenetelma valikoitui tutkimuksen menetelmaksi tydn tekijan ollessa
paivatydssaan tekemisissa toimeksiantajan asiakastyytyvaisyyden ja laadun parissa ja

ndin ollen omaavan jo alustavan kasityksen aineiston sisallosta.

Koodausvaihetta seuraa aineiston luokittelu ja tulkinta. Ndama menetelmat
valikoituivat tekijalle tydn tavoitteen ollessa asiakaskokemuksen kehittaminen.
[Imién syvemman ymmartamisen vuoksi tehtavadssa nykytila-analyysissa on

olennaista tunnistaa asiakaspalautteen sisalto ja kohdistaa se oikeaan asiasisaltoon.
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3 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti:

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Toisin sanoen asiakaskokemuksessa
yhdistyy jokainen kohtaamispiste, jossa asiakas on yhteydessa yritykseen.
Laajuudeltaan asiakaskokemus on siis merkittavasti perinteista asiakassuhteiden

johtamista laajempaa. (LOytdana & Kortesuo 2011, luku 1.4.)

Kari Korkiakoski ja Belinda Gerdt (2016, Asiakaskokemus tarkedampaa kuin palvelu)
madrittelevat asiakaskokemuksen kutakuinkin samalla tavalla: ”Yksinkertaistaen
sanottuna onnistunut asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn
vuorovaikutuksen tuloksena. Asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta, jonka lapi
asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kulkee.” Ennen digitalisaation aiheuttamia
muutoksia tdman ketjun vaiheita ovat olleet esimerkiksi osto, valmistus,
markkinointi, myynti ja logistiikka. Nykyaan arvoketju voi isolta osin olla itsepalvelun
kautta tapahtuvia toimintoja, joiden valilla asiakas voi siirtyd omien tarpeidensa
mukaisesti. Tdmankaltaisen itseohjautuvan asiakaspolun kokemuksen kehittaminen
vaatii yrityksilta asiakaskokemuksen johtamista yli toimintorajojen. (Korkiakoski &

Gerdt 2016, luku 1.)

Perttu Ahvenaisen, Janne Gyllingin ja Sani Leinon mukaan yritysten tuottamia
kokemuksia eri palveluvaiheissa ja kohtaamispisteissa arvioidaan asiakkaiden
toimesta kolmesta seuraavasta ulottuvuudesta: 1. Paastiinko asiakkaan olettamaan
tavoitteeseen? 2. Kuinka helposti se tapahtui? 3. Millaiset tunteet herasivat
kohtaamisen aikana ja sen jalkeen? Asiakaskokemuksen muodostuessa erittdin
laajasti eri asiakaspolun vaiheissa, on tarkeda vakuuttaa asiakas ja olla tarvittaessa
|ahelld asiakasta jo asiakkaan etsiessa tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Perinteiseen ostoprosessiin panostaminen alennuksineen ei siis riita
positiivista asiakaskokemusta tuottaessa. Digitalisaation myota asiakkaiden
odotukset tayttavat ja ylittavat ne yritykset, jotka onnistuvat yhdistamaan

digitaalisen ja analogisen maailman asiakaspolussa siten, etta kaikki asiakkaan
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tarvitsemat kohtaamispisteet ovat saatavilla juuri silloin kun asiakas niita tarvitsee

juuri sielld, mista han niita tavoittaa. (Ahvenainen, P, Gylling, J. & Leino, S. 2017.)

3.1 Asiakaskokemus vs. asiakastyytyvaisyys

Asiakaskokemusta pidetdaan valilla virheellisesti asiakastyytyvaisyyden synonyymina,
vaikka kyseessa on kaksi eri asiaa. Asiakastyytyvadisyyttda mitattaessa mitataan jonkin
tuotteen tai palvelun ominaisuuksia tai niiden hankintaa suhteessa asiakkaan
odotuksiin. Ndin ollen asiakastyytyvaisyytta mitattaessa mitataan enemman tuotteen
sopivuutta kyseiselle asiakkaalle kuin yrityksen ja tuotteen aikaansaannoksia.
Tuoteorientoituneisuus johtaa ennemmin tuoteportfolion kehittamiseen kuin
toimeksiantajan prosessien kehittdmiseen. Asiakaskokemuksessa keskitytaan
yrityksen prosesseihin asiakkaiden nakdkulmasta, jolloin toimintamalleja kehittdessa
on asianmukaisempaa keskittya asiakaskokemuksen tehostamiseen. Kun yrityksessa
keskitytaan kaikkiin kohtaamispisteisiin asiakkaan kanssa tuottamalla vahvoja ja
positiivisia asiakaskokemuksia, tapahtuu asiakastyytyvaisyys automaattisesti ja yritys

saa yhden erottavan tekijan kilpailijoihinsa nahden. (Schmitt 2003, 13-15.)

3.2 Asiakaskokemuksen historia

Yritykset ovat kautta aikain kutsuneet toimintaansa enemman tai vahemman
asiakaslahtoiseksi. Tarkastellessa historiaa on kuitenkin huomattavissa, etta
asiakaslahtoisyyden merkitys on nykypdivana suurempaa kuin koskaan aiemmin. Eri
aikakausia voidaan ajan markkinatrendin mukaan kutsua erilaisilla termeilla (kuvio 3).
Nama kaikki aikakaudet ovat johtaneet nykypdivaan, jota voidaan kutsua ”asiakkaan

aikakaudeksi”. (Bernoff 2011, 3.)
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2010-?
1990-2010 Asiakkaan
Tiedon aikakausi
1960-1990 aikakausi (mm. (mm. IBM,
Jakelun Amazon.com, Apple,
aikakausi Google) Facebook)
1900-1960 (mm.
Valmistavan Walmart,
teollisuuden Toyota)
aikakausi
(mm. Ford,
Boeing,
Sony)

Kuvio 3 Matka asiakkaan aikakaudelle (Bernoff 2011, muokattu)

Valmistavan teollisuuden aikakaudella (vuodet 1900-1960) markkinat omistivat
yritykset, joilla oli tuotantolaitoksia. Nama yritykset, kuten Ford ja Sony, pystyivat
valmistamaan massatuotantona hyvin hinnoiteltuja tuotteita. Jakelun aikakaudella
(vuodet 1960-1990) taas globalisaation alkaessa ja halvan tuotannon mahdollistuessa
Aasian alueella, yhdeksi merkittavimmista kilpailutekijoista nousi jakelu. Ne yritykset,
jotka pystyivat tuottamaan tuotteet edullisimmin asiakkaiden saataville, menestyivat
parhaiten, kuten esimerkiksi Walmart ja Toyota. Jakelun aikakautta seurasi tiedon
aikakausi (1990-2010), jolloin verkoitetut tietokoneet ja informaatioteknologia
mahdollistivat yrityksille reaaliaikaisen tiedon hyddyntamisen. Verkkokauppa seka
erilaisten toimintojen, kuten laskutuksen, asiakaspalvelun ja tuotekatalogien
siirtdminen verkkoon olivat avain menestykseen. Tama tiedon aikakausi nosti
menestykseen sellaisia yrityksid, kuten esimerkiksi Amazon ja Google. Noin vuonna
2010 alkaneella asiakkaan aikakaudella, kun kaikki tuotteet, jakelukanavat, tieto ja
pilvipalvelut ovat kaikkien yritysten saatavilla, on yritysten taytynyt |oytaa
kilpailuetunsa muilla tavoilla. Tallainen tapa on asiakkaan ymmartaminen,
ilahduttaminen, palveleminen ja heiddn kanssaan yhdessa toimiminen. Tallaista
asiakkuuden hallintaa ja asiakkaan ymmartamista toteuttavat erityisen hyvin

yritykset, kuten IBM ja Amazon. (Bernoff 2011, 3-4.)
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Markkinoiden muuttuessa muuttuvat myos kilpailutekijat, joihin yritykset eivat itse
voi vaikuttaa. Bernhoffin (2011) mukaan Michael Porter on tunnistanut viisi tallaista
haastetta: Uusien yritysten markkinoilletulon helppous, korvaavien tuotteiden
saatavuuden helppous, ostajien tuotetuntemuksen lisdantyminen tiedon
saatavuuden helpottumisen myo6td, henkildston vaihtuvuuden riski ostajien
sitoutuessa henkilostoon seka kilpailijoiden Iahes reaaliaikainen tiedonsaatavuus
yrityksen toimintatavoista ja strategiasta. Kestavan kilpailuedun saavuttaminen
naiden edella mainittujen haasteiden ympardimana vaatii yrityksia panostamaan

asiakasymmarrykseen ja asiakkuuden hallintaan. (Bernoff 2011, 5-6.)

Edelld kuvatuilla aikakausilla vallitsevat myos erilaiset nopeuden aikakaudet.
Valmistavan teollisuuden aikakaudella kommunikointi tapahtui pdaasiassa
kirjepostilla, jolloin asioita tapahtui paivien tai vasta viikkojen kuluttua. Jakelun ja
tiedon aikakaudella taas reaktioajat olivat minuutteja tai tunteja. Asiakkaan
aikakaudella nopeudessa ollaan jo niin kehittyneita, etta kaksikin sekuntia voi
asiakkaan mielesta tuntua liian pitkalta. Voittajina talla aikakaudella selvidvat ne
yritykset, jotka reagoivat asiakkaan odotuksia nopeammin. Tahdn nopeuden
muutokseen yritysten tulisi pyrkia esimerkiksi yksinkertaistamalla toimintaansa.

(Loytana & Korkiakoski 2014, luku 1.1.)

3.3 Asiakaskokemuksen merkitys

Asiakaskokemuksen merkityksesta puhuttaessa puhutaan asiakkaalle tuotettavasta
arvosta. Yritysten tarkoitus ei kuitenkaan ole tuottaa asiakkailleen niinkdan arvoa,
vaan heidan varsinaisena tehtdavanaan on tuottaa asiakkaille edellytyksia ja
ehdotuksia arvon tuottamisesta. Varsinainen asiakasarvo syntyy yhteispelilla
asiakkaan toiminnan ja yrityksen tuottaman palvelun tai tuotteen kanssa. Tuotetun
asiakaskokemuksen laatu johtaa yhdessa edellamainitun yhteispelin kanssa

asiakassuhteisiin vaikuttaviin asioihin. (Lemke, Clark & Wilson 2010.)

Tutkimusten mukaan onnistuneiden kokemusten tuottaminen asiakkaille ja
asiakkaiden odotusten ylittdminen vaikuttavat asiakassuhteisiin parantaen

asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyyttd, vahentden asiakkaiden kaikkoamista
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kilpailijoille ja vahvistaen asiakassuhdetta. On todettu, etta tallaisella on vaikutusta
my0s asiakkaiden ostokdyttdytymiseen tuoden lisamyyntia yritykselle, silla
tyytyvaisilla asiakkailla on alhaisempi rima eri tuotteiden ja palveluiden
ristiinostamiseen, kuin mita he ovat perinteisesti ostaneet. Yksi suuri merkitys
asiakaskokemuksessa onnistumisessa on vaikutus niin sanottuun suusanalliseen
markkinointiin. Positiivisesti ilahtuneet asiakkaat levittavat mielelldan kokemaansa
positiivista tarinaa suositellen yritysta muille ihmisille, tuoden talla tavalla

mahdollisia uusia asiakkaita yritykselle. (Lemke, Clark & Wilson 2010.)

Kirjassa Asiakaskokemus: Palvelubusineksestd kokemusbusinekseen (2011) Loytana
ja Kortesuo lisadvat edellamainittujen hyotyjen listalle muun muassa sen, etta
asiakaskokemukseen panostamisen avulla yritykset vahvistavat myds brandiaan ja
saavat asiakkailta enemman ideoita toimintansa kehittamiseen. Loytdana ja Kortesuo
toteavat my0s asiakaskokemuksen johtamisen vaikuttavan positiivisesti henkiléston
sitoutumiseen, alentavan uusiasiakashankinnan aiheuttamia kustannuksia ja
vahentdvan asiakkailta tulevien negatiivisten palautteiden maaraa. (Loytana &

Kortesuo 2011, luku 1.2.)

Tutkittaessa asiakaskokemuksen merkitysta yrityksille kokeneita yritysjohtajia
haastattelemalla, perati 85 % heita oli yhta mielta siita, etta asiakaskokemuksen
johtaminen on seuraava kestavan kilpailuedun tekija. Tata varten yritysten on
|oydettava keino tuottaa ensiluokkaisia asiakaskokemuksia tuotteidensa ja
palveluidensa avulla kaikissa asiakaspolun kosketuspisteissa.
Asiakaskokemustutkimuksista on myds kaynyt ilmi, etta tuottamalla asiakkaita
ilahduttavia asiakaskokemubksia, on asiakaslojaaliuden kasvu perati viisi prosenttia.

(Chakravorti 2011.)

Jo vuonna 2007, aikaan ennen asiakkaan aikakautta, Forrester Research teetti
tutkimuksen, minkd mukaan 64 % yritysten asiakaskokemuksen paatéstentekijoista
nakivat asiakaskokemuksen merkityksen vuoden 2008 yritysstrategiassa kriittisena ja
27 % melko kriittisena. Lisdaksi samana vuonna teetetyn tutkimuksen mukaan
asiakaskokemusindeksi korreloi merkittavasti asiakaslojaaliuden kanssa alasta

riippumasta. (Temkin 2008.)
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3.4 Asiakasarvon muodot

Loytana ja Korkiakoski (2014) jakavat asiakasarvon neljaan kategoriaan: Taloudellinen
arvo, emotionaalinen arvo, toiminnallinen arvo ja symbolinen arvo (Kuvio 4).
Taloudellisesta arvosta puhuttaessa puhutaan muun muassa tuotteen hinnasta, eli
asiakkaan kustannuksesta. Tama arvo on helposti kopioitavissa. Toiminnallisessa
arvossa on kyse tuotteen ja palvelun toiminnallisuuksista, luotettavuudesta ja
laadusta. Kilpailutekijana tata arvoa on yritysten haastavaa pitaa ylla ja kehittaa
paremmaksi sen helpon kopioitavuuden vuoksi. Symbolisella arvolla tarkoitetaan
mielikuvia ja brandid. Brandin hyédyntaminen kilpailutekijana on enaa harvakseltaan
vaikutusvaltaista brandien samankaltaistuessa. Lisdksi nykydan yleisesti koetaan
brandien olevan palvelulupauksia, jotka kuitenkin jadvat monesti toteutumatta.
Emotionaalinen arvo on asiakkaan kokema tunne yrityksen tuottamista tuotteista tai
palveluista, joiden personointi kuuluu osaksi tata arvoa. Talla tavalla tuotetut
kokemukset ovat kilpailutekijana ainutlaatuisia. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku

1.1.)

Kuvio 4 Asiakasarvon muodot (Loytdna & Korkiakoski 2014, muokattu)
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Kilpailutekijoina nailla edelld mainituilla arvoilla on paljon yhtenevia elementteja
asiakkaan aikakaudelle siirtymisen kanssa. Asiakkaan aikakaudella muiden kuin
emotionaalisten arvojen luominen on jatkuvasti vaikeampaa, mika tekee siita arvon
muodoista merkittavimman, aivan kuten edellisten aikakausien kilpailutekijéiden
muuttuminen aikakausien valilla. Emotionaalisen arvon tuottamisessa onnistuminen
on seurausta kokonaisvaltaisesta ja sitoutuneesta asiakaskokemuksen johtamisesta.

(Loytana & Korkiakoski 2014, luku 1.1.)

