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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Korson Palloseura ry, joka on itavantaalainen jalkapal-
loseura. Korson Palloseuralla on oma varustekauppa jasenilleen, jonka verkkosivustoa on uu-
distettu tammikuussa 2020. Tilaukset tehdaan verkkosivustolla, mutta seuran toimiston yhtey-
dessa olevalla varustekaupalla on mahdollista kayda sovittamassa varusteiden sovituskappa-
leita muutaman kerran kuukaudessa seka ostaa oheistuotteita ja kaytetyimpia varusteita, ku-
ten sukkia.

Taman toiminnallisen tyon tarkoituksena oli tuottaa mahdollisimman kattava kuva asiakkaiden
kokemuksista toimeksiantoyrityksen yllapitaman varustekaupan varusteiden ostoprosessista,
jotta he pystyisivat hyodyntamaan saatuja tuloksia palvelun kehittamisessa asiakaslahtoisem-
maksi. Tavoitteena oli tehda kaksi asiakaskyselya, joista toinen kasitteli varustekaupan verk-
kosivustoa ja toinen asiakaskokemusta varustekaupalla. Kyselyt toteutettiin huhtikuussa 2020
valikoiduille kohderyhmille. Kohdeyritykselle luotiin my0s kuvaus heidan palveluprosessinsa
nykytilasta Service Blueprint -mallin avulla, jota voidaan kayttaa tyokaluna palvelun seka pal-
veluketjujen kehittamisessa tai uusien luomisessa.

Opinnaytetyo kasittaa kaksi osaa, teoriaosan seka empiirisen osan. Teoriaosuuden viitekehys
koostuu asiakaskokemuksesta, asiakaskokemuksen mittaamisesta seka asiakkaan ostoproses-
sista. Empiirisessa osassa esitellaan tyon toiminnallinen puoli, kuvaus palveluprosessista, asia-
kaskyselyiden toteutus, kasittely, tulokset ja analysointi seka kehittamisehdotukset ja johto-
paatokset. Asiakaskyselyt toteutettiin internetkyselyina, joihin vastattiin Likertin asteikkoa
kayttamalla seka avoimen kentan kautta. Tuloksia analysoitiin numeerisesti aritmeettista kes-
kiarvoa kayttaen avaamalla ne tyohon sanallisesti.

Keskeisimpina johtopaatoksina tuloksista voitiin paatella asiakkaiden olevan tyytyvaisia varus-
tekaupan verkkosivuston kayttomukavuuteen, maksuprosessin toimivuuteen, asiakaspalvelun
laatuun ja varustekaupan sijaintiin. Kehitettavaa loytyi ostoprosessista, etenkin toimitus-
ajoista seka varustekaupan aukioloajoista. Kehittamisehdotuksina kohdeyritykselle esitettiin
mm. tilausseurannan liittamista prosessiin, aukioloaikojen monipuolistamista seka vakiopai-
vien jarjestamista vahentamaan ruuhkaisuutta kaupalla ja mahdollistamaan asiakkaalle enem-

man vaihtoehtoja varustekaupalla kaymiseen.

Asiasanat: Asiakaskokemus, Asiakaskokemuksen mittaaminen, Asiakkaan ostoprosessi, Service

Blueprint
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This thesis was commissioned by Korson Palloseura ry, which is a football club in eastern Van-
taa. Korson Palloseura maintains an online store for its members where they can buy clothes
and products related to football. The store mainly operates online, but the members have a
possibility to buy some products, like socks twice a month from Korson Palloseura’s office and
try the clothes on before buying them from the website. The website has been updated re-
cently in January 2020.

The purpose of this operational thesis was to present to the commissioner as wide a picture
as possible of the product purchasing process in its store. Members’ customer experience was
also studied. The purpose was that Korson Palloseura could utilize the results to improve its
service to become more customer orientated. The thesis utilized the survey method. The first
survey reviewed the website of the store and the other survey the customer experience in the
office. The surveys were implemented in April 2020 with selected target groups. The commis-
sioner’s current service was analysed by using the Service Blueprint model, which can be used
as a tool to improve services, service chains and develop new services.

This thesis consists of two sections, a theoretical and an empirical section. The theoretical
framework covers customer experience, customer experience measurement and customer
purchasing process. The empirical section presents the operational part of this thesis, a de-
scription of the service process, the implementation, the process, the results and an analysis
of the surveys, improvement suggestions and conclusions. The surveys were implemented
online and they were answered by using the Likert scale and by giving feedback. The results
were analyzed numerically with an arithmetic mean. They are opened in this thesis.

The essential conclusions were that customers are satisfied with the use of the website, the
functionality of the payment process, the quality of the customer service and the location of
the store. The opening hours and purchasing process and especially delivery times needed im-
provement. Suggestions for the commissioner to improve the customer experience were a
tracking service for the orders, to widen the opening hours and arrange the store to have reg-
ular days to be open to minimize crowd in the store and offer more possibilities to access the

store.

Keywords: Customer experience, Customer experience measurement, Customer purchasing

process, Service Blueprint
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1 Johdanto

Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa toimi Korson Palloseura ry, joka on itavantaalainen
jalkapalloseura. Yuonna 1980 perustetun seuran jasenmaara oli vuoden 2018 lopulla 841. Vuo-
desta 2017 lahtien Korson Palloseuralla on ollut oma varustekauppa, jossa on myynnissa seu-
ran omille jasenille jalkapallotoimintaan liittyvia tuotteita, kuten peliasuja, verkkaripukuja,
sadetakkeja, pipoja ja sukkia. Lisaksi kaupasta voi ostaa oheistuotteita, kuten juomapulloja,

mukeja ja huiveja.

Varustekaupan verkkosivustoa on uudistettu tammikuussa 2020. Varustekauppa toimii paaasi-
assa verkossa, mutta muutaman kerran kuukaudessa Korson Palloseuran toimistolla on mah-
dollista kayda sovittamassa varusteiden sovituskappaleita seka ostaa perustuotteita, kuten
sukkia ja teknisia alusvaatteita. Varustekaupan verkkosivujen uudistuksen lahtokohtana oli
parantaa ostoprosessin sujuvuutta seka yksinkertaistaa prosessia myos taustahenkildiden na-

kokulmasta.

Tassa opinnaytetyossa keskityttiin varustekaupasta ostettujen tuotteiden asiakaskokemuk-
seen, koska sita ei ole mitattu toimeksiantoyrityksessa. Tarkoitus oli, etta Korson Palloseura
ry saisi mahdollisimman kattavan kuvan asiakkaiden kokemuksista ostoprosessissa, jotta he
pystyvat kehittamaan toimintaansa asiakaslahtoisemmaksi saatujen tulosten perusteella. Ta-
voitteena oli toteuttaa kaksi asiakaskyselya ja luoda kuvaus palveluprosessin nykytilasta Ser-
vice Blueprintin avulla, jota toimeksiantoyritys voi kayttaa palvelun tai palveluketjujen kehit-

tamisen tyokaluna.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena, koska tavoitteena oli ratkoa kaytannon ongelmia,
joita toimeksiantoyrityksella on ja samalla luoda uutta tietoa seka ymmarrysta tutkittavasta
asiasta. Teoreettinen viitekehys rakentuu paaosin kolmeen teemaan, asiakaskokemukseen,

jota opinnaytetyossa lahdettiin ensisijaisesti selvittamaan. Toisena kohtana on asiakaskoke-
muksen mittaaminen, joka on tarkeaa kehittamisen kannalta ja kolmantena asiakkaan osto-

prosessi, jonka ymmartaminen mahdollistaa mm. tuote- ja markkinointipaatosten tekemisen.

Tiedonkeruumenetelmana tassa kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettiin asiakaskyselya,
joita tehtiin kaksi. Asiakaskyselyt luotiin kyselynetti.com sivustolla olevalle pohjalle. Ensim-
maisessa kyselyssa selvitettiin asiakaskokemusta verkkosivustoon, tuotevalikoimaan seka osto-
ja maksuprosessiin liittyen. Asiakaskyselyn kohderyhmana olivat jasenet, jotka olivat tilan-
neet varusteita uudistetulta sivustolta. Toinen asiakaskysely kasitteli Korson Palloseuran toi-
mistolla jarjestettavien sovituskertojen asiakaskokemusta saavutettavuuden, tilan ja myynnin
osalta. Asiakaskysely lahetettiin koko seuran jasenistolle pois lukien jasenet, jotka eivat ol-

leet sallineet markkinointiviesteja seka alaikaiset pelaajat. Asiakaskyselyn mittaamisen



asteikkona kaytettiin Likertin-asteikkoa, joka oli molemmissa kyselyissa 5-portainen. Moniva-

lintakysymysten lisaksi molemmissa kyselyissa oli avoimia kysymyksia. Tutkimustulokset analy-
soitiin aritmeettisella keskiarvolla aihealueittain ja analyysi avattiin tyohon sanallisesti. Asia-

kaskyselyiden lisaksi kohdeyritykselle luotiin kuvaus palveluprosessin nykytilasta Service Blue-
print -mallilla, jonka avulla palvelua seka palveluketjuja voidaan kehittaa tai luoda uusia

asiakaskyselyista saatujen tulosten perusteella.

2  Asiakaskokemus

Loytana & Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokemus on sellaisten kokemusten, mieliku-
vien ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus
koostuu yksittaisista tulkinnoista, kokemuksista, johon vaikuttavat tunteet ja tulkinnat, joita
tehdaan alitajuisesti. Koska asiakaskokemus ei perustu rationaaliseen paatokseen, sen muo-
dostumiseen ei voida taysin vaikuttaa. Siihen, millaisia asiakaskokemuksia yritykset pyrkivat

luomaan, voidaan vaikuttaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 33) maarittelee kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen osa-
mus syntyy, kun asiakas kayttaa mita tahansa paatelaitetta, johon palvelu on tuotettu digi-
taalisesti (Filenius 2015, 18). Verkkoselainten kehittymisen myota 1990-luvun puolivalissa
tieto saavutti vapaammin ihmiset ja digitaalisen markkinoinnin merkitys kasvoi Googlen haku-
koneen uudistettua yritysten markkinoinnin pysyvasti. Vaikka teknologia kehittyy nopeasti, on
huomioitava, etta asiakaskokemuksen peruselementit ovat pysyneet samana. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 14.) Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve on ymmar-
retty oikealla tavalla, kehitetyt prosessit tukevat asiakkaan tarpeita seka niiden toteutta-
mista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja verkkopalvelun kaytettavyydessa on huomioitu asi-
akkaan ymmarrys (Filenius 2015, 18). Asiakaskokemus voidaan jakaa toimintaan, tunteisiin ja

merkityksiin, jotka ovat havainnollistettu seuraavassa pyramidimallissa (kuvio 1).

Merkitys

Tunteet

Toiminta

Kuvio 1: Asiakaskokemuksen kolme tasoa (mukaillen Tuulaniemi 2016, 74-75)



Toiminnan taso tulee vahintaan tayttya, jotta yrityksen palvelulla on mahdollisuus olla mark-
kinoilla. Se tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan tarpeisiin, kuten prosessien suju-
vuutta, palvelun saavutettavuutta, kaytettavyytta, hahmotettavuutta, tehokkuutta ja moni-
puolisuutta. Tunnetasolla asiakkaalle syntyy valittomia tuntemuksia seka henkilokohtaisia ko-
kemuksia, esimerkiksi kiinnostavuutta, tunnelmaa, tyylia seka kykya koskettaa aisteja. Ylin eli
merkityksen taso antaa asiakkaalle kokemuksia mielikuva- ja merkitysulottuvuuksista, unel-

mia, tarinoita seka kokemuksen henkilokohtaisuutta. (Tuulaniemi 2016, 74.)

Asiakkaan tyytyvaisyysasteen maarittelee se, kuinka tarkea palvelun nopeus tai saatavuus on.
Asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan omakohtainen odotusarvo palvelukohtaamiselle ja ko-
kemus voi synnyttaa joko positiivista tai negatiivista tunnetta asiakkaassa. Asiakas arvottaa
korkeammalle sen, etta palvelu on ylittanyt hanen odotuksensa, kuin etta ne tayttavat hanen
odotusarvonsa. (Fisher & Vainio 2014, 132.) Asiakaskokemus voidaan nahda laajempana kasit-
teena eika esimerkiksi vain palvelutapahtumana myymalassa. Asiakaskokemuksen muodostu-
minen asiakkaalle alkaa jo siita, miten yritys kertoo itsestaan, missa myymala on, miten sinne
paasee, millaiset opasteet ovat ja onko se ajoreitin varrella. Muiden toiminta ja palvelut vai-
kuttavat myos, silla asiakkaat kayttavat erilaisia paivittaistavarapalveluita samalla. (Loytana
& Kortesuo 2011, 12.)

Loytana & Kortesuon (2011, 59) kirjaansa tekemasta haastattelusta kay ilmi, etta suomalais-
yritysten johtajien mukaan asiakaskokemuksissa on kysymys odotusten ylittamisesta. Kilpai-
luetua ei luoda enaa peruspalveluilla tai silla ei erottauduta muista. Odotukset ylittava asia-
kaskokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen
seka odotukset ylittaviin elementteihin. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-60.) Seuraavassa ympy-

ramallissa (kuvio 2) on kuvattu odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit.

Odotukset ylittdva kokemus

Laajennettu kokemus

Ydinkokemus

Kuvio 2: Asiakaskokemuksen elementit (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011, 59-60)



Ydinkokemuksesta, joka on kaiken perusta, alkaa aina asiakaskokemusten johtaminen seka
kehittaminen. Ydinkokemuksesta muodostuu arvo, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotteen tai pal-
velun. Yksinkertaisimmin sen voisi ilmaista olevan yrityksen perustehtavan toteuttamista, ku-
ten lentoyhtiolla matkustajien kuljettamista paikasta toiseen tai mediayhtiolla tiedon valitta-
minen. Asiakaskokemuksen johtamisen tehtava on varmistaa, etta yritys pystyy kaikissa olo-
suhteissa tuottamaan ydinkokemusta ja puolustamaan sita. Uudet innovaatiot ja projektit,
joita syntyy, voivat vaarantaa ydinkokemuksen, esimerkiksi yrityksen markkinointi saattaa an-
taa liian suuria lupauksia asiakkaalle. Suuret lupaukset kohdistuvat yleensa nopeuteen, edulli-
suuteen ja laatuun, vaikka harva pystyy luomaan ydinkokemusta, jossa yhdistyy nama kolme
mainittua asiaa. Toiset yritykset saattavat huomioida lupauksissa myos henkilokohtaisuuden,
joka on asiakkaalle muutakin kuin uutiskirjeen personoitu etunimi. (Loytana & Kortesuo 2011,
61.)

Moni asiakas pitaa arvossa sita, etta edes hanen odotuksensa taytetaan, vaikka odotusten ylit-
taminen onkin tavoiteltava asia. Odotusten tayttymista tulee seurata tarkasti ja kiinnittaa
huomiota niihin asioihin, jolloin ne eivat tayty ja pyrkia minimoimaan ne. Ydinkokemuksen
muodostumiseen seka sita estavat tai hairitsevat tekijat loytyvat usein reklamaatioista, vali-
tuksista, lahteneiden asiakkaiden motiiveista ja henkilokunnan motiiveista. Tallaisia tekijoita
saattavat olla esimerkiksi laadun poikkeamat, jotka johtuvat rajallisista resursseista tuotan-
nossa, henkiloston huonosta ilmapiirista tai asiakaspalvelun resursseista, joka saattaa nakya
siten, etta asiakkaat eivat pysty tilata haluamaansa tuotetta tai palvelua. (Loytana & Korte-
suo 2011, 61-62.)

Laajennetussa kokemuksessa, joka syntyy edistamisesta ja mahdollistamisesta, yritys laajen-
taa kokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle. Yrityksen tuotteeseen tai palveluun tuodaan jo-
tain sellaista, milla niihin saadaan lisattya arvoa asiakkaalle. Edistamisella tarkoitetaan sellai-
sia elementteja, joita asiakkaat kayttavat yrityksen omien tuotteiden lisaksi tai rinnalla. Esi-
merkiksi lentoyhtiot voivat tarjota mahdollisuuden elokuvien katselemiseen pitkilla lennoilla,
jolloin asiakaskokemus laajentuu viihtyvyyteen ydinpalvelun eli matkustamisen ulkopuolelle.
Maissilastujen seka aamiaistuotteiden valmistaja Kellogg s on tehnyt asiakastutkimusta, mita
muuta asiakkaat syovat aamiaisella kuin muroja. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta suurin osa li-
sasi marjoja aamiaismurojensa sekaan. Taman myota Kellogg “s toi markkinoille Special K Red
Berries -murot, jotka sisaltavat punaisia marjoja. Nain yritys pystyi luomaan lisaarvoa tuot-

teeseensa ydinpalvelun rinnalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-63.)