4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Ihmisen asenne vaikuttaa ihmisen kdyttaytymiseen. Taten myds asiakkaan asenteen
muutos vaikuttaa pidemmalla tahtaimella asiakkaan ostokayttaytymiseen. Tasta
syysta asiakkaan lojaaliusasenteen mittaustulokset toimivat tarvittaessa
ennakkovaroitusjarjestelmana yritykselle asiakkaan jalleenhankintakdyttaytymista

tutkivien tutkimustulosten sijasta. (Wilburn 2006, 21.)

Asiakaskokemuksen tutkimiseen kdytettavien menetelmien tarkoituksena on muun
muassa mitata yrityksen ja sen kilpailijoiden asiakaslojaaliutta, mitata
asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijdiden suoritustasoa, jakaa tutkimustulokset
yrityksen sisdlla ja tarkastella asiakaslojaaliuden edistymista (Wilburn 2006, 23).
Tama siita syysta, etta asiakaskeskeisyys karsii aina jos sitd johdetaan tai mitataan
vaarin, jos sita ei ole ymmarretty oikein tai jos ei sitd ole jalkautettu asianmukaisesti

(Peppers, Rogers & Kotler 2017, 10).

Kirjassa Asiakkaan aikakausi — Rohkeus ja rakkaus = raha (2014) Janne Loytana ja Kari
Korkiakoski jakavat asiakaskokemuksen mittaamisen kolmeen olennaiseen
kategoriaan: Taloudelliset mittarit, asiakasmittarit ja henkiléstomittarit. Naista
taloudellisilla mittareilla seurataan strategian jalkautumisen edistymista, minka
taloudellisiin tavoitteisiin pyritddan henkil6sto- ja asiakasmittaristolla.
Asiakaskeskeisempaa yrityskulttuuria rakennetaan henkiléstomittarin tukemana ja
asiakasvuorovaikutuksen seka asiakassuhteiden kehityksen suunnan seurantaa

parannetaan hyddyntamalla asiakasmittaria. (LOytana & Korkiakoski 2014, luku 2.1.)
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Edelldmainitut asiakasmittarit voi jakaa epasuoriin mittareihin ja
asiakaskohtaamisista kerattyihin suoriin palautteisiin pohjautuviin mittareihin.
Epdsuoriksi mittareiksi katsotaan muun muassa asiakkaiden maara, markkinaosuus,
tunnettuus ja uskollisuus. Nama epdsuorat eivat valttamatta kerro tuotettujen
asiakaskokemusten onnistumisista, koska muutkin asiat vaikuttavat esimerkiksi
tunnettuuteen. Asiakaskohtaamisista kerattyja palautteita ja mittareita ovat muun
muassa kohtaamiskohtaiset NPS-kyselyt, asiakastyytyvaisyyskyselyt, CX-indeksi
(Customer Experience Index) ja Customer Effort Score. Tallaiset kohtaamiskohtaiset
mittarit ovat suositeltavampia yrityksille asiakaskohtaamisten nopeamman

kehittdmisen saavuttamiseksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 2.1.)

Kohtaamiskohtaisen mittaamisen vieminen kokonaisvaltaiseksi asiakaskokemuksen
mittaamiseksi, on mittaamisessa otettava huomioon koko asiakkaan kulkema polku
yrityksen kanssa. Tasta syysta yritysten tulee luoda mittaristo ja siihen pohjautuva
kannustinjarjestelma, mitka kattavat koko asiakaspolun kaikkine

kohtaamispisteineen. (Rawson, Duncan & Jones 2013.)

4.1 Asiakaskokemusmittaristoja

NPS eli Net Promoter Score-mittauksella selvitetdaan asiakkailta kysymalla heidan
suositteluhalukkuutta yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Kyselyssa asiakkaita
pyydetddn vastaamaan kysymykseen: Kuinka todennakdisesti suosittelisit
tuotetta/palvelua ystavallesi tai tyotoverillesi? Vastausskaala on 0-10, mista 9 ja 10
vastanneet katsotaan suosittelijoiksi, 7 ja 8 vastanneet neutraaleiksi ja 0-6
vastanneet sellaisiksi, jotka eivat voi suositella kyseista tuotetta tai palvelua.
Lopputulos saadaan laskemalla kaikista vastanneista suosittelijaprosentti ja
vahentamalla siita kaikkien niiden prosentuaalinen osuus, jotka eivat voi suositella.
Mittaamalla NPS-tulosta asiakaspolun eri vaiheista kattavasti, saadaan
mahdollisimman kattava kuva asiakaskokemuksen kokonaisuudesta yrityksessa. NPS
on hyvin tunnettu menetelma ja tekemalla se nakyvaksi yrityksen sisalla, voi kyselyn
tuloksia hyodyntda henkil6ston sitouttamisessa asiakaskokemuksen kehittamiseen.

(What is Net Promoter? 2017.)
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Forrester Research Inc. yrityksen kehittamalla CX index mittauksella vertaillaan
samalla toimialalla toimivia yrityksia keskendan laittamalla heidat asiakkaiden
antamien palautteiden mukaan paremmusjarjestykseen. Kyseisessa
mittausmenetelmassa yhdistetaan asiakaskokemuksen laatumittaus
lojaalisuusmittauksen kanssa. Asiakkailta kysytdaan laadullisesti yhteistyon
pitamisesta, helppoudesta ja tehokkuudesta. Uskollisuuden puolella selvitetaan
yhteistydn pysyvyyden todenndkdisyydesta, lisdpalveluiden tai tuotteiden
hankkimisesta ja suosittelutodenndkoisyydesta. Talla menetelmalla yritykset saavat
kerran vuodessa selville yrityksensa aseman kilpailijoihin nahden, mutta eivat saa

palautetta omista asiakaskohtaamisistaan. (CX Index 2020.)

Customer Effort Score (CES) mittari on asiakastyytyvaisyysmittausta ja
suositteluhalukkuusmittausta informatiivisempi. Tassa mittauksessa asiakkaalta
kysytdan, kuinka paljon vaivaa asiakas koki joutuvansa nakemaan asiansa
ratkaisemisen eteen esimerkiksi asteikolla yhdesta (erittdin pieni vaiva) viiteen
(erittdin suuri vaiva). Harward Business Review:n tekeman tutkimuksen mukaan
asiakaspalvelupuolella 94% pienen vaivan ndahneista asiakkaista osoittivat
halukkuutensa jatkaa asiakkaina ostamalla uudestaan ja ndista 88 % nostamalla
ostoksiensa summaa. Sitd vastoin 81% suuren vaivan nahneista asiakkaista aikoivat
levittda negatiivista kokemaansa tutuillensa. (Dixon, M., Freeman, K. & Toman, N.

2010.)

Asiakaskokemukseen panostetaan liiketaloudellisia hy6tyja silmallapitaen.
Taloudellisilla mittareilla nahdaan, miten yritys on onnistunut asiakaskokemuksen
kehittamisessa strategisesti. Jotta taloudellisilla mittareilla voidaan mitata
asiakaskokemusta on johdon ensiksi paatettava, mita taloudellisesti merkittavia osa-
alueita yritys haluaa asiakaskokemusta kehittamalla parantaa. Asiakaskokemuksen
mittaamisessa tarkastellaan taloudellisia mittareita yhdessa asiakasmittareiden
kanssa. Esimerkiksi Oracle on jakanut nama vaikutusalueet kolmeen osaan:
asiakashankintaan, asiakaspysyvyyteen ja tehokkuuteen. Asiakashankinnassa
ostoskorin arvo voi olla yksi mittari. Asiakkaiden pysyvyytta mitattaessa voidaan
yhdistaa NPS-tulos osuudella asiakkaan hankintabudjetin kanssa.

Tehokkuusmittareina suorat markkinointikulut tai asiakaspalvelun onnistumisosuus
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ensimmaisen yhteydenoton ratkaisuista ovat olleet kadytettyja. (Loytana &

Korkiakoski 2014, luku 2.1.)

Henkilostotutkimuksilla saadaan paljon merkittavaa tietoa yrityksen sen hetkisesta ja
muun muassa kehittamistoimenpiteiden toteutumisen tilasta. Tutkimukset ovat
menetelmia henkil6stdon liittyvien osa-alueiden, kuten esimerkiksi ilmapiirin,
tydolosuhteiden, tiedonkulun ja tydkyvyn selvittamiseen. Yrityksen johdon on hyva
madritelld tutkimuksiin sellaisia kysymyksia, joiden avulla saavutetaan tutkimukselle
madritelty tavoitetila. Tavoitetilan lisdksi on tarkeaa, etta johdolla on selkea ja
yhtendinen kasitys siitd, miksi tutkimus teetetdan ja miten tutkimuksen tuloksia
kasitellaan. Kun samankaltaiset kysymykset toistetaan saannéllisin valiajoin, saadaan
kattavaa tietoa muutoksen suunnasta. Jotta henkil6ston mielenkiinto kyselyiden
vastaamisen sdilyy, on tarkedaa kommunikoida sadanndllisesti tuloksista ja niista

johdetuista toimenpiteista. (Joki, 2018, luku 3.)

4.2 Asiakaspolkujen tutkiminen

Asiakaspolku koostuu asiakkaan kohtaamispisteista yrityksen kanssa niiden
kronologisessa jarjestyksessa. Service blueprint on suunnitelma siitd, miten asiakkaan
ajatellaan ja halutaan toimivan yrityksen kanssa. Asiakaspolku taas on sitd, kuinka
yritys oikeasti toimii asiakkaan kengissa matkustaessa. Nykyaan asiakkailla on useasti
mahdollisuus toimia monikanavaisesti yrityksen kanssa ja hypata kesken asioinnin
kanavasta toiseen. Asiakaspoluissa voi myds olla vaiheita, joissa asiakas on
tekemisissa joidenkin muiden yritysten kanssa kuin palvelua tuottavan yrityksen.
Nain voi olla esimerkiksi yrityksen ulkoistettua joitain toimintoja muille yrityksille.
Nama luonnollisestikin tuo lisdhaasteita yrityksille tunnistaessaan ja ymmartdessaan
asiakkaan polkua. Asiakaspolun visualisoiminen on palvelumuotoilun yksi eniten ja
pisimpaan kaytetyistda menetelmista. Siind on kuvattu, miten prosessit yrityksen
suhteen tapahtuvat asiakkaan nakdkulmasta. Asiakaspolkujen tunnistaminen ja
tutkiminen on tarkeaa silloin kun tahtotilana on ldhtea parantamaan palveluita.
Prosessien ymmartaminen asiakkaan ndakdkulmasta on avain onnistuneeseen

palveluiden suunnittelemiseen ja hallintaan. (Halvorsrud, Kvale & Fglstad 2016.)
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Koska asiakkaat ovat mukana luomassa kokemuksiaan yrityksen kanssa on
aarimmaisen merkityksellista olla [dheisesti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
asiakaspolkuja tunnistaessa. Tunnistamisen tueksi ovat yritykset alkaneet laatimaan
karttoja asiakkaan kohtaamispisteista heidan kanssaan. Kartalta tunnistetaan kaikki
toiminnot ja kohtaamispisteet, joiden avulla voidaan tutkia
asiakastyytyvaisyyskyselyita tarkemmin ja siten asiakaskokemuksen tasoa eri
vaiheissa asiakaspolkua. Asiakaspolun vaiheista ne kriittiset kohtaamiset, jotka
aiheuttavat negatiivisia kokemuksia tulisi pyrkida poistamaan ja taas kohtaamisista,
jotka aiheuttavat positiivisia tunteita asiakkaille tulisi ottaa opiksi hyddyntamalla
niiden ratkaisevia elementteja muissakin pisteissa seka vahvistamalla niita

entisestdaan. (Chakravorti 2011.)

Kohtaamispisteajattelun sijasta Rawson, Duncan ja Jones (2013) korostavat sita
vastoin koko asiakaspolun merkitysta. Heidan mukaansa asiakkaiden kokemusta
kehittdessa tulisi organisaatioiden keskittya entistda enemman tutkimaan
vaihtoehtoisia asiakaspolkuja, eika niinkaan pohtia yksittdisten kosketuspisteiden
ongelmakohtia. Avainpolkujen maarittelyilld, niihin syventymisella ja siten kriittisten
elementtien tunnistamisella analyysien avulla saavat yritykset hyvan kasityksen siitd,
minkalaista asiakaspolkujen tehostamista asiakkaan kokemuksen parantamiseksi
kannattaisi tehda. Tallaisia toimenpiteita voisi olla esimerkiksi kehitysohjelmien tai
mahdollisesti organisaatiomuutostenkin lapiviennit. Asiakaspolkujen tunnistamiseen
ja kriittisten pisteiden tutkimiseen tarvitaan organisaation kaikkia tasoja. Johdon
roolina on olla mukana maarittelemassa polkuja. Tyontekijatason tietotaitoa
tarvitaan yksittdisten asiakasvuorovaikutuspisteiden analysointiin. Tamankaltaisilla
menetelmilla voivat yritykset parantaa seka yksittaisia tiedossakin olevia
asiakaspolkujen haasteita etta kehittaa asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti. Jos
tahtotilana on jalkimmainen, tulisi organisaation pyrkia tunnistamaan kaikki
mahdolliset asiakaspolut, analysoida niiden kriittiset pisteet ja optimoida kyseiset

prosessit asiakkaiden nakokulmasta. (Rawson, Duncan & Jones 2013.)

Koska asiakaspolkuja voi olla lukuisia ja tietoa yksittdisista asiakaspoluista voi olla
erittdin paljon, tulee johdon maaritella priorisoitavat polut optimoitavaksi. Kun

priorisoitavat asiakaspolut on tunnistettu ja niissa esiintyvat ongelmat ymmarretty,
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tulee yrityksen kasata yrityksen sisdiset organisaatiorajat ylittava tyéryhma
tutkimaan tarkemmin ongelmien juurisyyt ja ideoimaan ratkaisuja niiden

parantamiseksi. (Rawson, Duncan & Jones 2013.)

Asiakaskokemuksen kehittamisessa ja johtamisessa asiakaspolkujen tehostamiseen
keskittyminen on strategisesti merkittavaa, silla se voi muuttaa organisaation

prosesseja, kulttuuria ja ajattelua. (Rawson, Duncan & Jones 2013.)

5 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisessa, eli Customer Experience Managementissa (CEM)
tarkastellaan laaja-alaisesti asiakkaan kokemusta yrityksesta tai tuotteesta asiakkaan
nakodkulmasta katsoen. CEM-ajattelussa otetaan huomioon tuotteiden
ominaisuuksien lisaksi kaikki, mika tuottaa asiakkaalle arvoa paatoksenteosta
tuotteen kayttoon auttaen yrityksia kehittamaan asiakkaita ilahduttavia tuotteita ja
palveluita. Lahestymistapana CEM katsoo yrityksen toimintatapojen ja tuotteiden
merkitysta asiakkaalle. Onnistuessaan tuottamaan arvoa asiakkaalle ennen
ostotapahtumaa ja sen jdlkeen aina asiakkaan kohdatessa yrityksen tai tuotteen,

kasvaa asiakkaan lojaalisuus. (Schmitt 2003, 17-18.)

CEM on asiakaskokemuksen strateginen johtamismenetelma ja se auttaa yrityksia
taloudellisen arvon saavuttamisessa asiakkaan saaman kokemuksellisen arvon
vastineeksi. Asiakaskokemuksen johtaminen on aidosti asiakaslahtoista ja
prosessiorientoitunutta ja menee asiakkuuden johtamista (CRM) pidemmalle
asioiden kirjaamisesta vahvojen asiakassuhteiden luomiseen. Asiakaskokemuksen
johtaminen on mukana kaikissa asiakkaan kohtaamispisteissa linkittdaen erilaiset
kohtaamisten elementit toisiinsa. Tama lahestymistapa mullistaa perinteiset
markkinointi- ja johtamistavat tuoden strategisen tydkalun asiakkaan nakdékulman
parempaan tuntemiseen asiakasarvon kasvattamiseksi. Siind keskitytddan myynnin ja
markkinoinnin lisaksi myds muun muassa siihen, mita tapahtuu hankinnan jalkeen,
jotta asiakas nauttii myos esimerkiksi tuotteen sujuvasta kdyttéonotosta ja kaytosta.