Mahdollistamisessa kokemukseen tuodaan lisaa sellaisia elementteja, jotka laajentavat ydin-
kokemusta valillisesti. Esimerkiksi Apple on tuonut markkinoille iPod -musiikkisoittimet, joi-
den avulla asiakkaat pystyvat laajentamaan yksilollista musiikkikokemusta, josta ydinkokemus
muodostuu. Applen iTunes-palvelulla asiakas pystyy lataamaan musiikkia laillisesti laajasta

valikoimasta, jolloin asiakaskokemus laajentuu ydinkokemuksen ulkopuolelle. Tassa
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tapauksessa ydinkokemus tapahtuu iPod -musiikkisoittimella ja laajennettu kokemus iTunes-

palvelulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 62.)

Odotukset ylittava asiakaskokemus syntyy, kun siihen lisataan ydinkokemuksen laajentumisen
tilanne on huomioitu ja siihen on reagoitu. Se vaatii paljon tyota, systemaattista tiedon- ja
palautteenkeruuta ja tarkasti mietittyja prosesseja. Yksilollisyyden mahdollistavassa koke-
muksessa asiakas voi ilmaista omaa yksilollisyyttaan ja persoonaansa, kuten aiemmin maini-
tussa Apple esimerkissa, jossa asiakas ei korosta omaa yksilollisyyttaan laitteella vaan sen si-
sallolla. Aidon kokemuksen tarjoamisessa yrityksen tulee huolehtia siita, etta asiakkaat tunte-
vat olevansa merkityksellisia yritykselle. Henkilokunnan kykyyn olla aito, vaikuttaa yrityksen
strategia ja johto. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-66.)

Asiakkaat jakavat kokemuksiaan laajemmalle kuin ennen ja heita tulisikin kannustaa palaut-
teen antamiseen, silla jokaisen palautteen kautta yrityksen on mahdollista kehittaa toimin-
taansa. Tyytymaton asiakas, josta yritys ei tieda, voi vahingoittaa heidan toimintaansa. Rekla-
moinnin mahdollisuus tulee tarjota asiakkaalle luomalla siihen alustat ja valineet. Kokemus-
ten luomisessa yrityksen kielellisen ulkoasun tulee olla selkea, silla epaselvasta kielesta voi
asiakkaalle tulla negatiivinen tunnekokemus. Jos asiakas ei ymmarra, voi tuote tai palvelu
jaada ostamatta, kun ei jakseta perehtya vaikeaselkoiseen tekstiin. (Loytana & Kortesuo
2011, 69-71.)

Kokemuksen arvo on tarkeaa viestia asiakkaalle selvasti ja havainnollisesti vertaamalla toteu-
tunutta arvoa annettuun lupaukseen. Arvon konkreettinen mitta voi olla esimerkiksi nopea
toimitusaika tai asiakkaalta saastynyt aika. Tunteisiin vetoavat kokemukset muistetaan pa-
remmin kuin sanottu tai tehty asia. Siksi kokemukset kannattaa suunnitella tunteisiin vetoa-
viksi, esimerkiksi asiakkaan kiittaminen yhteistyosta ensimmaisen vuoden jalkeen tai hanen
ongelmansa kuunteleminen myotatuntoisesti, vaikka se ei liittyisikaan asiakassuhteeseen suo-
ranaisesti. Yllattavyys kokemusten luomisessa on odotuksia ylittava, jota ei kuitenkaan tule
ylikorostaa. Yllattavyys syntyy usein pienista, mutta merkityksellisista asioista kuten len-
toemanta, joka huovan tuomisen lisaksi avaa sen ja asettelee matkustajan paalle pelkan ojen-

tamisen sijaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 72-73.)
2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Fyysisen, digitaalisen ja tiedostamattoman kohtaamisen pohjalta syntyy asiakkaan todellinen
ja pitkaaikainen tunnekokemus vastaanottajaa kohtaan, jotka liittyvat toisiinsa ja vaihtelevat
tuote- ja alakohtaisesti. Mikali yritys pystyy tuottamaan yhdessa naista kokonaisuudesta yli-
vertaisen asiakaskokemuksen, se voi vaikuttaa kahden muun tuottaman kokonaisuuden vaiku-
tusta nostavasti. Sama tapahtuu myos painvastoin, yksi huono kokemus yhdessa kokonaisuu-

dessa voi vaikuttaa kahteen muuhun. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33-34.)
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Digitaalisessa asiakaskokemuksessa onnistunutta kokemusta ei voida taata yksittaisen verkko-
sivun designilla, mutta epaonnistumalla kaytettavyydessa se voi pilata asiakaskokemuksen (Fi-
lenius 2015, 18).

Ihminen hakeutuu kohti mielihyvaa ja se on yksi syy, miksi asiakaskokemuksen luomiseen kan-
nattaa panostaa. Saadessaan yritykselta positiivisen kokemuksen, asiakas palaa takaisin. Li-
saantynyt serotoniinin ja dopamiinin tuotanto aiheuttaa mielihyvaa aivoissa. Naista valittaja-
aineista ihmiset ovat riippuvaisia ja kun tietty miellyttava asia nostaa valittajaaineiden maa-
raa, ihminen toistaa kokemustaan saadakseen mielihyvaa siita. Hyva asiakaskokemus voi joh-
taa parhaimmillaan siihen, etta asiakkaat jonottavat yrityksen luokse eika painvastoin. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 49.)

Keskeinen ja erottava tekija hyvan asiakaskokemuksen muodostumisessa on asioinnin help-
pous. Hyvan asiakaskokemuksen nelikentta koostuu helposta saavutettavuudesta, nopeudesta,
asioinnin miellyttavyydesta ja prosessien sujuvuudesta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 6.)

Seuraavassa kuviossa (kuvio 3) on havainnollistettu hyvan asiakaskokemuksen nelikentta.

Saavutettavuus MNopeus

Prosessien sujuvuus '|—|' Asioinnin miellyttavyys

Kuvio 3: Hyvan asiakaskokemuksen nelikentta (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 6)

Saavutettavuutta ovat valikoiman ja palvelujen laajuus seka aukioloajat, jotka on hyvin usein
maaritelty yrityksen lahtokodista eika asiakkaan. Lisaksi asiakkaat odottavat laajempia jalki-
ja rinnakkaispalveluja. Nopeus on kykya vastata asiakkaan kysymyksiin seka missa ajassa asia-
kas saavuttaa olennaiset tiedot ja palvelun. Oston jalkeisiin vaiheisiin tulisi kiinnittaa yhta
paljon huomiota kuin prosessin alkuvaiheen nopeisiin tukiprosesseihin ja palveluun. Kanavat,
joissa asiakas saa tietoa ja voi olla yhteydessa yritykseen tulisi olla mietittyna tarkasti seka
automatisoitu tiedotus tulisi toimia, jotta asiakas pystyy luottamaan asiansa olevan yrityksella
hoidossa, vaikka asian selvittelyssa menisikin pidempaan. Toimitusprosessiin seka logistiikkaan
tulisi kiinnittaa erityista huomiota silla tehokkuus ja nopeus luovat kilpailuetua. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, luku 6.)
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Toimialasta riippuen, asioinnin miellyttavyys voi olla lupaus vastausajasta, perusodotusten
saavuttamisesta tai ylittamisesta seka asiakaspalvelusta. Asioinnin miellyttavyys tarkoittaa
palvelulupauksen lunastamista, joka jokaisen palveluyrityksen tulisi maaritella, koska se on
hyvan ja standardoidun palvelun rakentamisen lahtokohta. Prosessien sujuvuus vaikuttaa asi-
akkaiden halukkuuteen asioida yrityksen kanssa. Oston jalkeiseen prosessiin on erityisen tar-
keaa kiinnittaa huomiota ja varsinkin niissa tapauksissa, kun kaikki ei suju odotusten mukaan
ja asiakas joutuu siita reklamoimaan. Analysoimalla asiakaspalautteita saadaan selvitettya
prosessin heikot kohdat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 6.)