(Schmitt 2003, 18-22.)
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Asiakassuhteiden johtamista (CRM) on vuosien mittaan arvosteltu muuttuneen
jarjestelmakeskeiseksi. Asiakaskokemuksen johtamisessa ei ndahda riskia paatya
samankaltaiseksi jarjestelmdorientoituneeksi menetelmaksi sen ollessa hyvin paljon
laajempi ja kokemusperdisempi CRM-ajatteluun verrattuna. CEM-ajattelussa on
kuitenkin hyva olla kaytdssa tyokaluja kehitettyjen toimenpiteiden seurantaan seka
asiakaskokemusten luomiseen. Tallaisia ovat muun muassa menetelmat ja
jarjestelmat asiakaspalautteen hallintaan ja tyytyvadisyyden mittarointiin seka

seurantaan. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.4.)

Laaja-alaisiin miellyttaviin kokemuksiin padsemiseksi yritysten tulee tarkastella
toimintaansa seka ulkoisesti etta sisdisesti. Tyontekijat ovat avainasemassa
asiakaskokemuksen luomisessa, joten tydntekijakokemus on erityisen tarkeda ottaa
huomioon asiakaskokemuksen johtamisessa. Motivoituneet, osaavat ja
innovatiivisesti ajattelevat tydntekijat, jotka ovat keskittyneita lukujen lisdksi
asiakkaille tuotettavista kokemuksista, myds tuottavat miellyttavia kokemuksia

asiakkaille. (Schmitt 2003, 18-22.)

5.1 Kohti asiakaskeskeisempaa organisaatiota

Jokaisen yrityksen kehittymisen edellytyksena on muutos. Muutokset, jotka ldhtevat
asiakkaista ovat yrityksille niistd merkityksellisimpia. Asiakaskokemuksen
kehittaminen on jatkuvaa muutosta ja se koskee koko organisaation kaikkia
toimintoja, on sitten kyse asiakkuuden hallinnasta, tukitoiminnoista, asennustiimista,
tuotekehityksesta, markkinoinnista, laatuorganisaatiosta, logistiikasta, jne.,
paikallisesti tai globaalisti. Tama tarkoittaa suurta tydsarkaa, minka vuoksi onkin
tarkedaa priorisoida ne osa-alueet, joiden muutoksella asiakaskeskeisemmaksi olisi
eniten merkitysta. Asiakaskokemuksen johtamisessa tarvitaan vakuuttavuutta,
sitkeytta ja keskittymista yritykseen ulkoapadin katsottuna. Kaikkiin toimintoihin
vaikuttaminen ja muutosten edistaminen edellyttaa sinnikkyytta, silla muutokset

eivat tapahdu hetkessa. (Gibbon 2015.)

Asiakkaiden kokemuksiin ja odotuksiin pohjautuvan tiedon lisdksi sisdisten

organisaatiorajojen yli toimiva yhteisty® on avainasemassa onnistumisessa entista
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parempien kokemusten tuottamisessa. Nailla kahdella elementill3, tiedolla
johtamisella ja yhteisty6lla on suoraan positiivinen vaikutus yrityksen kilpailuedun

saavuttamisessa. (Chakravorti 2011.)

Organisaation eri tasoilla on paljon informaatiota muun muassa asiakkaan toivomista
ominaisuuksista ja asiakkaan ostokdyttaytymisesta ja niin edelleen. Tiedoksi, jolla voi
johtaa, se muuttuu vasta sen jalkeen kun siitd on saavutettu syvallisen ymmarryksen
taso kirjaamisen, kasittelyn, jakamisen ja tulkitsemisen kautta (Chakravorti 2011).
Muutoksen aikaansaamiseksi on tarkeaa tuottaa tiimeille heille olennaisella tavalla
raataloitya tietoa kehittamistarpeista (Gibbon 2015). Onnistunut tiedolla johtaminen
johtaa yrityksen jatkuvaan oppimiseen ja tiedonkeradamiseen. Pitkalla aikavalilla
tamankaltaiset toimintatavat muuttavat kdyttaytymisen ja osaamisen osalta

organisaatiokulttuuria. (Chakravorti 2011.)

Tiedonkeraamisessa on tarkeaa keratda monipuolisesti erilaista tietoa, kuten
esimerkiksi informaatiota asiakkaiden ostokdyttaytymisesta, ostotapahtumista,
asiakkaan saavuttamista hyodyista yhteistyOsta ja asenteesta yritysta kohtaan. Tietoa
voidaan kerata yrityksen tahtotilojen mukaan usealla eri tavalla riippuen siitd, mika
yrityksen tavoite tiedon suhteen on. N&ita tapoja voivat olla esimerkiksi teetetyt
tutkimukset, sdhkdpostit tai puhelut. Tiedolla johtamisessa tarkeaa on tallentaa
olemassa oleva tieto organisaatiolle helposti saataville ja liitettavaksi muuhun
olemassa olevaan tietoon. Tiedonkerdaminen ja sen avulla saavutettava ymmarrys
riippuu organisaation prosesseista kerata, analysoida ja jakaa tietoa. (Chakravorti

2011.)

Yrityskulttuuria muuttaessa ovat tietoon pohjautuvat kehitysohjelmat merkittavassa
roolissa. Tallaisesta tietoon pohjautuvasta kehitysohjelmasta esimerkiksi
asiakaskokemuksen parantamisessa on henkil6sto erittdin olennaisessa osassa
parempiin kokemuksiin johtavien ideoiden innovoinnissa, jolloin henkildstolla tulee
olla kasitys todellisesta nykytilasta ja muutostarpeesta. Asiakaskeskeinen
yrityskulttuuri voi olla erottava kilpailutekija kansainvalisessa, erittdin kilpaillussa
markkinassa. Yritysten on tarkeda investoida henkil6stoon, silla tutkimusten mukaan

henkilostotyytyvaisyys vaikuttaa suoraan positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen, toisin
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sanoen tuotetun asiakaskokemuksen taso riippuu suurelta osin

henkildstotyytyvaisyydesta. (Chakravorti 2011.)

Tama tyontekijakokemuksen merkitys asiakaskokemuksen luomisessa on erittdin
tarkeda ottaa huomioon kaikissa yrityksen toiminnoissa. Ymmarretty visio, strategia
ja oma merkitys kokonaisuudessa motivoi henkiléstéd, mika nakyy myds asiakas- ja
sidosryhmadrajapinnassa. Maailman muuttuessa nopeasti, tulee yrityksen ja
henkildstdn olla myds muutoskyvykkdaampi. Nain ollen kun yrityksissa siirrytdaan
yksintekemisesta tiimitydskentelyyn, hyddytdan joukkodlyn tuomista

mahdollisuuksista. (Joki, M. 2018, luku 2.3.)

Samit Chakravortin (2011) mukaan organisaation asiakaskeskeisemman
kulttuurimuutoksen edistamiseksi tulisi yrityksen keskittya seuraaviin kolmeen
aihealueisiin: 1. Yhteisena arvona asiakaskeskeisyys, 2. johtajuus ja 3.
liilketoimintamalli. Kun koko henkil6sto sisdistaa asiakaskeskeisyyden mottonaan,
hyva johtajuus motivoi ja valtuuttaa henkiloston keskittymaan yhteiseen mottoon ja
liiketoimintamallit tukevat henkil6stoa toteuttamaan tekemista yhteista mottoa
kohti kdytanndssa prosessien, rakenteiden ja toimintatapojen mukaisesti.
Kulttuurimuutoksen toteuttaminen on haastavaa, mutta tutkimukset osoittavat, etta
maaratietoisesti kulttuuriaan naihin edellamainittuihin aiheisiin keskittymalla
kehittavat yritykset ovat saavuttaneet tavoittelemaansa hyotya, asiakaslojaaliutta.

(Chakravorti 2011.)

Jotta yritys paddsee yhteisesti jaettuihin arvoihin, tulee asiakaslupauksen ja
henkildstdn tahtotilan kohdata. Kohtaaminen tapahtuu yrityksen luotua ensiksi
selked tyonantajamielikuva henkildstolle. Henkiloston ymmartdessa sisimmassaan,
mitd yrityksen brandi tarkoittaa, kuinka se toimii, kuinka se haluaa asiakkaiden
nakevan heidat ja mihin pdamaaraan se on menossa, ovat he sitoutuneita
tuottamaan ensiluokkaisia kokemuksia asiakkailleen, ei ainoastaan paivatyonaan
vaan eldmantapanaan. Tydnantajamielikuvaa lahdetdaan rakentamaan tuomalla
aktiivisesti esille yrityksen ydinarvot. Tama lisaa henkiléston ymmarrysta yrityksesta
ja rohkaisee henkildstda sisdaistamaan, mita se heille itselleen tarkoittaa. Kun

henkilostd ymmartaa yrityksen periaatteet, jotka ohjaavat yrityksen kaikkia
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toimintoja ja prosesseja, ovat he sitoutuneita niihin ja alkavat toimia sallittujen
raamien sisalla heidan omalla tavallaan. Asiakkaiden ollessa vuorovaikutuksessa
tallaisen henkiloston kanssa, aistivat he henkilostosta arvojen sisdistamisen

positiivisen vaikutuksen. (Chakravorti 2011.)

Kohti entista asiakasorientoituneempaa yrityskulttuuria mentdessa on johtajuudessa
otettava henkiloston osallistaminen mukaan kehitystoimintaan kaikilla
organisaatiotasoilla. Henkildston tuntiessa olevan vastuussa jatkuvasta
kehittdmisesta syntyy innovatiivisempi ja positiivisempi kulttuuri (Chakravorti 2011).
Lisaksi tarinallistaminen, esimerkillisesti toimiminen ja valmentava johtaminen ovat
asiakaskokemuskulttuurimuutoksen mahdollistavia tydkaluja johdolle (Joki, M. 2018,
luku 2.3). Muutoksen edistamiseksi tarvitaan myos toimintamalli siihen, milla tavalla
toimitaan asiakaskeskeisena liiketoimintana, eli millaiset prosessit ja toimintatavat
johtajuuden tukemiseksi on olemassa. Tama tarkoittaa halutunlaisen asenteen
rekrytoimista, asiakaskeskeistd organisaatiorakennetta ja asiakasrajapinnassa
tyoskentelevien tyotehtavien rikastamista koko asiakaskokemuksen kehittamisen

kattavasti. (Chakravorti 2011.)

Kulttuurimuutoksen jalkautumisen edellytyksena on lapinakyvyys. Asiakaspalautteet,
mittaristo ja kommunikointi helpottavat asiakaskokemusstrategian jalkauttamista
organisaation kaikille tasoille seka auttavat johtoa paatdksenteossa (Joki, M. 2018,
luku 2.3). Lisaksi jatkuvan muutoksen elinehtona on palkita henkil6stéa tavoiteltuihin
padmaadriin padsemisestad ja nakyvista onnistumisista, jotta ihmisten motivaatio

haluttua paamaaraa kohti tyoskentelyyn sailyy (Chakravorti 2011).

5.2 The Experience-Based Differentiation

Artikkelissa The Customer Experience Journey Bruce D. Temkin (2008) esittelee
laatimansa The Experience-Based Differentiationin, EBD-toimintasuunnitelman
(kuvio 5), mihin hdanen mukaansa yritysten tulisi tdhdata toiminnassaan
asiakaskokemuksen kehittamisessa. EBD on kokonaisuus kolmesta eri elementista:
Pakkomielteesta asiakastarpeisiin, brandin vahvistamisesta jokaisessa

kanssakdymisessa asiakkaan kanssa ja asiakaskokemuksen pitdamista patevyytena.
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Tutkiessaan eri yrityksia Temkin on tunnistanut viisi eri tasoa, joilla yritysten
asiakaskokemuskypsyys on heiddan matkallaan kohti asiakaskeskeisen DNA:n
kehittymista. Nama viisi kypsyystasoa ovat seuraavat: 1. kiinnostunut (interested), 2.
sijoittanut (invested), 3. lahtenyt mukaan (commited), 4. sitoutunut (enganged) ja 5.
sisdistanyt (embedded). Temkinin laatiman itsearviointikyselyn avulla yritykset voivat
selvittdd oman kypsyystasonsa ja lahted sen perusteella omalle asiakaskokemuksen

kehittdmismatkalleen kohti kypsempaa asiakaskeskeisyytta. (Temkin 2008.)

Obsess about
customer
needs

Differentiation

Treat customer Reinforce brands
experience as a with every
competence interaction

Kuvio 5 Temkinin Experience-Based Diffrentiation (Temkin 2008.)

Kypsyystasoista alimmalla, eli kiinnostuksen tasolla olevilla yrityksilla asiakaskokemus
on tunnistettu tarkeaksi elementiksi, mutta siitd huolimatta sille ei juurikaan anneta
huomiota. Seuraavalla, eli niin sanotulla ”sijoittanut”-tasolla asiakaskokemuksen
tarkeys on tunnistettu ja virallisia kehitysohjelmia aihealueen ympdrille on
perustettu. Kolmannella kypsyystasolla yritys on lahtenyt johdon aktiivisella
osallistumisella kehittdmiseen mukaan tunnistettuaan asiakaskokemuksen kriittiseksi
tekijaksi liiketoiminnassa. Sitoutuneella, eli niin sanotulla neljannella tasolla

asiakaskokemus on yksi yrityksen strategian kulmakivista. Kypsimmalla tasolla kohti
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Temkinin EBD-toimintamallia ovat yritykset, joilla asiakaskokemus on juurtunut

mukaan toimintaa. (Temkin 2008.)