2.2  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Gerdt & Korkiakosken (2016, luku 5) mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen on ensiarvoisen
tarkeaa kahdesta syysta, asiakas on oman kokemuksensa asiantuntija ja toiseksi mittaaminen
on tarkeaa yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta. Asiakaskokemuksia voidaan mitata
kahdesta eri nakokulmasta, asiakkaan kokemuksista tai asiakaskokemusten johtamisen vaiku-
tuksista asiakkaaseen (Loytana & Kortesuo 2011, 187). Loytana & Kortesuo (2011, 188) esitte-
levat kirjassaan asiakaskokemuksen mittaamisen spektrin, jossa mittaaminen voidaan jakaa
aktiivisiin ja passiivisiin keinoihin sen mukaisesti, miten tietoa asiakkailta saadaan. Seuraa-
vassa kuviossa (kuvio 4) on esitelty tapoja kerata tietoa asiakkailta heidan spektrinsa pohjalta

kohdeyrityksen nakokulmasta.

AKTIIVISET PASSIIVISET
®» Fri kosketuspisteissa ®» Kohtaamisten analysointi,
tapahtuvat jatkuvat kyselyt kuten puhelut ja sGhkdpostit
= Mystery shopping -tutkimukset = Sosiaalisen Median seuranta
®» Asiakaspaneelit ®» Reklamaatioiden analysointi
» Asiakastyytyvdisyystutkimukset » Palautelomakkeet ja -laatikot

» Asiakkaan spontaani palaute

Kuvio 4: Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011, 188)

Aktiivisina tapoina saada palautetta asiakkailta ovat eri kosketuspisteissa tapahtuvat kyselyt.
Koska asiakaskokemus syntyy eri tekijoista, tulisi palautteita kerata mahdollisimman monessa
kosketuspisteessa jatkuvasti ja systemaattisesti seka rakentaa mittaukset osaksi liiketoimin-
nan prosesseja. Erilaisia kyselyita ovat nettikyselyt, lomakekyselyt, puhelinhaastattelut,
ovensuuhaastattelut seka erilaiset point-of-sale-kyselyt, joissa asiakas antaa valittoman pa-
lautteen esimerkiksi myymalassa olevaan palautelaitteeseen kohtaamisen jalkeen. (Loytana &
Kortesuo 2011, 199-200.)
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Mystery shopping -tutkimuksissa asiakas asioi normaalisti jossain kosketuspisteessa ja havain-
noi ennalta maariteltyjen asioiden osalta yrityksen toimintaa. Tutkimuksissa ei selvia asiak-
kaiden tunnekokemuksia vaan siina saadaan enemmankin tietoa siita, toimitaanko kosketus-
pisteissa sovittujen prosessien ja toimintatapojen mukaisesti. (Loytana & Kortesuo 2011,
197.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat Loytana & Kortesuon (2011, 193) mukaan yksi asiakasko-
kemuksen aktiivisen mittaamisen keino. He loytavat kuitenkin niista haasteita asiakaskoke-
musten johtamisen nakokulmasta. Tutkimuksissa selvitetaan usein melko laajasti tyytyvaisyy-
teen vaikuttavia tekijoita, jotka johtavat liian pitkiin kyselyihin. Tutkimusten kysymykset ovat
myos usein yrityksen nakokulmasta eika asiakkaan ja lisaksi tutkimuksissa ei huomioida emo-
tionaalisia tekijoita. Tulosten analysointi tapahtuu liian abstraktilla tasolla ja tutkimuksia
tehdaan liian harvoin, jotta tulokset olisivat ajantasaisia. Vastausten ongelmana on myos se,
etta ihmiset eivat valttamatta kerro koko totuutta tutkimuksissa vaan uskotellaan asioiden
olevan eri tavalla kuin ne ovat, esimerkiksi kerromme ostavamme luomu- ja lahiruokaa enem-

man kuin todellisuudessa teemme. (Loytana & Kortesuo 2011, 193-194.)

Sosiaalisen median seuraaminen on tuonut yrityksille valtavan potentiaalin mitata asiakasko-
kemusta passiivisesti ja jokaisen yrityksen olisi hyva seurata, mita siita keskustellaan sosiaali-
sessa mediassa ymmartaakseen asiakkaita (Loytana & Kortesuo 2011, 191). Asiakkaan spon-
taani palaute on asiakaskokemuksen mittaamisessa vain yksi osa kokonaisuutta. Vaikka se
tieto on hyvin arvokasta, sen perusteella ei kannata tehda pitkalle vietyja johtopaatoksia.
Asiakas antaa spontaanin palautteen omasta aloitteestaan, haluamallaan tavalla, haluamas-

saan paikassa ja haluamana ajankohtana. (Loytana & Kortesuo 2011, 189.)

Palautteiden antaminen tulee tehda asiakkaille helpoksi ja kannustaa heita sen antamiseen
seka yrityksen tulee tiedottaa asiakkaita palautekanavistansa tehokkaasti. Yrityksen on myos
hyva vastata palautteeseen jollain tavalla ja luoda palautteenantajalle arvoa vastauksellaan.
Aikakriittisyys on huomioitava ja palautteisiin tulee vastata nopeasti. Mita pidempaan vas-
tauksen antaminen palautteeseen kestaa sita valinpitamattomamman kuvan yritys itsestaan
antaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 189-190.)

Jotta asiakaskokemuksen mittaaminen ei jaisi vain mittaamisen tasolle, yrityksen tulee raken-
taa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen mittaamisjarjestelma. Nain yritys pystyy kehittaa
systemaattisesti ja luotettavasti todellista asiakaskokemusta myo0s liiketalouden nakokul-
masta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 5.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on asiakaskokemuk-

sen mittaamisen kannalta nelja ratkaisevaa tekijaa.
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Kenelts Milloin L
KvSVESEN Mita kysytaan KvsvtsaEn kanavissa
Rl R kysytaan

Kuvio 5: Asiakaskokemuksen mittaamisen peruselementit (mukaillen Gerdt & Korkiakoski
2016, luku 5)

Lahtokohtana asiakaskokemuksen mittaamisessa yrityksen on tarkeaa tietaa, mita asiakkailta
kysytaan missakin kosketuspisteessa ja missa kanavissa, silla se vaikuttaa kysymykseen. Ajoi-
tuksen tarkeys kysymisessa on myos oltava mietittyna tarkkaan, liian pitka aika asiakaskoke-
muksen ja tyytyvaisyyskyselyn valilla ei ole kannattavaa tulosten analysoimisen kannalta.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 5.)

Kosketuspisteet voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia, esimerkiksi tapaamisia, puheluita
tai passiivisia kohtaamisia, kuten vierailu yrityksen verkkosivuilla. Toisin sanoen, kosketuspis-
teita ovat kaikki sellaiset tilanteet, joissa asiakkaat ja yritykset kohtaavat. Passiivisissa koh-
taamisissa asiakas vierailee yrityksen nettisivuilla tai kohtaa yrityksen logon. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 74-75.) Seuraavassa ympyramallissa (kuvio 6) on kuvattu asiakaskokemuksen kos-

ketuspisteet kohdeyrityksessa.

ASIAKAS
Markkinointi .
(facebook, T'-'Ot(:vkelhltvs
htumat, (palvelut,
tapa_ D tuotteet)
printti)

Kuvio 6: Asiakaskokemuksen kosketuspisteet kohdeyrityksessa (mukaillen Loytana & Kortesuo
2011, 74-75)
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Myynnin kosketuspisteilla tarkoitetaan yrityksen toimintoja, joilla tahdataan myynnin tai osta-
misen helpottamiseen. Tallaisia toimintoja ovat tyypillisesti asiakkaan ja myyjan kohtaaminen
myymalassa, puhelimitse tai sahkopostin valityksella. Asiakkaat haluavat, etta ostaminen teh-
daan heille helpoksi ja etta myyja tuo lisaarvoa ostoprosessiin. Siksi yrityksen on tarkeaa loy-

taa toimintatapoja, joilla he voivat aidosti tuottaa arvoa asiakkaalle esimerkiksi selkealla hin-

noittelulla ja kokemusten luomisella myymalassa. (Loytana & Kortesuo 2011, 79-80.)

Asiakkaiden kayttamat ostokanavat ovat jo pitkaan olleen nettikauppa, puhelin- ja posti-
myynti. Myymaloiden rooli on muuttunut, niissa keskitytaan enemmankin kokemusten luomi-
seen, koska asiakkaat odottavat saavansa myymaldissa jotain muuta kuin internetin ja puheli-
men kautta. Henkilokunta on avainasemassa ja parhaimmillaan he pystyvat luomaan koke-
muksen, joka on arvoltaan suurempi kuin itse tuote tai palvelu. Asiakaspalvelussa haasteena
asiakkaan nakokulmasta on aika ja sen vahyys, silla asiakkaat odottavat saavansa ratkaisun
pulmaansa tai vastauksen kysymykseensa entista nopeammin, esimerkiksi itsepalvelun aikana
eteen tulleeseen ongelmaan. Nopeamman asiakaspalvelun lisaksi he odottavat myos asioiden

sujuvuutta ja etta ne tulevat kerralla hoidetuksi kuntoon. (Loytana & Kortesuo 2011, 85-88.)