Yritysten, jotka toimivat kolmella ylimmalla asiakaskokemuksen kypsyystasolla,
kulttuurissa on Temkinin mukaan tunnistettavissa yhteisia asiakaskeskeisen DNA:n
elementteja, jotka on havainnollistettu kuviossa 6. Yrityksella tulee olla selkeat arvot,
silld johdonmukaisesti toimiakseen tulee jokaisen tyontekijan ymmartaa, mitka asiat
ovat tarkeita. Erityisesti suurta muutosta lapikdydessa on jatkuva kommunikointi
merkittavassa roolissa. Henkiloston tulee kuulla saanndllisesti, missa kehityksen
osalta ollaan menossa. Kun onnistumisia tulee halutuilla osa-alueilla
asiakaskokemukseen liittyen, on tarkeaa palkita henkilostoa juhlistamalla
onnistumisia yhteisesti samalla tavalla kuin esimerkiksi useissa yrityksissa
juhlistetaan myyntionnistumisiakin. Tarinoilla on vahva vaikutus
kulttuurimuutoksissa organisaatioissa ja siita syysta yrityksen on hyva kertoa ja jakaa
tarinoita onnistuneista, asiakkaita auttaneista tapahtumista. Kun odotetaan
sitoutumista henkildst6ltd, on ensiarvoisen tarkeda sitoutua myds heihin. Ei riita, etta
henkil6stolta odotetaan toimimista niin sanotusti oikein. Sitouttaakseen tyontekijat
mukaan entistd paremman asiakaskokemuksen tuottamiseen, tulee heille myos
mahdollistaa tama tarjoamalla heille esimerkiksi koulutusta, puitteet ja jarjestelmat
sen tuottamiseen. Johdon on tarkeda osoittaa sitoutumisensa asiakaskokemuksen
tarkeyteen pysymalla jatkuvasti johdonmukaisena teoissansa. Tyontekijat toimivat
enemman johdon esimerkin kuin johdon sanojen mukaisesti. Tasta syysta on johdon
tulee olla tarkkana, ettd he esimerkiksi eivat palkitse muunlaisesta kaytoksesta
samaan aikaan kun puhuvat aktiivisesti asiakaskokemuksen tarkeydesta. (Temkin

2008.)
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Selkeét arvot

latkuva
kommunikointi

Asiakas-

keskeinen

Yhteiset
onnistumisten
juhlinnat

Mukaansa-
tempaavat
tarinat

Kuvio 6 Asiakaskeskeisen DNA:n elementit (Temkin, 2008. Muokattu)

6 Tyon toteutus

Tama opinnaytetyo aloitettiin kevaalla 2019 keskustelulla toimeksiantajan johdon
kanssa tyon tarpeellisuudesta ja tavoitteista. Kun tarve ja tavoite oli selvilla, aloitti
opinndytetyon tekija kartoittamaan, kuinka paljon ja minkalaisia
asiakastyytyvaisyyskyselyita toimialalla oli viime vuosina tehty. Tietoperusta rakentui
samalla, kun asiakastyytyvaisyyskyselyiden kartoitusta tehtiin. Tietoperustan laadinta
lisasi tekijan ymmarrysta tutkittavasta aiheesta huomattavasti ja auttoi ohjaamaan
tekijaa oikeaan suuntaan tutkimuksen tekemisen kanssa. Tutkimuskysymyksiin
opinndytetydntekija haki vastauksia valituin tutkimusmenetelmin. Tyon tekija vastasi
seka aineistonkeruu- ja analyysimenetelmista etta -tekniikoista. Kaikkien olemassa
olevien asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulosten analysointi tapahtui elokuun ja

syyskuun aikana vuonna 2019.
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6.1 Nykytila-analyysi

Tyon tavoitteen ollessa toimintamalli asiakaskokemuksen kehittamiseksi ja
toimenpidesuunnitelman maarittely, oli hyvaan lopputulokseen padasemiseksi
olennaista tehda selvitys toimeksiantajan asiakaskokemuksen nykytilasta. Nykytila-
analyysin tarkoituksena oli selvittda Suomen Siemens Digital Industries-yksikén
tuottaman asiakaskokemuksen nykytila asiakkaiden nakdkulmasta katsottuna, kuten
Halvorsrud, Kvale ja Fglstad (2016) suosittelevat. Lisaksi tavoitteena oli tunnistaa
asiakaskokemuksen tuottamisen kannalta kriittiset kohtaamispisteet ja minkalaisia
asioita asiakkaat niiden parantamiseksi odottavat toimeksiantajalta. Nykytila-
analyysissa tarkasteltiin myds asiakkaiden kokemuksia toimeksiantajasta eri
asiakassegmenteista tarkoituksena selvittaa, tuottaako toimeksiantaja erilaisia
kokemuksia eri segmenttien asiakkaille tai kohtaako eri asiakassegmenttien

odotukset toimeksiantajan tuottaman kokemuksen kanssa.

Analyysi tehtiin laadullisena tutkimuksena kdyttaen aineistotriangulaatiota tutkimalla
aineistoa, joka koostui erilaisista asiakaspalautteista - ja tyytyvaisyyskyselyista
vuosilta 2017, 2018 ja 2019. Analyysia varten opinnaytetyontekija kasitteli yli 530
asiakaspalautetta. Palautteet yhdenmukaistettiin taulukkolaskentaohjelmaa kayttaen
ja koodattiin induktiivisella koodausmenetelmalla neljalle eri tasolle asiakaspolun
vaiheen, polun kohtaamispisteen, palautteen luonteen ja asiakasegmentin mukaan.
Asiakaspolun vaiheet ja polun vaiheiden kohtaamispisteet on tarkemmin kuvattuna
liitteessa 1. Palautteen luonne jaettiin positiivisen ja rakentavan palautteen valilla ja
asiakassegmentti oli jokin seuraavista: Anonyymi, partneri, OEM, muu suora asiakas
tai epdsuora asiakas. Koodauksen jdlkeen aineisto luokiteltiin ja tulkittiin. N&illa
menetelmilla saatiin riittavan syvallinen kasitys toimeksiantajan asiakaskokemuksen
tilasta kdytettdvissa olleista asiakaspalautteista. Aineistoa analysoidessa palautteista
nousi esille asioita, joissa toimeksiantaja toimii hyvin nykyiselldan ja missa asiakkaat
odottavat toimeksiantajalta enemman tai jotakin muuta. Nama tulokset ohjaavat
asiakaskokemuksen kehittamissuunnitelmaa asiakkaiden toivomaan ja odottamaan

suuntaan.
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Nykytila-analyysissa asiakaspalautteiden perusteella toimeksiantajan asiakkaiden
kulkema polku muodostui seuraavista vaiheista: Markkinointi, yhteydenotto, myynti,
tilaus, toimitus, koulutus, tekninen tuki, huolto ja varaosat. Naiden lisaksi

palautteissa toistui kaksi asiakaspolun vaiheista riippumatonta kehitystarvetta.

6.2 Asiakaspalautteet ja asiakastyytyvaisyyskyselyt

Opinndytetyon tekija kerdsi asiakaspalautteita Digital Industries-yksikon eri yksikoilta
useamman vuoden ajalta. Loppujen lopuksi tyéhon valikoituivat palautteet kolmen
vuoden ajalta vuosilta 2017, 2018 ja 2019 siita syysta, etteivat sitd aiemmat
palautteet poikenneet ndiden kolmen vuoden ajalta kdyttéon valikoituneiden
palautteiden luonteesta. Lisdksi erilaisten organisaatio-, jarjestelma- ja
prosessimuutosten vuoksi tatda aiemmat palautteet olisivat monelta osin saattaneet
olla epdrelevantteja nykytilan analysoimiseen. N&din ollen opinndytety6ta varten
kerattiin ja tutkittiin yli 530 asiakaspalautetta eri palautekanavista. Nama erilaiset
palautekanavat ovat esilla kuvassa 7. Se, milla tavalla kunkin palautekanavan aineisto

on keratty, on kerrottu palautekanavakohtaisesti seuraavien alaotsikoiden alla.



Kuvio 71 Opinnaytetydssa kdytetyt asiakaspalautekanavat

Ndiden kolmen vuoden asiakaspalautteista ei jatetty mitaan tutkimuksen
ulkopuolelle, vaan kaikki saatavilla oleva materiaali hyédynnettiin tutkimuksessa.
Kayttamalla kaikkia mahdollisia niin kutsutun ”asiakkaan danen” kertovaa
materiaalia, saadaan tutkimukselle mahdollisimman kokonaisvaltainen ja suuri
otanta kaikista asiakasryhmista ja asiakaspolun vaiheista. Tutkimuksessa
hyddynnettiin erilaisten asiakastyytyvadisyyskyselyiden avoimia kommentteja
laadullisen tutkimuksen hengessa syvallisen ymmarryksen saavuttamiseksi, joten
numeeriset arvosanat ja palautteet jatettiin nykytila-analyysin ulkopuolelle.
Numeeraalisia arviointeja hyddynnetdan kuitenkin myéhemmin mittaroinnissa kun
muun muassa tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta ja asiakaskokemuksen

kehittymista tarkastellaan.

Toimeksiantajalla on tutkimusta tehtdessa asiakaspalautteita eri lahteista ja

kyselyista. Kyselyt eroavat jonkin verran toisistaan osan niista koskiessa yhteistyota
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yleisella tasolla ja osan koskiessa enemman yksittdista kohtaamista ja siihen liittyvan
asian hoitamista. Myds kyselyiden syklisyys on ollut vaihteleva, silla osa kyselyista on
toteutettu kertaluonteisesti, osa tapahtumakohtaisesti, osa kuukausittain ja osa
vuosittain. Aineiston monipuolisuus ja monikanavaisuus taydentaa nykytilan
kokonaiskuvan selvittamista. Seuraavissa kappaleissa on kerrottu, mita kyselyita

tdssa tyodssa on hyddynnetty ja mita kyseiset kyselyt pitavat sisallaan.

NPS-kysely

NPS-kysely, eli niin kutsuttu Net Promoter Score-kysely tehdaan
toimeksiantajayrityksessa globaalisti kerran vuodessa ennaltamaaritellyille
asiakkaiden yhteyshenkildille. Kyselya varten jokainen maaorganisaatio maarittelee
halutun kohderyhman itse. Suomessa kohderyhma on pyritty pitamaan joka vuosi
kutakuinkin samana tulosten vuosittaisen vertailukelpoisuuden vuoksi.
Kohderyhmaksi on haluttu valita merkittavimmat ja kasvupotentiaalisemmat
asiakkaat. Kohderyhmalistauksen laatimisen jdlkeen kysely toteutetaan
toimeksiantajan emoyhtidvetoisesti puhelinhaastatteluina alihankkijan
toteuttamana. Maakohtaiset tulokset jaetaan maayhtidille haastatteluiden
toteuttamisen jalkeen Excel-muotoisena, joita myos tdssa opinndytetydssa on

tutkittu. NPS-kysely pitaa sisdlladan seuraavat avoimet kysymykset:

e Miten Siemens voisi tukea Teita viela paremmin tulevaisuuden haasteiden parissa
tyoskennellessa?

e Missad voisimme parantaa?

Teknisen tuen asiakastyytyvaisyyskysely

Teknisen tuen asiakaspalautteet kerataan kuukausittain edellisen kuukauden aikana
loppuun saakka hoidettujen toimeksiantajayrityksen kyseisen toiminnon
asiakasyhteydenotoista. Palautekysely on sahkoisessa muodossa oleva nettikysely,
minka linkki toimitetaan asiakkaalle siihen sdahkopostiosoitteeseen, minka asiakas on
yhteydenotossaan antanut. Kyselyn vastaukset tulevat reaaliaikaisesti
toimeksiantajan sisdiseen palautekanavaan, mista voidaan nahda seka yksittaiset

vastaukset ettd yhteenvetostatistiikkaa kaikista palautteista. Tassa opinndytetydssa
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on kasitelty teknisen tuen palautteita juuri tasta palautekanavasta. Jos asiakas on
ottanut yhteytta ja hanelle on Iahetetty kysely, Iahtee seuraava kysely hanelle
aikaisintaan kolmen kuukauden kuluttua edellisesta kyselysta siitd huolimatta, etta
han olisi valiaikana ottanut tekniseen tukeen yhteytta. Teknisen tuen kyselyssa
kysymysten runko on sama ”“Kuinka tyytyvadinen olit seuraaviin asioihin yrityksen

tarjoamassa teknisessa tuessa” lauseen jatkuessa seuraavilla tavoilla:

teknisen tuen yhteydenoton helppous

e teknisen tuen vasteaikaan?

e asiakaspalvelukeskuksen yhdyshenkilon ammattitaitoon?

e asiakaspalvelukeskuksen yhdyshenkilon ystavallisyyteen ja kyvykkyyteen?

e nettisivuiltamme I6ytyvaan tukipyyntélomakkeeseen vaihtoehtona
puhelinpalveluun?

e ratkaisun laatuun?

e teknisen tuen asiantuntijan tekniseen osaamiseen?

e teknisen tuen asiantuntijan kohteliaisuuteen ja ammattitaitoon?

vastauksen selvittamiseen kuluneeseen aikaan?

Kaikkiin ndihin kysymyksiin asiakkaalla on mahdollista jattda avoimia kommentteja.
Tassa tyossa keskitytdaan taman kyselyn osalta ainoastaan annettuihin avoimiin

kommentteihin.

Kenttdhuollon asiakastyytyvaisyyskysely

Kenttahuollon asiakaspalautteet kysytadan samalla periaatteella sahkdisesti kuin
edelld mainitut teknisen tuen asiakaspalautteet. Kysely kenttahuollon asiakkaille
lahtee seuraavan kuukauden alussa laskun lahtemisesta ja tulokset kirjautuu samaan
palautekanavaan kuin teknisen tuenkin tulokset. Tasta kyseisesta palautekanavasta
on keratty tulokset tdman opinndytetydn tutkimusosuuteen. Myds kenttdhuollon
osalta tutkimuksessa hyddynnetdan ainoastaan asiakkaiden antamia avoimia
kommentteja. Kyselyn runko oli edelldamainitun kaltainen "Kuinka tyytyvdinen olit

seuraaviin asioihin yrityksen tarjoamassa huoltopalvelussa?” jatkuen seuraavasti:

e huoltopalveluiden yhteydenoton helppous?
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e huoltoraportin ymmarrettavyyteen ja kokonaisvaltaisuuteen?
e huoltohenkilon tekniseen osaamiseen?
e huoltopalvelun henkilén saapumisajan informointiin?
e olitte aikaan jolloin saitte ensimmaisen yhtyedenoton Siemensilta?
e  kayttoonotetun ratkaisun laatu?
e huoltohenkilon kohteliaisuuteen ja ammattitaitoon?
o tiketin selvittdamiseen kulunut aika?

e ratkaisun selvittamiseen kulunut aika?

Palvelusopimusasiakkaiden asiakastyytyvadisyyskysely

Palvelusopimusasiakkaiden web-pohjainen asiakastyytyvaisyyskysely suoritetaan
toimeksiantajayrityksessa kerran vuodessa toimeksiantajan ldhettaessa linkin
sopimusyhteyshenkilon sahkdpostiosoitteeseen. Myds palvelusopimusasiakkaiden
kyselyiden tulokset kirjautuvat samaan palautekanavaan kuin kahden aiemmankin
kyselyn tulokset. Tata opinndytetyota varten palautteet on keratty tasta kyseisesta
palautekanavasta. Taman kyselyn lisaksi sopimusvastaavat kayvat saanndllisesti
keskusteluita sopimusasiakkaiden kanssa palvelun laadun tasosta ja kehityskohteista,
mutta ndiden keskusteluiden tulokset ovat taman tutkimuksen ulkopuolella.

Palvelusopimusasiakkaiden palautekyselyn kysymykset ovat seuraavat:

e Kuinka tyytyvdinen olit yleisesti ottaen Siemensin teollisuuspalveluiden kanssa
tekemaasi palvelusopimukseen?
e Kuinka todennakoisesti suosittelisit palvelusopimusta kollegallesi tai

liikekumppanillesi?

Toimistomyynnin asiakastyytyvaisyyskysely

Toimistomyynnin asiakastyytyvaisyyskysely jarjestettiin useamman vuoden tauon
jalkeen kevaalla 2019. Kysely laadittiin Questback-ohjelmistolla, jonka muodostama
linkki jaettiin toimeksiantajan kyseisen toiminnon asiakkaille sahkdpostitse.
Asiakaslista maariteltiin SAP-tietojen, tarjousten ja tilausten perusteella. Tulokset
kirjautuivat anonyymisti Questback-jarjestelmaan, mista ne kerattiin taman

opinndytetydn tutkimukseen mukaan. Toimistomyynnin asiakastyytyvadisyyskyselyn
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tuloksista hyédynnettiin tassa tydssa ainoastaan avoimet kommentit. Kyselyssa

pyydettiin vastaamaan seuraaviin vadittamiin:

e Siemensin toimistomyynnin henkil6t tavoittaa helposti & vapaa kommentti.

e Asiointi Siemensin toimistomyynnin kanssa on sujuvaa & vapaa kommentti.

e Siemensin toimistomyynti tuntee hyvin tuotteensa & vapaa kommentti.

e Siemensin toimistomyynnin toiminta on riittdvan nopeaa & vapaa kommentti.

e Siemensin toimistomyynti palvelee hyvalla asenteella & vapaa kommentti.

e Kuinka todennakoisesti suosittelisit Siemensin toimistomyyntia kollegallesi tai
kaverillesi asteikolla 0-10? (0= erittdin epatodennakdisesti, 10= erittain
todennédkoisesti) & vapaa kommentti.

e Muita kommentteja tai kehitysideoita toimistomyynnin palvelun laatuun liittyen?