Tuotekehityksen lahtokohtana on kehittaa tuotteet ja palvelut vastaamaan mahdollisimman
hyvin asiakkaiden tarpeita, joka edellyttaa aktiivista vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, jotta
saadaan selville heidan nakemyksiaan tuotekehityksesta. Dialogissa asiakkaiden kanssa tulee
selvittaa erilaisilla keinoilla heidan tarpeitaan, elamantilanteita, ymparistotekijoita seka mita
heidan arjessaan tapahtuu ja naiden pohjalta rakentaa kasitys, mita asiakkaat tarvitsevat nyt

ja tulevaisuudessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 100.)

Markkinointi luo asiakkaalle mielikuvia, brandaa yritysta, tukee myyntia, vastaa asiakkaan
tyytyvaisyydesta seka myynnin jalkeisista prosesseista. Vaikka markkinointi kohdistuu joukolle
ihmisia, voidaan sita tehda personoidusti siten, etta se puhuttelee kohderyhman jasenia yksi-
loina niin, etta sisalto on personoitu asiakkaan tilanteeseen ja tarpeeseen sopivaksi. Tietojar-
jestelmilla on suuri vaikutus asiakaskokemuksen luomisessa. Tarkeimpia tekijoita ovat kaytet-
tavyys, toimintavarmuus seka jarjestelmien kehittaminen. Verkkopalvelut tulisi suunnitella
asiakkaan nakokulmasta ja hyodyntaa kaytettavyyteen liittyva osaaminen asiakaskokemuksen

muodostumisen ymmartamisen lahtokohdista. (Loytana & Kortesuo 2011, 92-93.)

3 Asiakkaan ostoprosessi

Prosessi voidaan maaritella mina tahansa muutoksena, kehityksena tai toimintona. Prosessin
ajatuksena on pysyvyys ja toistuvuus, joka on sovittavissa seka mallinnettavissa ja kehitetta-

vissa. Prosessin idea on myos hyodyntaa palautetta. (Laamanen 2003, 19-20.) Organisaation
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menestymisen kannalta kriittisimpia prosesseja ovat liiketoiminta-, paa- tai avainprosessit
(Laamanen & Tinnila 2009, 121).

Prosessit koostuvat ydin- ja tukiprosesseista. Ydinprosessien tarkoituksena on asiakkaan tar-
peiden tyydyttaminen, joka on kaiken toiminnan ydin. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002,
28.) Ydinprosesseja ovat tyypillisesti tuotteiden ja palveluiden kehittaminen, asiakkaiden
kiinnostuksen herattaminen, toimituksesta sopiminen, tuotteiden ja palveluiden toimittami-
nen seka asiakastuki (Laamanen & Tinnila 2009, 122). Tukitoiminnot tukevat ydinprosesseja ja
ovat arvoketjuun nahden toissijaisia. Ne palvelevat lahinna organisaation palveluksessa olevia
henkiloita. (Kiiskinen ym. 2002, 29.) Tyypillisia tukiprosesseja ovat strateginen suunnittelu,
toiminnan suunnittelu ja seuranta, osaamisen kehittaminen, rahoituksen suunnittelu, tietojar-
jestelman kayton tuki ja kehittaminen, toimittajien kelpuuttaminen seka prosessien suunnit-
telu (Laamanen & Tinnila 2009, 122).

Asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa asiakkaan ostoprosessin ymmartamisesta. Missa vai-
heessa ja kanavissa asiakas kokee tarpeelliseksi olla yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa, on
tarkeaa tietaa. Yrityksen nakokulmasta kanssakaymisen tulisi olla myos mahdollisimman teho-
kasta ja tuottoisaa. Asiakkaan ostoprosessi ei useinkaan noudata yrityksen sisaisia prosesseja,
vaikkakin yritystoiminta on rakentunut markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun varaan.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1.)

Paakaupunkiseudulla asuvalla modernilla nuorella sinkkumiehella voi olla taysin erilainen asia-
kaskayttaytyminen ja elamantyyli kuin maaseudulla asuvalla perinteisella perheenaidilla. De-
mografiset, psykologiset ja sosiaaliset ominaisuudet ovat suuressa merkityksessa, miten osto-
paatoksia tehdaan. Yksittaisista ostotilanteista voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuot-

teiden erilaisuutta seka ostajan sitoutuneisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120.)

Eri ostamisen tyyppeja ovat rutiiniostot, jonkin verran harkitut ostot seka harkitut ostot. Ru-
tiiniostostilanteessa asiakas ostaa tottumuksesta, johon han kayttaa mahdollisimman vahan
aikaa ja vaivaa. Asiakas ostaa samoja tuotteita, mita on ennenkin ostanut. Rutiiniostostilan-
teet ovat mahdollisia silloin, kun asiakkaalla on kokemusta tuotteesta, niita ostetaan saannol-
lisesti, niihin ei liity suurta riskia eika rahaa kayteta paljon. Tallaisia tilanteita ovat tyypilli-

sesti paivittaistavarat ja saannolliset palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Jonkin verran harkitussa ostossa ostosten tekemiseen kaytetaan enemman aikaa, vaivaa ja ra-
haa. Ostosten tekemisen yhteydessa kuluttaja voi kokea pienta riskia ja ostot ovat epasaan-
nollisia. Vaihtoehtoja ei pohdita pitkan aikaa eika kaikkia vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia sel-
viteta. Jonkin verran harkittuja ostoja ovat esimerkiksi vaatteet, lahjat seka kodin sisustuk-

sen tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)
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Harkituissa ostoissa kuluttaja kulkee taydellisen ostoprosessin lapi. Asiakas etsii eri vaihtoeh-
toja useista eri lahteista seka kayttaa paljon aikaa ja vaivaa tehdakseen vertailuja eri tuottei-
den kesken. Tassa ostamisen tyypissa riski on suuri ja ostolla on myos taloudellinen merkitys.
Ostoja tehdaan harvoin, tyypillisesti tallaisia ovat asunnon tai auton osto seka remonttiyrityk-

sen valinta ja opiskelupaikan hyvaksyminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)
3.1 Ostoprosessin vaiheet

Yrityksen on tarkeaa ymmartaa asiakaskayttaytymisen taustatekijat seka ostoprosessi, jotta
voidaan tehda tuote- ja markkinointipaatoksia seka saadaan asiakas vietya tehokkaasti asiak-
kaan prosessin lapi ostotapahtumaan ja sen jalkeiseen tyytyvaisyyteen seka arvon tuntemi-
seen. Monimutkaiset ostostilanteet vaativat koko ostoprosessin lapikaymisen, kun yksinkertai-
sissa rutiiniostotilanteissa vaiheita voidaan jattaa valiin tai ne ovat lyhyempia. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 121.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 7) on kuvattuna asiakkaan ostoprosessin eri

vaiheet.

Tarpeen

'd Tiedonkeruu

tiedostaminen
Toisen

vaihtoehdon

etsiminen

Vaihtoehtojen
vertailu Paatos
' ja osto

Oston jdlkeinen |
kdyttaytyminen 7 Kokemukset ja

ja kokemukset suosittelut
muille

A

Uusintaostot

Kuvio 7: Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2015, 121)

Asiakkaan ostoprosessi lahtee tarpeesta (kuviossa ilmaistu arsyke) ratkaista ongelma tai tyy-
dyttaa jokin tarve. Arsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Se voi olla uusin-
taoston tarve jonkin tuotteen loppuessa, tavaran rikkoutuessa tai palvelun paattyessa. Tayt-
tymaton toive, esimerkiksi statuksen, imagon, elintason, tiedon tai elinpiirin parantamisen
tarve voi myos olla alku ostoprosessille. Uuteen ostoon sisaltyy suurempi epaonnistumisen
riski, siksi sellaista ostoa eparoidaan enemman kuin uusintaostoa. Kuluttaja siirtyy ostoproses-
sissa eteenpain vasta silloin, kun on varma siita, etta ongelma kannattaa ratkaista. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 122.)
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Tiedonkeruuta asiakas tekee yksinkertaisissakin ostoissa, kuten makeisten ostossa pohtien eri
vaihtoehtojen ominaisuuksia. Han keraa tietoa mahdollisista vaihtoehdoista seka etsii eri han-
kintalahteita. Kalliimpien tuotteiden kohdalla prosessi saattaa olla hyvinkin pitka, koska os-
toon sisaltyvat riskit pyritaan poistamaan. Asiakkaan persoonalliset ominaisuudet seka vaihto-
ehtojen maara vaikuttavat siihen, kuinka monimutkainen tiedonkeruuprosessi on. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 122-123.)

Kun tietoa on keratty riittavasti eri vaihtoehdoista, asiakas voi tehda paatoksen oston suh-
teen. Vaihtoehtojen vertailussa kuluttaja valitsee sellaiset tuotteet, joita han pitaa tuot-
teessa olennaisena ja jotka tuottavat asiakkaan odottamaa arvoa. Kriteereihin vaikuttavat ku-
luttaja ja tilanne, joita voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus, vari, status, kesta-
vyys, ymparistoystavallisyys, kotimaisuus, takuu seka miellyttava myyja. Riskien suuruus va-
lintatilanteessa vaikuttaa ostotilanteeseen. Merkityksettomassa ja riskittomassa ostossa osto-
paatos voi syntya vasta myymalassa. Ostoon sisaltyvia riskeja voivat olla laaturiski, taloudelli-
nen riski, terveydellinen tai turvallisuusriski, sosiaalinen riski seka ajankayttoon liittyva riski.
Esimerkiksi tuotteiden terveydellisia vaikutuksia pohditaan entista enemman. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 123-124.)

Sopivan vaihtoehdon loydyttya, asiakas ostaa tuotteen. Tuotteen valinta voi maaritella osto-
paikan, mikali tuotetta on saatavilla vain yhdesta paikasta. Mikali tuotetta tai palvelua ei jos-
tain syysta ole saatavilla, voi ostoprosessi katketa. Ostopaikan paattaminen seka maksu- ja
toimitusehdoista sopiminen kuuluvat varsinaiseen ostotapahtumaan, joka on usein hyvin yk-
sinkertainen. Mikali asiakas on tyytyvainen oston olosuhteisiin, paattaa han kaupan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 124.)

Ostoprosessi jatkuu ostamisen jalkeen palvelun kuluttamisella tai tuotteen kayttamisella. Ku-
luttajan myohempaan kayttaytymiseen vaikuttaa se, kuinka tyytyvainen han oli ostoonsa. Tyy-
tyvainen asiakas tekee hyvin todennakoisesti uusintaoston seka antaa myonteista palautetta
niin yrityksesta kuin tuotteestakin. Tyytymaton kuluttaja sen sijaan palauttaa tuotteen ja ja-

kaa huonoa kokemustaan muille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)
3.2 Ostajatyypit

Kuluttajat voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin riippuen siita, miten he asennoituvat ostami-
seen tai kokevat sen merkityksen. Tyypillisesti ostajatyypeilla on ominaisuuksia, jotka pysyvat
lahestulkoon samoina, vaikka ostotilanteet vaihtelevat. Ostopaikan valintaan ja ostoksilla kay-
miseen vaikuttavat asenteet, elamantyyli ja demografiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen
2015, 125.)

Taloudellinen tai rationaalinen ostaja on hintatietoinen, joka seuraa alennuksia, hakee vertai-

levaa tietoa, tinkii ja ostaa vasta sitten, kun saa haluamansa edun ostostaan. Yksilollinen
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ostaja ei ole altis toisten vaikutuksille vaan haluaa korostaa omaa erilaisuuttaan ja on valmis
kayttamaan siihen rahaa. Mielihyvan tavoittelija, shoppailijaostaja, ostaa aktiivisesti ja naut-
tii ostoksilla kaymisesta. Tasta ostajatyypista voidaan erottaa kaksi tyyppia: herateostojen te-
kija ja asiantuntemusta arvostava, joka tietaa mita haluaa ja voi olla myos vaativa. Shoppaili-
jaostajille ostoksilla kayminen on seurustelua ja rentoutumista ja sen vuoksi he saattavat liik-

kua kaksin tai isommissa ryhmissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125.)

Sosiaalinen ostaja asioi sellaisissa paikoissa, jossa on tuttuja asiakaspalvelijoita. Sosiaalinen
kontakti ostotilanteessa voi olla etenkin vanhemmille ihmisille merkityksellinen. Eettinen os-
taja tekee ostoksia arvojensa mukaan. Han ostaa ekotuotteita, kotimaista, pohtii jateongel-
maa, ostaa lahikaupasta eika osta tuotteita poliittisista syista. Innoton tai valinpitamaton os-
taja kay ostoksilla vain pakon edessa ja suorittaa ostot nopeasti. Han haluaa saastaa aikaa ja

vaivaa ja asioi siksi lahella, mieluiten verkossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)

Ostopaikan valinta noudattaa samaa periaatetta kuin ostoprosessi ylipaataan. Paivittaistava-
roiden ostopaikaksi valikoituu jokin tietty kantaostospaikka, mutta isompien hankintojen, ku-
ten kodinkoneiden ostopaikkaa mietitaan tarkemmin vertaillen eri vaihtoehtoja. Paatokseen
vaikuttavat brandi seka ostopaikka ja vaikka vertailua eri tuotteiden valilla tehdaan verkossa,

valikoituu lopulliseksi ostopaikaksi fyysinen myymala. (Bergstrom & Leppanen 2015, 126.)

3.3 Palveluprosessi

Gronroos (2010, 77) maarittelee palvelun olevan ”jossain maarin aineettomien toimintojen
sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimi-
tetaan yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurs-
sien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa”. Tuu-
laniemi (2016, 59) taas nostaa palvelun maaritelmistaan esiin nelja asiaa: palvelu on prosessi,
voimme kokea palvelun, mutta emme omistaa sita, palvelulla ratkaistaan jokin asiakkaan on-

gelma ja merkittavana asiana on vuorovaikutus ihmisten valilla.

Palvelu sisaltaa hyvin usein vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa, mutta asiakas ei kui-
tenkaan aina valttamatta ole henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa palveluyrityksen kanssa.
Autokorjaamo voi korjata asiakkaan autossa olevan vian ilman etta asiakas on ollut vuorovai-
kutuksessa kenenkaan kanssa. Vuorovaikutus tapahtuu korjaamon vastaanottaessa auton ja
luovuttaessa sen asiakkaalle. Nama tilanteet ovat osa palvelua ja voivat vaikuttaa ratkai-
sevasti asiakkaan mielipiteeseen korjaamosta. Asiakas ei mahdollisesti osaa arvioida korjaus-
tyota, mutta han pystyy arvioimaan korjaamon koettujen vuorovaikutustilanteiden perus-
teella. (Gronroos 2010, 77-78.)

Palveluprosessia voidaan Tuulaniemen (2016, 76) mukaan kuvata teatterimetaforalla. Teatte-

rin nayttamona toimii asiakkaalle nakyva osa, jossa han itsekin toimii ja jossa myos
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kontaktipisteet nayttaytyvat. Kulisseissa toimii palveluntarjoajan taustaprosessit, jonne asia-
kas ei nae. (Tuulaniemi 2016, 76.) Palveluprosessi tarkoittaa palveluita, jotka koostuvat eri
toiminnoista ja joissa kaytetaan monenlaisia resursseja. Se koostuu palvelutapahtumista eli

palveluntuottajan ja vastaanottajan valisista vuorovaikutustilanteista. (Gronroos 2010, 79.)

4 Asiakaskokemuksen mittaaminen Korson Palloseura ry:ssa

Asiakaskokemuksen mittaaminen toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetel-
maa kayttaen. Tutkimus, joka tehdaan maarallisena, etenee yleisesta yksityiskohtaiseen eli
perustuu deduktiiviseen prosessiin. Kvantitatiivinen tutkimusote etsii syysuhteita, asetelma
on staattinen, silla luokat on maaritelty ennen tutkimuksen alkua. Lisaksi se pyrkii ennustami-
seen, selityksiin ja ymmartamiseen yleistysten avulla eli on kontekstiton. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 25.)