Asiakaskeskustelut

Opinndytetyon tekijan ollessa tiivisti tydssaan tekemisissa asiakaspalvelun ja
asiakastyytyvaisyyden kanssa, on hanelld kaytettdavanaan materiaalia itse
tekemistadan dokumenteista asiakaspuheluiden ja -tapaamisten seurauksena. Naita
opinndytetydn tekijan itse laatimia muistioita asiakaskontaktoinneista hydédynnetaan
tassa tutkimuksessa. Keskusteluissa on pyritty selvittdmaan asiakkaan odotuksia
Siemensia kohtaan, tilanteita, joissa asiakas olisi toivonut muunlaista palvelua seka

kehitysideoita tulevaisuuden palveluihin.

Tapahtumapalautteet

Siemens Digital Industries jarjestad vuosittain lukuisia tapahtumia asiakkaille.
Tapahtumasta riippuen on nadista tapahtumista kerdtty palautteita asiakkailta. Kyselyt
on laadittu Questback-ohjelmistolla ja tilaisuuteen osallistuneille asiakkaille on
tapahtuman jalkeen ldhetetty sahkdpostitse linkki kyselyyn. Kyselyn tulokset ovat
kirjautuneet anonyymina Questback-jarjestelmdan, mista markkinointitiimi on ajanut
ne on PowerPoint-muotoisena omalle verkkolevylleen useamman vuoden ajalta.
Tassa opinndytetyossa tutkittiin tapahtumien osalta ndita PowerPoint-muodossa
olevia tuloksia. Tutkimuksessa kdytettiin avoimia kommentteja seuraavista

tapahtumista ja seuraavalla tavalla:
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Innovation Tour 2019 Lahdessa, Seindjoella ja Tampereella: “Palautetta tilaisuudesta

ja kehitysehdotuksia tulevia tilaisuuksia varten”

e Siemens DigiDay 2018: “Yleisia kommentteja puhujista ja tapahtumasta” ja ”
Palautetta Siemensille”

e |nnovation Tour 2017 Lahdessa, Tampereella ja Vantaalla: “Avoimet kommentit ja
palaute”

e Siemens DigiDay 2017: ”"Palautetta tilaisuudesta ja kehitysehdotuksia tulevia

tilaisuuksia varten”

7 Tulosten tarkastelu

Tassa opinndytetyossa oli tarkoitus etsia vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin

ja niiden apukysymyksiin:

1) Minkalaista asiakaskokemusta Suomen Siemens Digital Industries tuottaa?
a. Mista asiakkaat erityisesti pitavat yrityksen toiminnassa?
b. Mitka ovat kriittiset kohtaamispisteet Siemensin prosesseissa?
2) Miten asiakaskokemusta Suomen Siemens Digital Industriesilla voidaan parantaa?
a. Mita kriittisille kosketuspisteille voidaan tehda lyhyella ja pitkalla aikavalilla?

b. Miten kehitysta mitataan ja seurataan?

Nadiden tutkimuskysymyksien avulla oli tarkoitus ymmartaa paremmin Suomen
Siemens Digital Industries-toimialan tuottaman asiakaskokemuksen nykytilan hyvat
ja kehitettavat osa-alueet asiakkaiden antamien palautteiden perusteella Gibbonin
(2015) suosituksen mukaisesti. Lisaksi tassa tydssa haluttiin selvittaa
asiakaskokemuksen kannalta kriittiset kohtaamispisteet ja kuinka kokemuksia voisi

jatkossa kehittaa seka kriittisten kohtaamispisteiden osalta ettd kokonaisvaltaisesti.

7.1 Asiakaskokemuksen nykytila

Nykytila-analyysilla saatiin selville olemassa olevista asiakaspalautteista yleisimmat
asiakkaiden esilletuomat kehityskohdat ja toiveet. Tutkittujen asiakaspalautteiden
myOtd maariteltiin yksi yleispateva asiakaspolku, mihin palautteista tunnistetut

asiakkaiden vuorovaikutuspisteet toimeksiantajan kanssa sijoitettiin. Ainoastaan



43
asiakaspolun vaiheista tilauksiin liittyvat palautteet puuttuivat, joten kyseinen vaihe
lisattiin yleispatevalliseen asiakaspolkuun tyon tekijan toimesta hanen tietdessa
kokemuksensa kautta taman vaiheen olemassaolon. Palautteiden perusteella tama

asiakaspolku jaettiin seuraaviin vaiheisiin:

e Markkinointi
e Yhteydenotto
o  Myynti

e Tilaukset

e Toimitus

e Tuotteet

e Koulutus

e Tekninen tuki
e Huolto

e Varaosat

Nadiden vaiheiden lisaksi palautteiden joukossa oli asiakkaiden kommentteja koskien
toimeksiantajan kanssa toimimista kokonaisvaltaisesti, ei mihinkaan tiettyyn
vaiheeseen liittyen. Tallaisia palautteita olivat esimerkiksi yhteisty6ta ja asiakkuuden

hallintaa koskevat palautteet.

Tutkittujen asiakassegmenttien osalta tutkimuksessa selvisi siltad osin, kun asiakkaat

olivat antaneet tietonsa, ettei asiakassegmenttien valilla ollut juurikaan tunnistettuja
kokemuseroja. Ainoa erottuva huomio oli, etta toimeksiantajan sertifioimat partnerit
mainitsivat palautteissa toistuvasti yhteistydn toimeksiantajayrityksen kanssa erittdin

hyvaksi.

Markkinointi

Asiakaspalautteita lapikdydessa kavi ilmi, ettei toimeksiantajalla teetetty aktiivisesti
markkinointiin liittyvid asiakastyytyvaisyyskyselyita. Tapahtumien osalta I6ytyneet
tyytyvaisyyskyselyiden kohderyhmana olivat padsaantdisesti toimeksiantajan omat

tyontekijat. Siispa markkinoinnin osalta vastaukset jdivat suppeahkoksi ja vastauksia
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oli 39 kappaletta. Tutkimuksessa mukana olleet palautteet markkinointiin liittyen

olivat tuloksia toimeksiantajan globaalista NPS-kyselysta.

Asiakaspalautteissa nousi esille kaksi eri kehityskohtaa, joihin asiakkaat toivoivat
muutosta. Ensimmainen niista oli tuotteiden ja erityisesti uusien tuotteiden
ratkaisujen nakyvampi ja informatiivisempi lanseeraus ja markkinointi. Asiakkaat
halusivat tietoa jo ennakkoon tulevista tuotteista seka niiden tuomista eduista

aiempaan valikoimaan nahden.

Toinen esille nousseista asioista koski toimeksiantajan internet-sivuja. Asiakkaat

kokivat nettisivut sekaviksi ja sivuille toivottiin toimivaa haku-toimintoa.

Yhteydenotto

Yhteydenotoksi luokiteltuja asiakaspalautteita oli kappalemaaraltaan 44. Palautteissa
odotettiin kehitysta yhteydenottokanavien selkeyttamisessa ja
yhteydenottoprosessin kirkastamisessa. Asiakkaat eivat tienneet, kehen tai mihin
tulisi ottaa yhteytta ja kuinka heiddn asiansa kasittely etenee yhteydenottopyynnon
jatettyaan. Asiakkaat toivoivat suoraa yhteydenottomahdollisuutta asiantuntijoihin

yhdenottopyynnon jattamisen sijasta.

Myynti

Myyntiin liittyvissa palautteissa, joita oli 55 kappaletta, nousi esille kolme erilaista
aihealuetta. Toimeksiantajan yhteistydkumppanit, eli niin kutsutut partnerit, pitivat
yhteisty6ta toimeksiantajan kanssa erittdin hyvana ja toivoivat yhteistydn pysyvankin
sellaisena. Toisena palautteena koskien myyntia toistui pyynto tarjouspyyntéjen
vasteaikojen lyhentamisesta. Asiakkaat toivoivat saavansa pyytamansa tarjouksen
aiempaa nopeammin. Lisaksi asiakkaat kaipasivat tiiviimpaa yhteydenpitoa

toimeksiantajan puolelta.
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Tilaus

Tilauksiin liittyvia palautteita ei toimeksiantajalla ollut, joten tahan asiakaspolun

vaiheeseen liittyvid palautteita ei tassa tutkimuksessa voitu hyddyntaa.

Toimitus

Palautteista 28 kappaletta koskivat tuotteiden toimituksia. Asiakkaat kokivat
toimeksiantajayrityksen tuotteiden toimitusaikojen pidentyneen vuosien saatossa ja
he toivoivat tulevaisuudessa lyhyempia toimistusaikoja. Lisdksi asiakkaita harmitti
useamman, toisensa poissulkevan tilausvahvistuksen saamista tilauksiinsa liittyen ja

toivoivat taten aiempaa enemman luotettavuutta tilausvahvistuksiin.

Tuotteet

Palautteita toimeksiantajan tuotteista kyselyissa oli 92 kappaletta. Asiakkaat
arvostavat suuresti laajaa tuotevalikoimaa ja tuotteiden laatua. Kehityskohteiksi
asiakkaat nostivat esille tuotekehityksen, sen nopeuden seka tuotteiden

kaytettavyyden parantamisen.

Koulutus

Tutkimuksessa mukana olevien eri asiakaspalautekanavien palautteista nousi esille
my0s koulutuksiin liittyvia palautteita 16 kappaletta. Asiakkaat toivoivat
toimeksiantajan jarjestavan asiakaskoulutuksia ja raataloimalla koulutuksia
asiakaskohtaisesti. Toimeksiantaja kuitenkin jarjestaa keskimaarin noin 10 koulutusta
kuukaudessa tarpeen mukaan ja koulutukset on mahdollista myos raataloida
asiakastarpeille, joten asiakaspalautteet tulkittiin koskevan koulutusten

markkinoinnin edistamistarvetta.

Toimeksiantajan jarjestamasta jokaisesta koulutuksesta kerataan palautteet
kursseille osallistuneilta. Nama kurssikohtaiset palautteet paatettiin jattaa taman

tutkimuksen ulkopuolelle, silla ne kasitellddn koulutusosaston toimesta saanndllisesti
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ja heidan toimintaansa seka kurssien sisaltda kehitetdan jatkuvasti ndiden
palautteiden perusteella. Koulutusosasto ilmoittaa saanndllisesti sidosryhmilleen

saamistaan palautteista ndita ryhmia koskien.

Tekninen tuki

Tutkimuksessa kasiteltiin tekniseen tukeen liittyen [ahes 220 asiakaspalautetta.
Teknisen tuen yhteydenotto tapahtuu toimeksiantajan normaalin
asiakaspalvelukanavan kautta, joten tutkimuksessa luokiteltiin kaikki yhteydenotot
yhdeksi asiakaspolun vaiheeksi ja sen kohtaamispisteeksi. Nain ollen itse tekniseen

tukeen liittyvia palautteita jai jaljelle 179 kappaletta.

Naista varsinaisista teknisen tuen asiakaspalautteiksi luokitelluissa palautteissa
asiakkaat kiittivat ja arvostivat teknisen tuen henkil6stén osaamista ja ammattitaitoa.
Tekniselta tuelta odotettiin aiempaa parempaa kommunikointia, mika sisalsi
ohjeistusten selkeyden, yhteydenotot sahkdpostin sijasta puhelimitse,
palveluhenkisyyden nostoa ja annettujen ratkaisujen toimivuuden varmistamista.
Teknisten tukipyyntdjen vasteaikoihin toivottiin palautteissa toistuvasti parannusta ja
tukipyyntoa jatettdessa aika-arviota siitd, milloin asiantuntija palaa asiaan.
Palautteiden mukaan asiakkaat olivat joitain kertoja kokeneet tukipyyntonsa jadaneen

ilman ratkaisua.

Huolto

Kuten teknisen tuenkin asiakaspalautteista, myos huollon palautteista
yhteydenottoon liittyvat palautteet kasiteltiin yhteydenottokappaleessa. Asiakkaiden
tiloissa tapahtuvaan, heidan ratkaisujaan korjaavaan huoltotoimintoon liittyen
tulleista asiakaspalautteista kavi ilmi asiakkaiden huoli toimeksiantajan
asiantuntijoiden osaamisen varmistamisesta. Asiakkaat nostivat esille heille tuttujen
asiantuntijoiden siirtymisen eldkkeelle ja he toivoivat palvelutason pysyvan ennallaan
muutoksista huolimatta. Taman lisaksi asiakkaat odottivat jatkossa aiempaa

enemman heilld kdyvien asiantuntijoiden ehdottavan huolto- ja
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korjaustoimenpiteiden yhteydessa, milla tavalla heidan olemassa olevia ratkaisuja

kannattaisi kehittaa tulevaisuutta varten.

Varaosat

Varaosiin liittyen tutkimuksessa hyddynnettiin kymmenta asiakaspalautetta.
Palautteissa nousi ilmi, ettd asiakkaat haluaisivat saada samanlaisen nakyvyyden
Suomessa sijaitseviin varaosiin, mihin heilld on aiempina vuosina nakyvyys ollutkin,
mutta toimeksiantajalla ei sellaista palvelua enda ollut tarjolla. Varaosiin liittyvia

toimitusaikoja asiakkaat kehuivat kuitenkin nopeiksi ja luotettaviksi.

Yleiset

Tassa tutkimuksessa kaytdssa olevista asiakaspalautteista nousi esille palautteita,
joita eivat olleet tunnistettavissa mihinkdan tiettyyn asiakaspolun vaiheeseen. Naista
palautteista nousi kahdenlaista palautetta yli muiden. Naista yksi oli asiakkaiden
toive siitd, ettd heita kuunneltaisiin toimeksiantajan henkilostdn toimesta
tarkemmin. Toinen erottuva palaute oli asiakkaiden tarve kuulla enemman
toimeksiantajan tarjoamista palveluista. Ndita palveluita ei oltu tarkennettu
palautteissa riittavasti tunnistettavaksi minkalaisista palveluista oli kyse, esimerkiksi
maksullisista huoltopalveluista, koulutuspalveluista, teknisen tuen palveluista, jostain

muusta vai kaikista yleisesti.

7.2 Asiakaspolun kuvaaminen

Asiakaskokemuksen nykytila haluttiin kuvata visuaalisesti asiakaspolkujen ja niiden
kriittisten kohtaamispisteiden tunnistamiseksi Halvorsrudin, Kvalen & Fglstadin
(2016) tutkimukseen pohjautuvien suositusten mukaisesti. Asiakaspalautteista
madritelty yleispateva asiakaspolku polun vaiheineen hahmoteltiin esitettavaan
muotoon laatimalla linnunrataa jaljitteleva kaavio (kuva 8) Microsoft Power Point-
ohjelmistolla. Asiakaskokemuksen linnunrata on jaettu osiin asiakaspolun vaiheiden
mukaisesti ja aaltoilee siten, ettd jokaisessa vaiheessa aallolla on seka huippu etta

pohja. Kokonaiskuvan avulla haluttiin tuoda esille kohtaamispisteita tahden
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muotoisina kuvina siten, ettd tahden ollessa aallon pdalla, oli kyseessa toistuvasti
asiakkaiden hyvana kokema kohtaaminen, tdhden ollessa pohjalla oli kyseessa
asiakkaille negatiivisia tunteita aiheuttava kohtaaminen ja tahden ollessa jossain
kohdassa siina valissa, oli kyseessa joko hyvien ja huonojen kokemusten sekoitus tai

asiakkaiden antamia kehitysideoita kohtaamispisteeseen liittyen.

i Yhteyden-

Markkinointi

Kuvio 8 Linnunratakaavio asiakaskokemuksen nykytilasta

7.3 Positiiviset ja negatiiviset kokemukset

Nykytila-analyysista nousi esille seka asiakkaiden positiivisena kokemia asioita etta
asiakkaiden mielesta kehittamista vaativia osa-alueita. Positiivisina asiakkaat kokivat
yhteistydn toimeksiantajan kanssa, asiantuntijoiden osaamisen seka laajan ja

laadukkaan tuotevalikoiman.