Erilaisia aineistonkeruumenetelmia kvantitatiivista tutkimusta tehtaessa ovat postikysely, in-
ternetkysely, lomakehaastattelu seka systemaattinen havainnointi (Vilkka 2007, 27). Ojasalo,
Moilanen & Ritalahden (2015, 121) mukaan eniten kaytetty tiedonkeruumenetelma yhteiskun-
tatieteellisessa tutkimuksessa on kysely. Kyselyn etuna on, etta se on nopea ja tehokas mene-
telma, jonka avulla voidaan kysya suurelta maaralta ihmisia monia asioita ja saada keratyksi
laaja tutkimusaineisto (Ojasalo ym. 2015, 121). Vilkka (2015, 94) laskee eduksi myos sen, etta

vastaaja jaa aina kyselyssa tuntemattomaksi.

Menetelman heikkoutena on tuotetun tiedon pinnallisuus, tarkkaan ei pystyta arvioimaan vas-
taajien suhtautumista tutkimukseen tai annettujen vastausvaihtoehtojen onnistumista vastaa-
jan nakokulmasta. (Ojasalo ym. 2015, 121.) Riskina on vastausprosentin jaaminen liian al-
haiseksi, joka vaikuttaa tutkimuksen aikatauluun, kuten alhaisen vastausprosentin vuoksi
tehty uusintakysely. (Vilkka 2015, 94.) Vastausprosenttiin vaikuttaa myos nopeuden ja help-
pouden myota kasvaneiden kyselyiden maara, joihin ei enaa jakseta vastata. Lisaksi kannatta-
vuutta heikentaa tehokkaat roskapostisuodattimet, jonka vuoksi kyselyt eivat tavoita kohde-

ryhmia yhta laajasti kuin aiemmin. (Ojasalo ym. 2015, 129.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen pyrkimys on saavuttaa luotettavuus ja tarkkuus reliabiliteetin
seka validiteetin kautta (Hirsjarvi & Hurme 2010, 25). Luotettavuus ja patevyys ovat Teon
(2013, 21) mukaan kaksi tarkeinta kasitetta. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus on ver-
rannollinen siihen, kuinka johdonmukaisesti silla mitataan tutkittavaa asiaa. Patevyys taas
voidaan ymmartaa paremmin syyjohtopaatos nakokulmasta, mikali tutkimuksen tavoite on ol-
lut tutkijalla tiedossa. (Teo 2013, 21-23.)

Reliabiliteetissa eli luotettavuudessa tarkastellaan asioita, jotka liittyvat mittaukseen seka

kuinka tarkkaan tutkimus on toteutettu. Luotettavuutta arvioitaessa voidaan pohtia mm.,
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millainen on tutkimuksen vastausprosentti, edustaako otos perusjoukkoa, tutkimuksen mit-
tausvirheet, kuten kysymykset lomakkeessa ja vastausvaihtoehdot seka kuinka kattavasti tut-
kittavaa asiaa mitataan. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa, etta on tutkittu sita mita on ol-
lut tarkoitus. Validiteetissa eli patevyydessa arvioidaan, miten eri kasitteet on avattu arkikie-
lelle, milla tavalla kysymykset ja vastausvaihtoehdot on muotoiltu molemmin puolin ymmar-
rettavaan muotoon tutkijan ja tutkittavan valilla, onko mittausasteikko valittu onnistuneesti
ja mita mahdollisia epatarkkuuksia siihen sisaltyy. (Vilkka 2007, 149-150.)

Tassa opinnaytetyossa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin internetkyselya, joka tehtiin va-
rustekaupan verkkosivustoon seka asiakaskokemukseen varustekaupalla liittyen. Kyselyssa ai-
neistoa kerataan kysymyksilla, joiden muoto on standardoitu. Kaikilta kyselyn kohderyhmaan

kuuluvilta kysytaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 27.)

Mittaamisen asteikkona asiakaskokemusta tutkittaessa kaytettiin Likertin asteikkoa, joka oli
molemmissa kyselyissa 5-portainen. Lisaksi kyselyissa oli avoimia kysymyksia, joiden tavoit-
teena oli saada spontaaneja vastauksia. Asenneasteikoilla (Likertin ja Osgoodin asteikko) ke-
hitetaan palveluja asiakaslahtoisesti yrityksissa. Asteikolla voidaan mitata esimerkiksi asiak-
kaan kokemukseen perustuvaa mielipidetta saadusta palvelusta. Likertin asteikko toimii siten,
etta keskikohdasta lahdettaessa asteikon toiseen suuntaan vastaaja on kasvavassa maarin sa-
maa mielta vaittaman kanssa ja toisessa suunnassa vastaavasti eri mielta. (Vilkka 2007, 45-
46.)

4.1  Asiakaskyselyiden tulosten kasittely ja analysointi

Maarallisessa tutkimuksessa on kolme vaihetta aineiston kasittelyssa, jotta se saadaan analy-
soitavaan muotoon: lomakkeiden tarkastus, aineiston muuttaminen numeraaliseen muotoon
kasiteltavaksi ja tallennetun tiedon tarkastus (Vilkka 2007, 105). Kvantitatiivisessa tutkimus-
menetelmassa tutkittavat asiat seka niiden ominaisuudet kasitellaan numeerisesti kuvaile-
malla niita yleisesti. Suuret aineistot maarallisessa tutkimuksessa tekevat tutkittavien asioi-
den selittamisen mahdolliseksi numeroiden avulla. (Vilkka 2007, 14.) Mikali tutkimuksessa
kaytetaan tilastollisia menetelmia, tulisi havaintoyksikkoja, kuten henkiloita, olla vahintaan
100 (Vilkka 2007, 17).

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa selvitetaan vastauksia kysymyksiin: kuinka moni,
kuinka paljon seka kuinka usein. Tutkimustieto on saatu numeroina tai laadullisen tutkimuk-
sen aineisto on ryhmitelty numeeriseen muotoon, jolloin tulokset voidaan esittaa mm. tun-
nuslukuina. Tuloksien olennainen tieto on tulkittu ja selitetty sanallisesti kuvaamalla eri asioi-

den suhteen tai eroavaisuuden toisiinsa. (Vilkka 2007, 14.)

Internetkyselyilla keratty aineisto pystytaan kasittelemaan tilasto-ohjelmistolla heti aineiston

keraamisen paatyttya, silla vastaukset tallentuvat automaattisesti tietokantaan (Heikkila
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2014, 67). Tunnusluvuista sijaintiluku aritmeettinen keskiarvo, jota myos koulutodistuksen
keskiarvoon verrataan, on tunnetuimpia keskilukuja. Keskiarvo lasketaan siten, etta havainto-
jen mittaustulokset lasketaan yhteen, joka jaetaan niiden maaralla. Tama luku kuvaa havain-

toarvojen keskimaaraista suuruutta. (Vilkka 2007, 122.)

Internetkyselyiden vastaukset tallentuivat automaattisesti tietokantaan, jolloin toteutettujen
asiakaskyselyiden vastaukset pystyttiin kasittelemaan tarkastamalla lomakkeiden tiedot ja ar-
vioimalla vastausten laatu asiattomasti taytettyjen osalta. Taman jalkeen lomakkeet kaytiin
lapi viela kysymys kysymykselta, joiden osalta arvioitiin puutteelliset ja virheelliset tiedot.
Tallentuneet vastaukset vietiin csv-tiedostoon, jonka avulla niita analysoitiin aritmeettisen
keskiarvon avulla. Asiakaskyselyiden tuloksiin jaettiin linkki toimeksiantajan edustajalle, joka
pystyi myos tarkastelemaan saatuja tuloksia. Molempien asiakaskyselyiden havaintoyksikot
olivat alle 100, joten analysoidut tulokset avattiin tyohon sanallisesti, joista tarkemmin lu-

vuissa 4.4 ja 4.6.

4.2  Korson Palloseura ry:n palveluprosessin kuvaus

Service Blueprint eli palvelumalli kuvataan ja maaritellaan siten, etta asiakkaan palvelupolku,
palvelun tuottaja ja asiakkaan kontaktipisteet seka prosessiin keskeisesti kuuluvat toimijat
tuodaan visuaalisesti esille. Makinen (2018, 130) tiivistaa siina olevan kerattyna kaikki se
tieto, mita palvelupolkujen eri tasoilla tapahtuu. Service Blueprint -mallia voidaan kayttaa
tyokaluna uusien palvelutuotteiden kehittamiseen, kuvaamaan palvelun tuotantomallia seka
valineena korjaamaan olemassa olevia palveluja. Mallissa palveluketjun eri toiminnot esite-
taan asiakkaan nakokulmasta, jossa palveluketju kuvataan kronologisessa jarjestyksessa.
(Tuulaniemi 2016, 212.)