Asiakkaiden antamista rakentavista palautteista selvitettiin kriittisimmat aihe-alueet
tai kohtaamispisteet. Palautteiden kriittisyytta arvioitaessa tarkasteltiin ensiksi
asiakaspolkua vaihe vaiheelta tunnistaen merkittavimmat, eli eniten esille nousseet
palautteet (Liite 2). Naiden eniten toistuneiden palautteiden osuus kyseisen
asiakaspolun vaiheen kokonaispalautemaarasta maaritteli sen, kuinka merkittava

kyseinen palaute talle vaiheelle oli. Nain tutkimuksessa pystyttiin ottamaan
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huomioon se tosiasia, etta joistakin asiakaspolun vaiheista oli saatavilla
huomattavasti suurempi maara palautteita kuin jostain toisesta ilman, etta
kokonaismaara vaikutti tutkimuksen lopputulokseen. N&in ollen seuraavassa
taulukossa (taulukko 1) esitetyt palautteet nousivat tutkimuksessa kymmeneksi

merkittavimmaksi ja siten kriittisimmaksi tulkittaviksi palautteiksi.

Taulukko 1 Asiakaspalautteista tunnistetut tarkeimmat kehitysalueet

Asiakaspolun vaihe Palaute

Markkinointi Tuotemarkkinointi

Markkinointi Nettisivujen rakenne

Yhteydenotto Yhteydenotto-ohjeistus

Myynti Yhteydenpito

Toimitus Toimitusajat

Koulutus Koulutusten tarjoaminen/markkinointi
Koulutus Koulutusten raatalointi

Tekninen tuki Vasteaika

Tekninen tuki Kommunikointi

Varaosat Varaosasaatavuuden lapinakyvyys

Nadista kymmenesta palautteista nousseista aiheista kaikkien palautteiden osuus
asiakaspolun vaiheen palautteista oli ainakin 25%, poikkeuksena teknisen tuen
kommunikointi-palaute. Teknisen tuen palautteista ainoastaan vasteaika nousi
toistuvuudellaan reilusti ylitse muiden, mutta koska palautteita kyseisesta
asiakaspolun vaiheesta oli saatavilla huomattavasti muita vaiheita enemman,
haluttiin tasta vaiheesta nostaa seuraavaksi merkittavin palaute mukaan
kriittisimpien joukkoon. Liitteessa 2 Asiakaspalautteiden kriittisyys palautteiden

painoarvojen perusteella |6ytyy tarkempi erittely painoarvoista.

7.4 Asiakaspolun kehittamisehdotukset

Kuten nykytila-analyysista kavi ilmi, toimeksiantajan asiakaspolkua koskevia kriittisia

asiakaskohtaamisia ja -palautteita [6ytyy polun useasta eri vaiheesta. Naiden
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kriittisten ja muidenkin tassa tutkimuksessa esille tulleiden huomioiden
parantamiseksi perustettiin organisaation ndiden toimintojen asiantuntijoista koottu
virtuaalitiimi, kuten esimerkiksi Chakravorti (2011) naki hyodylliseksi omassa
tutkimuksessaan. Organisaatiorajat ylittdvan virtuaalitiimin asiantuntijat toimivat
ideoijana, linkkina ja aktivoivana osapuolena oman vastuualueensa osalta. Lisdksi he
toimivat yhdessa yli organisaation raja-aitojen kehittdessaan asiakaspolun vaiheiden
yhteisty6ta yhdessa muiden virtuaalitiimin jasenten kanssa. Heidan tehtdavansa on
tuoda asiantuntemustaan, mahdollisia tunnistettuja esteita ja heidan oman tiiminsa

nakemysta osaksi asiakaskokemuksen kehittamista.

Nykytila-analyysista nousseet huomiot esiteltiin tiimille ja yhteisessa ideariihessa
tiimi nosti esille lukuisia toimenpide-ehdotuksia, joista osan todettiin olevan
toteutettavissa nopeallakin aikavalilla. Naita toimenpiteitd, jotka toteuttiin
samantien kutsuttiin niin sanotuiksi Low Hanging Fruiteksi, eli helpoiksi voitoiksi.
Helppojen toimenpiteiden lisaksi listattiin ylos seka konkreettisia toimenpiteita
pidemmalld aikavalilla toteutettavaksi etta ideoita siitd, kuinka voisi [dhtea
selvittdmaan, mita organisaatiossa kannattaisi tehda uusien ratkaisuehdotusten

tunnistamiseksi.

Taman asiakaskokemuksen kehittamistiimin kanssa yhdessa maaritellyt toimenpiteet
kirjattiin yl6s toimeksiantajayksikdon Microsoft Planner-tydokaluun, missa

toimenpiteiden etenemista seurataan.

7.4.1 ”"Helpot voitot”

Tutkimuksessa tunnistettuihin kriittisiin palautteisiin tai kohtaamisiin vastaavia
valittdmasti toteutettavia toimenpiteitda maariteltiin viisi kappaletta, joista kaikki

onnistuttiin toteuttamaan suunnitellussa aikataulussa.

Asiakkaiden odottamaan aktiivisempaan tuotemarkkinointiin lahdettiin vastaamaan
jarjestamalla saannollisesti tuoteasiantuntijoiden organisoimia tuote- tai
ratkaisuwebinaareja asiakkaille. Naita webinaareja oli jarjestetty toimeksiantajalla

aiemminkin vaihtelevin valiajoin. Asiakaskokemuksen kehittamiseksi webinaarit
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paatettiin jarjestaa kahden viikon viikon vadlein aiemman epdsdaanndllisyyden sijasta
ja webinaarien mainostamiseksi perustettiin omat nettisivut ja Power Point-slide

asiakastapaamisissa esiteltavaksi.

Yhteydenoton epaselvyyden selventdamiseksi hyddynnettiin toimeksiantajalla
kdaynnissa ollutta internetsivujen uudistusta paivittamalla sivuston yhteydenotto-
sivulle toimiala- ja toimintokohtaiset yhteydenotto-ohjeet silta osin kun se oli
mahdollista. Lisdksi asiakastapaamisia varten laadittiin yksi modernin ndkdinen ja
selked yhteydenotto-ohje Microsoft PowerPoint-sivulle asiakkaille esitettavaksi.
Tama one pager esiteltiin toimeksiantajan sisdisessa infotilaisuudessa, jotta
aktiivisesti asiakkaiden kanssa kanssakdaymisissa olevat henkil6t saivat tiedon sivusta

ja sen tarpeellisuudesta asiakkaiden antamien palautteiden perusteella.

Koulutustarjonnan ja koulutusten raatalointimahdollisuuksien markkinoimiseksi
tehtiin Microsoftin PowerPoint-tydkalulla yhden sivun esitys asiakkaille esitettavaksi
ja jarjestettiin toimeksiantajan koulutustarjonnosta kertova podcast, mita
markkinoitiin sosiaalisessa mediassa. Lisdksi virtuaalitiimin jasenena oleva
koulutuspaallikko osallistui lyhyelld aikavalilla kaikkien myynti- ja
tuoteasiantuntijatiimien tiimipalavereihin kertomaan naista asiakkaiden
esilletuomista havainnoista ja tarpeesta markkinoida koulutusta esimerkiksi

edellamainitun yhden sivun esityksen avulla.

Teknisen tuen kommunikoinnin parantamista varten jarjestettiin lyhyella aikavalilla
workshop kyseisen tiimin tuottaman asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Tyopajaan
kutsuttiin koko tiimin lisdaksi heidan tunnistettujen sidosryhmien edustajat ideoimaan
yhdessa yhteistyon kehittamista tarvittaessa. TyOpajassa nousi esille kolme niin
kutsuttua helppoa voittoa, joita lahdettiin toteuttamaan samantien tydpajan
jarjestamisen jalkeen. Asiakaspalvelukeskus selvittaa asiakkaan soittaessa, mika on
asiakkaan toivoma yhteydenottotapa, sahkdposti vai puhelu. Tama toivottu
yhteydenottotapa kirjataan tekniselle tuelle siirtyvalla yhteydenottopyynndlle. Ndin
asiakas saa yhteyden asiantuntijaan juuri toivomallaan tavalla. Teknisen tuen
asiantuntijat pyytdvat aktiivisesti asiakkaita ilmoittamaan, ratkaisiko heidan

ehdottama toimenpide asiakkaan ongelmaa vai ei. Jos asiakas ei ilmoita mitaan,
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sovimme, etta asiantuntijat soittavat asiakkaalle peraan varmistaakseen ratkaisun
toimivuuden tai tarjotakseen vaihtoehtoisen ratkaisun. Nailla toimenpiteilla
halusimme yhdessa nostaa ratkaisulahtdista palvelutasoa ja varmistaa, etta jokainen

asiakas saa ratkaisun ongelmaansa.

Suomen varaosasaatavuuden ldapindkyvyyden parantamiseksi selvitettiin
toimeksiantajan ohjelmistokehittdjien kanssa vaihtoehtoja. Ratkaisu 16ytyi nopeasti
ja toimeksiantajan ohjelmistokehitystiimi rakensi sovelluksen ”Virtual stock”, mihin
seka toimeksiantaja ettd varaosia varastoivat yhteistydkumppanit pdivittavat oman
varastonsa tilanteen kuukausittain. Ndin kaikilla paikallisesti varaosia varastoivilla
toimeksiantajan edustajilla on lapinakyvyys saatavilla oleviin varaosiin ja pystyvat
taten tarvittaessa nopeastikin tarkistaa [ahimman varaosan sijainnin myos

toimistoaikojen ulkopuolella.

7.5 Tulosten kaytettavyyden arviointi

Opinndytetydssa tehtyjen havaintojen ja niista johdettujen ensimmaisten
toimenpiteiden ensisijaisena tarkoituksena oli luoda ensimmaiset konkreettiset ja
nakyvat askeleet ja tahtotilat toimeksiantajaorganisaation kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen systemaattiseksi kehittamiseksi. Askeleiden avulla haluttiin
tuoda lapinakyvaksi seka asiakkaiden tarpeet ja toiveet etta
toimeksiantajaorganisaatiosta nousevat ideat ja mahdollisuudet niiden
parantamiseksi, minka odotetaan kasvattavan seka henkiloston etta asiakkaiden
kehittamismotivaatiota. Kun voidaan kommunikoida seka asiakkaille etta
organisaatiolle, mita ollaan tehty asiakkaiden palautteisiin ja henkildstén tuomiin
ideoihin vastaamiseksi, nahdaan helpommin palautteen antamisen tuoma
muutoksen mahdollisuus, jonka uskotaan ruokkivan lisdideoiden tuomista esille ja

palautteiden antamista jatkossakin.

Nykytila-analyysista nousseet toistuvat palautteet ja niista johdetut toimenpiteet
kertovat muutospotentiaalin organisaation toiminnassa ja organisaatiosta esille

nousevan ideointirikkauden uusista mahdollisesti toteutettavista toimenpiteista.
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Nama organisaation ndkemykset ja aktiivisuus on elinehto asiakaskokemuksen

kehittamisen onnistumiselle.

Tassa tyossa tehtyihin havaintoihin perustuvat suunnitelmat tuotettavan
asiakaskokemuksen kehittamiseksi ja organisaation muuttuminen entista
asiakaskeskeisemmaksi edellyttdaa organisaatiolta jatkuvaa kehittamista,
tiedottamista, seka asiakkaiden etta henkiloston kuuntelemista, suunniteltujen
toimenpiteiden seuraamista ja kehityksen mittaamista. Tama kokonaisuus aktivoi

organisaatiota, mika luo askel askeleelta asiakaskeskeisempada organisaatiota.

8 Pohdinta ja johtopaatokset

8.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja asiakassuhteiden vahvistaminen ovat
asiakaskokemuksen kehittamisen avulla tavoiteltuja paamaaria niin yleisesti kuin
taman opinndytetydn toimeksiantajaorganisaatiossakin. Ndissa onnistuminen johtaa
kumppanuuteen asiakkaan kanssa, jolloin yrityksen on helpompi paasta yhdessa
asiakkaan kanssa asiakkaalle arvoa tuottavaan yhteistyéhon tuottaen lisamyyntia
yrityksille. Kuten Chakravortin (2011) tutkimuksessa todetaan on asiakaskokemuksen
johtaminen tunnistettu merkittavaksi kestavan kilpailuedun tekijaksi. Naista syista on
yritysten loydettava keino ensiluokkaisten asiakaskokemusten tuottamiseksi
asiakaspolun kaikissa kohtaamispisteissa. Aiheen kattaessa koko asiakaspolku, on se
hyvin laaja ja kokonaisvaltainen kokonaisuus ja vaikka sille |6ytyisikin organisaatiosta
vastuuhenkild ja mahdollisesti myds tiimi, olisi kyseessa kuitenkin oltava koko

organisaation yhteinen paamaara.

Taman tyon tarkoituksena oli kehittdaa toimeksiantajan tuottamaa asiakaskokemusta
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteeseen padsemiseksi tydssa selvitettiin tuotetun
asiakaskokemuksen nykytilaa, onnistumia ja asiakkaiden nakdkulmasta kriittisia
kohtaamispisteita tai toimintatapoja ja ndiden pohjalta laatia suunnitelma

asiakaskokemuksen kehittamiseksi seka kehityksen seuraamiseksi.
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Taman opinndytetyon lopputuloksena syntynyt linnunratakaavio asiakaskokemuksen
nykytilan onnistumisten ja merkittavimpien kehitysalueiden kuvaamiseksi seka sen
pohjalta syntyneet sekd pidemman ettd lyhyemman aikavalin suunnitelmat vastaavat
tyolle asetettuja tavoitteita vastaten opinndytetyolle maariteltyihin
tutkimuskysymyksiin. Toimenpiteiden ja suunnitelmien tarkoituksena on toimia
ensimmaisina konkreettisina askeleina kohti entista paremman asiakaskokemuksen
tuottamista kokonaisvaltaisesti yhdessa tiedolla johtaen, kuten Chakravorti (2011) on

suositellut.

Nykytilannekartoituksessa kavi ilmi muun muassa, etta asiakkaat arvostivat
toimeksiantajan osaamista ja tuotteita seka toimivaa yhteisty6ta. Sen sijaan
asiakkaat toivoivat parannusta erityisesti tuotteiden ja palveluiden markkinointiin
seka selkeyttd yhteydenottoprosesseihin. Lisdksi asiakkaat nostivat palautteissa ilmi
nettisivujen hankaluuden ja varaosasaatavuuden lapindakyvyyden puuttumisen.
Tutkimuksessa havaittiin, ettei asiakaspalautteilla asiakassegmenttien valilla ollut

merkittavia eroja.

Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta on asiakkaan d@anen kuulemisen lisaksi
erittdin tarkeda kuulla my6s henkildstdn dantd. Tassa opinndytetydssa keskityttiin
asiakkaan daneen heidan esillenostamien odotusten ja toiveiden muodossa, mutta
nadista toiveista johdettujen toimenpiteiden ja kdytdannontoteutuksen ideoinnissa oli
organisaation henkil0sto ratkaisevassa roolissa. Asiakaskokemuksen kehittamista
varten perustetun virtuaalitiimin kanssa kdydyissa keskusteluissa ja ideointihetkissa
on kaynytkin vahvasti ilmi, ettd organisaatiossa on lukuisia muitakin ideoita ja
tahtotiloja kehittamiseen, kuin mita tassa tutkimuksessa nousi esille. Vaikuttaisi silta,
ettd organisaatiossa on paljon niin sanottua hiljaista tietoa siita, mita voisi olla
tehtavissa tai ainakin selvitettavissa muun muassa asiakkaille ndhtdvissa olevien
prosessien ja kohtaamispisteiden tehostamiseksi. Keskusteluiden perusteella
tamankaltainen tehostaminen saattaisi vaikuttaa myds henkildstotyytyvaisyyteen,
silla prosessin tehostamisesta nahdaan olevan hyétya myods henkildstdn tyén
tehostumiseen. Vaikka tdssa tutkimuksessa ei asiaa tutkittukaan, vaikuttaisi silta, etta
teoriaosuudessakin lyhyesti sivuttu aihe henkilostokokemuksen ja

asiakaskokemuksen vdlisesta vahvasta linkista ndyttdisi olevan todellista. Tata
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organisaatiossa olevaa hiljaista tietoa pyritdan jatkossa saamaan mahdollisimman
paljon tdman virtuaalitiimin tietoon ja sitd kautta kasiteltavaksi organisaation

prosessien tehostamiseksi.

Tuomalla asiakaskokemusmittarit lapinakyvaksi, kommunikoimalla aktiivisesti seka
tehdyista etta suunnitteilla olevista toimenpiteista ja osallistamalla henkil6stoa
kaikista asiakaspolun vaiheista asiakaskokemuksen kehittamiseen saadaan
kultturimuutosta pikkuhiljaa tapahtumaan ja henkil6st6a motivoitua tuomaan omia
nakemyksia ja ideoita ilmi. Onnistuneista kohtaamisista tiedottaminen tarinoiden
muodossa lisda uskottavuutta ja yhteista tahtotilaa, joten ndita asiakkaiden
positiivisia palautteita ja syita niiden syntymiseen on hyva tuoda esille siihen
sopivissa tilaisuuksissa. Organisaatiossa nayttda |6ytyvan ideoita ja tahtotilaa
parantaa toimintoja sekd omasta etta asiakkaiden nakdkulmasta ja tahan ideointiin
on hyva aktivoida henkilostoa. On tarkeaa, ettd kuten tassakin tutkimuksessa,
asiakaskokemuksen kehittamisessa pidetaan tiedolla johtaminen vahvasti mukana

kehityksessa ja sen seuraamisessa.

Suomen Siemens Digital Industriesin syksylla 2019 paivitetty strategia nosti
asiakaskokemuksen merkityksen aiempaa suurempaan rooliin. Kyseisen strategian
visio laadittiin vuoteen 2023 saakka ja yhdeksi strategian jalkauttamiseksi
perustetuista strategisista hankkeista oli asiakaskokemuksen kehittaminen.
Toimeksiantaja halusi hyddyntaa tassa opinndytetydssa tehtya tutkimusta kyseisen
hankkeen perustamisen pohjana ja opinndytetyon tekija valittiin taman Customer
Experience-hankkeen vetdjaksi. Taten tutkimuksesta esille nousseet havainnot,
niiden kehittamista varten perustettu virtuaalitiimi, heidan yhdessa johtamat
toimenpiteet ja suunnitelmat ovat siis erittdain merkittavassa roolissa toimeksiantajan

eldessa uutta strategiaa.

8.1.1 Lisatutkimukset

Henkilostokokemuksen ollessa avainasemassa asiakaskokemuksen tuottamisessa, on
yksi asiakaskokemuksen kehitystoimenpiteista jarjestaa asiakaskokemusworkshopit

tiimien ja heidan tarkeimpia sidosryhmien kanssa. Nama workshopit aikataulutetaan
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ensiksi tassa opinndytetydssa tunnistettujen kriittisten asiakaskokemuksen
kohtaamispisteiden tuottamille tiimeille ja myohemmin muillekin
toimeksiantajayrityksen toiminnoille. Ndin selvitetdan Joen (2018) suositteleman
tiimitydskentelyn avulla joukkodlyn tuomia mahdollisuuksia siitd, miten kyseisen
tiimin jasenet ja sidosryhmat kokevat asiakkaiden antamat palautteet, miten he
omasta mielestdaan voisivat tuottaa parempaa asiakaskokemusta, mita mahdollisia
esteita he tunnistavat paremman asiakaskokemuksen tuottamiseksi ja miten
sidosryhmayhteistyota voisi kehittaa. Naiden lisaksi tiimien sidosryhmilta pyydetaan
omaa nakemystaan siitd, mita kehitysalueita ja mahdollisia esteita he tunnistavat

yhteisen tavoitteen, entistd paremman asiakaskokemuksen tuottamiseksi.

Vaikka tdssa opinndytetydssa tehty tutkimus kasittelikin suuren maaran
asiakastyytyvaisyyskyselyita eri kanavista ja toiminnasta yleisesti, jdivat
asiakaspalautteiden ja -kyselyiden maarat joistain asiakaspolun vaiheista tai
toiminnoista melko suppeaksi. Ja kuten Rawson, Duncan ja Jones (2013) totesivat,
olisi kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen mittaamisen kuitenkin katettava koko
asiakaspolku. Tasta syysta kattavamman asiakaskokemuksen tason selvittamiseksi
jatkossa on toimeksiantajan suositeltavaa varmistaa jatkuva asiakaskokemuksen

palaute nykyisten kyselyiden lisaksi ainakin seuraavista asiakaspolun vaiheista:

e Projektit

e Asiantuntijawebinaarit
e Tapahtumat

e Nettisivut

e Tilaukset/tilaustenkasittely

Nadiden lisdksi toimeksiantaja tekee tiivista yhteistyota sertifoitujen
yhteistybkumppaneiden kanssa, jotka toimivat Siemensin edustajana suurelle
madralle asiakkaita, joten myos ndiden yhteistydkumppaneiden suorien asiakkaiden

nakemys toimeksiantajasta on selvitettava.

Tutkimusta varten asiakaspalautteita kootessa selvisi, etta asiakkaiden antamaa
palautetta suoraan toimeksiantajayrityksen henkilostélle, ei systemaattisesti

tallenneta, vaikka siihen onkin jarjestelma ja prosessi olemassa. Kuitenkin seka
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virtuaalitiimin kanssa kaydyissa ettd kahvi — tai lounaspoytakeskusteluissa on noussut
esille muitakin asiakkaiden antamia palautteita toimeksiantajan toiminnasta.
Asiakkaiden antaessa palautetta, tulisi se saada jarjestelmallisesti tallennettua ja
kasiteltya, joten jatkossa organisaatiossa tulee kerrata tama toimintatapa ja

kommunikoida tulleita palautteita ja niistd johtaneita toimenpiteitd organisaatiolle.

Asiakaskokemuksen muodostuessa isolta osin asioinnin helppoudesta, voisi
toimeksiantajan asiakaspolun vaiheisiin liittyviin kyselyihin ottaa jatkossa mukaan
myo6s helppous-mittarin, Customer Effort Score-mittauksen. Tama saattaisi ohjata
toimintoja asiakaspalvelutason nostamisen lisaksi asiakaspalveluprosessien entista

aktiivisempaan kehittdmiseen ja kehittymisen seurantaan.

Asiakaskokemuksen nykytilan arvioimisessa olisi hyva ottaa huomioon myds johdon
kasitys yrityksen asiakaskokemuksen tasosta. Tasta syysta Temkinin itsearvioinnin
teettdminen johdolle voisi olla avartavaa seka asiakaskokemuksesta vastaavalle etta
koko toimialan johdolle. Tasta itsearvioinnista voisi saada Temkinin
kypsyystasoasteikkoon peilaten ideoita seuraaviksi suositelluiksi toimenpiteiksi

asiakaskokemuskulttuurin kehittamisessa.

8.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinndytetydssa hyddynnetyn tietoperustan valinnassa lahtékohtana oli rakentaa
kokonaisuus melko ajankohtaisista Iahteistd. Asiakaskokemuksen ollessa myds
uudehko trendi, ei vanhaa Idahdemateriaalia ollut juurikaan edes kaytettavissa.
Tietoperustan ldahdemateriaalista suurin osa valikoitui vieraskieliseksi materiaaliksi

tyon laadun varmistamiseksi.

Tassa opinndytetyossa kasitellyt 530 asiakaspalautetta olivat palautteita
toimeksiantajan aidoilta asiakkailta aidosti toteutuneisiin kohtaamisiin liittyen
riippumatta esimerkiksi teollisuusalasta tai siitd, oliko kyseessa pitkdaikainen vai
yksittdisen tilauksen tai kyselyn laatinut asiakas. Tassa opinndytetydssa ei oltu rajattu
mitddn asiakassegmenttia tutkimuksen ulkopuolelle, vaan tutkimus haluttiin tehda

kaikkien asiakkaiden laajuudella. Tasta syysta asiakkaiden kokemusten nykytilaa
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kartoittaessa oli kyselyiden kohderyhma ja kaikki heilta saadut palautteet luotettavaa

materiaalia tutkimusta varten.

Toimeksiantajan pitkdkestoiset asiakassuhteet indikoivat vuosien mittaisista hyvista
asiakaskokemuksista ja tutkimuksista kdytettdvista palautteista olisi voinut nousta
enemman esille syitd asiakassuhteiden pitkdkestoisuuteen. Asiakaskokemuksen
nykytilan positiivisten asioiden selvittamiseksi voisi olla hyva kdyda tarkempia
keskusteluita pitkdn yhteistyon asiakkaiden kanssa. Nama positiiviset elementit jaivat
tutkimuksessa vahaiseksi luultavasti siitd syystd, ettei sellaisia asioita kysytty

kdytettavissa olleissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa.

Kaikki tutkittava materiaali oli melko ajankohtaista, silla kaikki kdsitellyt palautteet oli
viimeisen kolmen vuoden aikana kerattya materiaalia. Tutkimusmateriaali koostui
asiakaspalautteista asiakaspolun eri vaiheista. Osasta kohtaamispisteista oli saatavilla
runsaasti palautteita, joiden osalta tulokset olivat kattavia. Kohtaamispisteet, joista
saatavilla oli pienehkdé maara palautteita olisi luotettavampien tulosten saamiseksi
saattanut olla tarpeen kerata lisaa palautetta. Suurempi maara palautteita olisi
saattanut nostaa esille lisaa kehitysideoita, toiveita ja kritiikkia asiakkailta
merkittavien toimenpidetarpeiden tunnistamiseksi. Ndita kohtaamispisteita koskien
palautteita tullaankin kerdaamaan jatkossa systemaattisemmin ja sen myota

palautteiden maaran odotetaan nousevan.

Taman opinndytetyon tyon tutkimusosuudesta johdettujen toimenpiteiden tulokset
vaikuttavat alustavasti hyviltd, mutta laadullisempi tarkastelu vaatii pidempijaksoista
seurantaa ja arviointia toimintatutkimusten mukaisesti. Toimenpiteiden arviointia
tehtiin asianosaisten kanssa ennen kunkin toimenpiteen lanseerausta, minka

perusteella toimenpiteet vaikuttavat vastaavan hyvin tunnistettuun tarpeeseen.

8.3 Jatkotoimenpiteet

Tassa opinndytetyossa keskityttiin tyon rajaamisen helpottamiseksi tunnistamaan
yksi yleispatevallinen asiakaspolku. Ajan ja lisakyselyiden my6ta palautteista voi

jatkossa tunnistaa asiakaspolkuun lisda vaiheita. Lisdksi on todenndkoistd, etta
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toimeksiantajan asiakkaat kulkevat my6s muunlaisia polkuja toimeksiantajan
prosessien varrella. Ndita vaihtoehtoisia asiakaspolkuja tulisi tunnistaa kokemusten
kehittdmisen edistamiseksi, kuten Rawson, Duncan ja Jones (2013) korostavat.
Vaihtoehtoisten asiakaspolkujen tunnistamisen jalkeen tulisi niita tutkia tarkemmin
organisaatiorajat ylittdvan virtuaalitiimin kanssa. Lopputuleman perusteella
toimeksiantajan johdon tulisi virtuaalitiimin ehdotuksen mukaan paattaa

priorisoitavat asiakaspolut, joiden tehostamista virtuaalitiimi voisi ryhtya ideoimaan.

Tassa tyossa laadittujen ja toteutettujen toimenpiteiden, eli niin kutsuttujen
helppojen voittojen arviointia toimintatutkimuksen mukaisesti ei aikataulullisista
syista ole ehditty tekemaan. Toimenpiteiden toimivuutta havainnoinnin, seurannan
ja mahdollisen uudelleensuunnittelun avulla on kuitenkin syyta ja tarkoitus tehda

tulevaisuudessa.

8.3.1 Toimenpidesuunnitelma

Taman tutkimuksen perusteella laadittiin alustava toimenpidesuunnitelma (Liite 3)
sille, kuinka asiakaskokemuksen kehittdmista voisi jatkossa toimeksiantajayrityksessa
edistdad. Toimenpidesuunnitelmassa tarkasteltiin samaa yleispatevallista

asiakaspolkua kuin tutkimuksessakin.

Kuten taman tyon lisatutkimus-osuudessa lyhyesti mainittiin, suositellaan
asiakaspolun markkinointivaiheessa ensitilassa teetettavan kadytettavyystutkimus
toimeksiantajan paivitetyille nettisivuille. Nettisivuja on hiljattain uudistettu ja siita
lahtien sita mukaan, kun palautteita tullut, on sivuja paivitetty vastaamaan tarpeita.
Asiakkaat ovat kuitenkin sivujen ensisijainen kohderyhma ja palautteiden perusteella
asiakkailla vaikuttaa olevan odotuksia sivujen sisdllosta ja rakenteesta. Kuitenkaan
palautteista ei voinut paatelld kovin konkreettisia kehitysideoita, joten tarkempi
tutkimus olisi suositeltava laatia oikealle kohderyhmalle. Toinen toimenpide
markkinointiin liittyen liittyy tuotemarkkinointiin. Toimeksiantajan sahkoisen
tilauskanavan Industry Mallin kdyttékelpoisuus markkinointitarkoituksiin olisi hyva
selvittda. Jos kyseisessa kanavassa on markkinointi mahdollista esimerkiksi sivuston

etusivulla tai sivujen reunoilla, voisi tama olla oivallinen paikka muun muassa uusien
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tuotteiden lanseerauksesta tiedottamiseen. Asia olisi syyta tarkastella yhdessa

tuotelanseerauksien yhteydessa tehtdavassa markkinointisuunnitelmassa.

Asiakkaiden nostettua esille toive tarjousten vasteaikojen lyhentamisesta, olisi aluksi
selvitettava ndiden vasteaikojen venymisen juurisyy yhdessa toimeksiantajan tiimien
kanssa. Juurisyyn tai juurisyiden selvidmisen jdlkeen voisi myyntitiimit ideoida
mahdollisia ratkaisuehdotuksia vasteaikojen lyhentdamiseksi. Tamankaltaisen
selvityksen voisi tehda myyntitoimintojen yhteisessa asiakaskokemuksen

kehittamistyopajassa.

Asiakaspolun vaiheista toimituksiin ja niiden luotettavuuteen liittyen olisi
suositeltavaa laatia selvitys toimitusaikojen luotettavuuden parantamiseksi. Lisaksi
olisi hyva tarkastella, milla tavalla kommunikaatiota ja tiedon lapindkyvyytta

asiakkaiden suuntaan voisi parantaa.

Asiakkaiden toivoma lyhyempi vasteaika teknisen tuen kyselyihin liittyen on toistunut
toimeksiantajan asiakaspalautteissa jo useita vuosia. Vasteaikoja on pyritty
parantamaan jo pitkaan lukuisilla eri toimenpiteilla. Koska siita huolimatta palautteet
toistuvat, pitdisi seuraavassa teknisen tuen tiimityopajassa pohtia, mita seuraavia

askeleita vasteajan parantamiseksi olisi otettavissa.

Asiakkaiden huoli huollon osaamisen varmistamisesta jaa taman
toimenpidesuunnitelman ulkopuolelle siita syysta, ettda osaamisen varmistaminen on
saannodllisesti toimeksiantajan johdon kasiteltdavana. Sita vastoin asiakkaiden toive
heidan ratkaisujensa kehittamisesta tulevaisuuden tarpeisiin huolto-organisaation
asiantuntijoiden toimesta olisi syyta ottaa huoltotiimin tyopajassa esille, silla

tallainen toimintamalli toisi onnistuessaan selkeda lisamyyntia toimeksiantajalle.

Koska asiakaskokemuksen kehittamisessa henkil6std on erittdin merkittavassa
roolissa, taytyy heidat myos mahdollisuuksien mukaan osallistaa aktiivisesti tulosten
kasittelyyn, seka niista johdettavien toimenpiteiden ideoimiseen etta toteutukseen ja
lisdksi omien, muun muassa mahdollisesti asiakkaiden asioinnin helppouteen

vaikuttavien ideoiden esilletuomiseen. Asiakaskeskeisemman kulttuurimuutoksen
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aikaansaamiseksi on aktiivinen tiedottaminen ja aiheen esillapitaminen erittdin

tarkeaa.

8.3.2 Mittarointi ja seuranta

Taman opinndytetyon teoriasta ja tehdysta tutkimuksesta johdettuna maariteltiin
yhdessa toimeksiantajan johdon kanssa asiakaskokemuksen kehittamisen

ensimmaisiksi tavoitteiksi tai mitattaviksi elementeiksi:

e NPS-asteikko mukaan kaikkien asiakaspolun vaiheiden asiakastyytyvaisyyskyselyihin
tukemaan hankkeen edistymisen lapinakyvyytta ja seurantaa

e Tutkimuksesta johdettujen, tehtyjen toimenpiteiden lukumaara

e Henkiloston esille tuomista ideoista ja tunnistamista esteista johdettujen, tehtyjen
toimenpiteiden lukumaara

e Uuden asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoonoton ja jalkautuksen seurannan

mittarit

Kuten taman opinndytetyon teoriaosuudessakin kerrotaan, on asiakaskokemuksen
mittaamisessa asiakaslojaaliuden mittaaminen hyva tapa selvittaa
asiakaskokemuksen tasoa. Tallaiseen lojaaliuden mittaamiseen toimii yhtena
vaihtoehtona Net Promoter Score, eli niin sanottu NPS-mittaus. Lisdksi NPS-mittaus
on joka tapauksessa yksi toimeksiantajan kyselyiden mittareista, silld sita kdytetaan
globaalissa Siemens-kyselyssa vuosittain, eika toimeksiantajalla ole mahdollisuutta
tata globaalia mittausta muuttaa. Naista syista NPS-mittaus valittiin yhdeksi
keskeiseksi mittariksi toimeksiantajan asiakaskokemusta mitattaessa. Jotta
asiakaskokemuksesta saadaan mahdollisimman kattava kuva, tullaan jatkossa
kyselyita toteuttamaan tarvittavalla aktiivisuudella kaikissa asiakaspolun vaiheissa,
mika tarkoittaa sitd, etta tietyissa asiakaspolun vaiheissa kyselyita suoritetaan
aiempaa aktiivisemmin ja kattavammin. Kaikkiin toimeksiantajan
asiakastyytyvaisyyskyselyihin tullaan ensitilassa lisdadmaan NPS-kysymys jos se
joistain kyselyista vield puuttui. Ndin saadaan yhtendinen mittaustapa mukaan

kaikille asiakaspolun vaiheille vaiheiden omien kysymysten lisaksi.
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Niin asiakaskokemuksen kehittamisessa kuin missa tahansa muussakin kulttuurin
kehittamisessa on tarkeda tuoda maaritellyt tavoitteet, mittarit ja seuranta
aktiivisesti organisaation nahtaville. Siispa niihin asiakastyytyvaisyyskyselyihin, joista

vield puuttui NPS-mittari, otettiin se mukaan.

Kaikkia toimeksiantajan strategisten hankkeiden etenemista raportoidaan johdolle
kvartaaleittain. Asiakaskokemuksen kehittamisessa seka tasta tutkimuksesta
johdettuja etta organisaatiosta esille tulleet toimenpiteet kirjataan ja niiden
etenemista seurataan Microsoft Planner-tydkalulla. Jokainen toimenpide on
merkattu siten, etta siitd tunnistaa, mita asiakaspolun vaihetta toimenpide koskeen,
mihin asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteeseen toimenpide liittyy, kuka tai
ketka kyseisesta toimenpiteestd vastaa, missa vaiheessa toimenpide on menossa ja
milloin toimenpiteen oletetaan olevan valmis. Plannerin pdivittdminen on jokaisen
asiakaskokemuksen kehittamiseen perustetun virtuaalitiimin jasenen vastuulla. Tama
Customer Experience- Planner on koko henkildstélle nahtavissa ja osa sinne
madritellyista ja valmiiksi saaduista toimenpiteista tuodaan esille saanndllisesti seka
sisdisessa Microsoft Yammer-ryhmassa ettd kuukausittain jarjestettavissa info-

tilaisuuksissa.

Muun muassa talla kokonaisvaltaisella mittaroinnilla, jarjestelmalliselld ja
lapindkyvalla toimenpiteiden seurannalla ja aktiivisella tiedottamisella pyritdaan
kehittdmaan organisaatiota entista asiakaskeskeisemmaksi kuten seka Joki (2018)

ettd Chakravorti (2011) ovat suositellet.



63
Lihteet

Ahvenainen, P, Gylling, J. & Leino, S. 2017. Viiden tdhden asiakaskokemus: Tee
asiakkaistasi faneja. Helsingin Seudun Kauppakamari. E-kirja. Painos 1. Viitattu
7.3.2020. https://kauppakamaritieto-
fi.ezproxy.jamk.fi:2443/ammattikirjasto/teos/viiden-tahden-asiakaskokemus-
2017#kohta:Johdanto

Bernoff, J. 2011. Competitive Strategy In The Age Of The Customer. CMO & Market-
ing Leadership Professionals. Forrester Research, Inc. Viitattu 10.1.2020. https://box-
online.s3.amazonaws.com/SM/Forrester_Age_of_Customer_Report.pdf

Chakravorti, S., 2011. Managing organizational culture change and knowledge to en-
hance customer experiences: analysis and framework. Julkaisussa Journal of Strategic
Marketing. Routledge, Taylor & Francis Group. 123-151. Viitattu 10.4.2020.
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0965254X.2010.529160.

CX Index. 2020. Artikkeli Forrester Research Inc. verkkosivustolla. Viitattu 26.2.2020.
https://go.forrester.com/analytics/cx-index/

Dixon, M., Freeman, K. & Toman, N. 2010. Stop Trying to Delight Your Customers.
Harward Business Review. Viitattu 7.3.2020. https://hbr.org/2010/07/stop-trying-to-
delight-your-customers

Gibbon, P. 2015. Catalysts for Change. Customer Experience Leaders can make a big
impact in their business operations. Julkaisussa Customer Relationship Management.
Information Today, Inc. 42. Viitattu 19.4.2020. https://search-proquest-
com.ezproxy.jamk.fi:2443/docview/1683187126/ab-
stract/EOC54D565CD24AB2PQ/1?accountid=11773

Halvorsrud, R., Kvale, K. & Fglstad, A., 2016. Improving service quality through cus-
tomer journey analysis. Julkaisussa Emerald Insight. Journal of Service Theory and
Practise. 840-867. Viitattu 19.4.2020. https://www-emerald-
com.ezproxy.jamk.fi:2443/insight/content/doi/10.1108/JSTP-05-2015-
0111/full/pdf?title=improving-service-quality-through-customer-journey-analysis

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara P. Tutki ja kirjoita. 15 p. Helsinki: Tammi.

Joki, M. 2018. Henkil6stéasiantuntijan kasikirja. Hansaprint Oy. E-kirja. Painos 6.
Viitattu 8.3.2020. https://kauppakamaritieto-
fi.ezproxy.jamk.fi:2443/ammattikirjasto/teos/henkilostoasiantuntijan-kasikirja-
2018#tkohta:Henkil((f6)st((f6)asiantuntijan((20)k((e4)sikirja



64

Kananen, J. 2014. Toimintatutkimus kehittamistutkimuksen muotona. Miten kirjoitan
toimintatutkimuksen opinndytetydna. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2015. Kehittamistutkimuksen kirjoittamisen kdytannon opas. Miten
kirjoitan kehittamistutkimuksen vaihe vaiheelta. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2017. Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinndytetydna. Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu.

Kari, S. 2013. Palveluprosessin asiakastyytyvaisyys ja kehittaminen. Opinndytetyo,
AMK. Laurea Ammattikorkeakoulu, Liiketalouden koulutusohjelma. Viitattu 4.5.2019.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/75621/Opinnaytetyo_Saija%20Kari.
pdf?sequence=1

Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus: Tyékalupakki. E-kirja.
Viitattu 20.1.2020. https://bisneskirjasto-almatalent-
fi.ezproxy.jamk.fi:2443/teos/GAIBHXCTEB#kohta:LUKU((20)1((20)strategia((20)(:((22)
Kaikki((20)yritykset((20)tarjoavat((20)kokemuksia((20)-
((20)joko((20)suunniteltuja((20)tai((20)satunnaisia.((22)((20)/piste:b329

Lemke, F., Clark, M. & Wilson, H. 2010. Customer Experience quality: an exploration
in business and consumer contexts using repertory grid technique. Julkaisussa Jour-
nal of the Academy of Marketing Science. Springer Nature B.V. 846-869. Viitattu
19.4.2020. https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs11747-010-0219-0

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubusineksesta
kokemusbusinekseen (e-Pub-versio). Helsinki: Talentum.

Loytana, J. & Korkiakoski, K. 2014. Asiakkaan aikakausi: rohkeus + rakkaus = raha. E-
kirja. Viitattu 16.2.2020. https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-1890-7

Mika on asiakasarvo? 2019. Artikkeli Matter Agency Oy:n verkkosivustolla. Viitattu
3.5.2020. https://matter.fi/mika-on-asiakasarvo/

Ndpara, L. 2017. Tutkimuskysymyksen muodostaminen-artikkeli. Spoken Oy. Viitattu
5.4.2020. https://www.spoken.fi/blogi/tutkimuskysymyksen-muodostaminen

Peppers, D., Rogers, M. & Kotler, P. 2017. Managing Customer Relationships: A stra-
tegic Framework. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons.

Rawson, A., Duncan, E., Jones, C. 2013. The Truth about Customer Experience.
Touchpoints matter, but it’s the full journey that really counts. Harward Business Re-
view. Viitattu 14.4.2020. https://www.serviceinstitute.com/wp-content/up-
loads/2018/08/Reading-1.4-The-Truth-About-Customer-Experience-HBR-File.pdf



65

Schmitt, B.H. 2003. Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to
Connecting with Your Customers. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Temkin, B.D., 2008. The Customer Experience Journey for Customer Experience Pro-
fessionals. Viitattu 10.4.2020. http://chantelbotha.com/brand-love/wp-content/up-
loads/2012/05/customer-experience-journey.pdf, Forrester Research, Inc.

What is Net Promoter? 2017. Artikkeli Satmetrics Systems, Inc. verkkosivustolla. Vii-
tattu 26.2.2020. https://www.netpromoter.com/know/

Wilburn, M. 2006. Managing the Customer Experience: A Measurement Based Ap-
proach. Milwaukee: American Society for Quality.



66

Liitteet

Asiakaspalautteiden koodaustaulukko

Liite 1.

nsiexiey FHIVE]0T6)
ejIeaiseA|  LNnRNyNjaAjed 133lyoohex
0110U3pA3IYA 0130uU3pA3YA nuiowpRlyo
1UIO}IUNLIW OY s3|eS-3.1d skAnenaey
sSNINa10] nuiouodey ewoolie] opduapAaiya
snnAe}ees 1JUIONIUNWIWIOY nieel nieel
nuAlwesn 1 ussinsay sAyyaxaion | 15535014
ejuIH 1 snnAejees ejuIH joIsefny 13UI0NIUNLUWIOY SNNSINIPY
SNyWIo | nuiopodey pnaunuo|  nuIgleleRy BJUI||EYUOISIBA uauIWeeso 1@anon|
shAahyeuide] X UssINS3y e)1ea1SeA| RUIOUDPLEIN Ussuasi]| snnaenalon Bj1e33seA | snisialyo-o130uspAaiyA | 33a0n3snminn
dS snnAelees M UsuIWeesO 1 uauiweesQ R sAAnenayi| ejiesnywio] usaulwepnopall| 3eAeue)o010uspAslyA INAISINSN
nnyej‘snelioyqesoeiep| ojonyenuay [EITENTE N snnnoy Panony snyunoy snejiL nuiAin onouwsphAajya| nuiounpuey

o dof Ay

SNIN3IS

oWYNjNBISNEPOOY Uapiajnejedseyeisy




67

Asiakaspalautteiden kriittisyys palautteiden painoarvojen perusteella

Liite 2.

% LLOE |%TTTT  [%£99T  |%0L9 %ELTT |%TE9E |%900T |%00SC [%SL'89 |% IS8 %TLOT % 78'TY %SSYT  |%€ELCE %ELLY |%9v'8E %000 [% Tv'9S onjeoured

14 z € [43 114 59 8T 4 11 4 € (X4 8 ()3 TC ST [44

SAANAS U usuiwnnnnd IuIoy eyiealseA| sAajyAuljaynd Josnon

o UAAWESTT | USUTWEesO T ST BYIES]SEe/ | USUIWEBS) | NUTO[EIEEY| EJEEN | B)IESNIWIO ] | STNABTISTON | | OFIAUSPASIYA “TSTONET e SNISIRIYQ | INAISTIION SRR SEEIRONTE
[4]3 8T 6T 9T | B4 S5 i 6€
BSUS3JYA [3eSOBIBA| BSUSSIYA 0jjonH BSus31yA hm BSUS3IYA 1} )| A BSUSaIyA _u:>>_>_ BSusayA o BSUS3JYA | BUIOUDDUEIA
e e - | e y jwiog e ! ey e nuiouy
o) act Aprobu) ejj99jsniad ualoateouled uapiajnejed

SNI3IS sAAsiiLy uapiajnejedseyeisy



68

Liite 3. Toimenpidesuunnitelma

esseABURYSNE|l) BSSOSIONYES
snjioje uaploluedwenuiounpe -
ewja)uunNsuIouR W

Isyesiwejueled uspnnaepalon|
usloyiesn)iwio) SAJIAjSS BSsuey usysiweed

ISyLIB)ILISNLISYOYSENBISE Usulwejjoueeynw

ussyne)IW-a1oog Loy Jswoisn) .
usulweNIA|es

uose)sAAsdAysnwiayoyseyeise uluwa|

1 ayIeA

ISYOSIWE)SIPS USSIENIYSY

ualnsieyjes uspieyyeise efedoAiuiosp| -

usulwe)siuuny ualnyjodseyeise us)sIojyaojyiep
a||louUIWIO} UspIBYIeA

118 unjodseeise uappjiey ndoysyiomiw] .

:¢ ayIep

oy sof Kviobu
SN3IN3IS

uauIWe)98) Us)SNWIINIEs!| USIABJIAIE]

uajsnelassuelslon]

:Z dYIep

ulylAjasAysAhsienfifhiseyelse
uinpjiey ueednw HejIW-SdN -

1IUIoIAJe UspnnAlwIo) uafonion usloddiay

"su 119 ‘uspianduswio) uslAjysa] -

JO}OA Jod|3H :| dYleA

ewajiuunnsapiduawio |