Service Blueprint -mallin avulla voidaan tehda yhteistyota palveluntarjoaja yrityksen eri osas-
tojen valilla. Koska eri osastoilla on vaikutusta palvelun tuottamiseen, saadaan palvelumallin
luomisella nakyvaksi jokaisen osaston vastuualueet. (Stickdorn & Schneider 2011, 201-202.)
Stickdorn & Schneider (2011, 202) kutsuu yhteistyopajassa luotua Service Blueprint -mallia
elavaksi asiakirjaksi, koska sita tulisi maaraajoin tarkastaa. Tarkastamalla pystytaan varmista-
maan sen oleminen kosketuksissa seka ymparistoon, jossa palveluntarjoaja operoi, etta sen
kayttajien mieltymyksiin. Jatkuva suunnitelman kehittaminen ihmisten elamantapojen ja mo-
tivaatioiden seka vaistamattomien muutosten ymparille kehittaa yrityksen tutkimustoimintaa
ja samalla vahvistaa palveluntarjoajan kykya reagoida kehittyvaan ymparistoon. (Stickdorn &
Schneider 2011, 202.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 8) on kuvattuna Korson Palloseuran palvelu-
prosessi sen nykytilassa, joka lahtee liikkeelle asiakkaan polusta. Palveluprosessin mallinnusta

voidaan kayttaa tyokaluna palvelun kehittamisessa.
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Kuvio 8: Korson Palloseura ry:n palveluprosessin kuvaus (Karppanen 2020)

Korson Palloseurassa pelaajat hankkivat varusteensa tilaamalla tuotteet varustekaupan verk-

kosivuston kautta, jota tukemaan Korson Palloseuran toimistolla jarjestetaan varusteiden so-

vitusmahdollisuuksia. Palveluprosessissa asiakkaan ostoprosessi saa alkunsa arsykkeesta eli



24

tarpeesta tilata varusteita. Tuotteita tilatakseen, valikoimaa on mahdollista selata varuste-
kaupan verkkosivustolla, jossa tuotteet on luokiteltu eri kategorioihin. Verkkosivustolla on
myos kalenteri, jossa on nahtavilla sovituspaivien ajankohdat. Kalenterin lisaksi ajankohdista
tiedotetaan jasenistolle myos sahkopostitse. Seuran toimiston tiloissa jarjestettavat sovitus-
paivat auttavat asiakkaita loytamaan oikean koon tilattavaan tuotteeseen ja ne on ajoitettu
siten, etta niiden jalkeen tehdaan tilaus maahantuojalle, joka tapahtuu kahdesti kuukau-
dessa. Mikali asiakkaalla ei ole tiedossa varusteiden painatuskaytantoa oman ikaluokan osalta,
han tarkastaa asian varustevastaavalta ja lisaa tiedon tilausta tehdessaan tilauslomakkeessa
olevaan lisatietokenttaan. Kun tilaus on valmis toimitettavaksi asiakkaalle, ilmoittaa ikaluo-
kan varustevastaava siita hanelle, jonka jalkeen tilaus toimitetaan seuraaviin mahdollisiin
harjoituksiin. Asiakas tarkastaa tilauksen oikeellisuuden, tuotteiden laadun seka painatuksen
oikeellisuuden ja mikali tilauksessa ilmenee reklamoitavaa, han ottaa yhteytta varustekaupan

yhdyshenkiloon.

Service Blueprint -mallin toiminnot on kehitetty yhdistamaan asiakkaan kokemukset nakyviin
(front stage) ja nakymattomiin (back stage) tyontekijoiden prosesseihin, riippuen siita, koh-
taako asiakas palveluntarjoajan vai ei seka yrityksen tukiprosesseihin. Nakyvilla osilla viita-
taan ihmisiin ja prosesseihin, joihin asiakas on valittomassa kontaktissa. Nakymattomat osat
ovat puolestaan sellaisia, joita asiakas ei nae, mutta ovat valttamattomia toiminnan kannalta.
Tukiprosessit ovat yrityksen ja yhteistyokumppaneiden toimintaa. (Stickdorn, Hormess, Law-
rence & Schneider 2018, 54.)

Ylimmalla tasolla kuvataan asiakkaalle nakyvat palvelun fyysiset osat, joiden kanssa asiakas
on tekemisissa palveluketjussa. Fyysisten esineiden lisaksi, ylimmalle tasolle voidaan kuvata
myos esimerkiksi viesteja, jotka kulkevat ei-fyysisten kanavien kautta, kuten sahkopostit tai
tekstiviestit. (Stickdorn ym. 2018, 54.) Seuraavalla kahdella tasolla kuvataan ensin asiakkaan
toiminnot asiakkaan prosessilla, josta ilmenee kaikki valinnat ja toimet, jotka han tekee. Jal-
kimmaisessa kuvataan palveluntarjoajan toiminnot, joiden kanssa asiakas on suorassa vuoro-
vaikutuksessa. Vuorovaikutuksen rajapinta kuvaa tilanteet, joissa asiakas on yrityksen kanssa
vuorovaikutuksessa, jonka perusteella pystytaan havaita, kuinka iso osa palvelutuotannosta
tapahtuu yhdessa asiakkaan kanssa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 178.) Kolme ylinta

tasoa palvelumallissa ovat asiakkaalle nakyvia osia.

Neljannella tasolla esitetaan asiakkaalle nakymattomat yrityksen kontaktihenkiloiden toimet,
kuten asiakkaan kayttamat interaktiiviset tekniset laitteet, joita han kayttaa palveluketjun
aikana. Alimmalla tasolla kuvataan palvelutuotannon osat, jotka ovat valttamattomia, jotta
vuorovaikutteinen palvelutuotanto voidaan toteuttaa. (Tuulaniemi 2016, 213.) Asiakaskontak-
teissa olevien tyontekijoiden toimet ja muun henkiloston toimet erottaa sisaisen vuorovaiku-
tuksen rajapinta. Sisainen palvelutilanne syntyy, kun prosessi ylittaa sisaisen vuorovaikutuk-

sen rajapinnan. (Ojasalo ym. 2018, 179.)
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Service Blueprint on monikayttoinen tyokalu sen kerroksellisuuden vuoksi, jonka avulla voi-
daan kehittaa pitkiakin palveluketjuja seka testata palvelukertomuksen toteuttamismahdolli-
suutta. Palveluntuottaja voi mallin pohjalta laskea myos palvelun tuottamisesta aiheutuvat
kulut, havaita palvelutuotteen tuotantoon liittyvan tyomaaran, raaka-aineet ja muut tarvitta-
vat resurssit. (Tuulaniemi 2016, 214-215.)

4.3  Asiakaskysely varusteiden ostoprosessista toteutus

Korson Palloseura ry:n varustekaupan verkkosivustoa on uudistettu tammikuussa 2020. Koska
uudistus on tapahtunut askettain, ei kovinkaan moni ole ehtinyt tilata tuotteita verkkosivus-
tolta. Taman vuoksi asiakaskyselyn kohderyhmaksi valikoitui seuran jasenet, jotka ovat teh-

neet tilauksen uudistuksen jalkeen.

Kopse varustekaupan (Kopse varustekauppa) tietosuoja- ja rekisteriselosteen mukaisesti asiak-
kaan henkilotietoja voidaan kayttaa tilausprosessin paattymisen jalkeen palveluiden kehitta-
mistarkoituksessa. Asiakaskysely tehtiin Kyselynetti.com -sivustolla olevalle pohjalle ja se to-
teutettiin huhtikuussa 2020. Linkki kyselyyn lahetettiin varustekaupan yhteyshenkilon toi-
mesta sahkopostitse 54 osoitteeseen ja se oli aktiivisena viikon ajan. Vastauksia ensimmai-
selta kyselykierrokselta tuli 8 kpl, kyselykierros uusittiin ja taman jalkeen vastauksia saatiin
yhteensa 13 kpl. Kyselyyn vastattiin anonyymisti, vastauksia ei pystytty yhdistamaan osallistu-

jan sahkopostiosoitteeseen tai tunnukseen eika vastaajien IP-osoitteita tallennettu.

Asiakaskyselyssa (liite 1) oli nelja kategoriaa, joiden kysymykset kasittelivat varustekaupan
verkkosivustoa, tuotevalikoimaa seka osto- ja maksuprosessia, joihin vastattiin 5-portaisella
Likertin-asteikolla valilla taysin samaa mielta ja taysin eri mielta. Lisaksi kyselyssa oli avoimia
kysymyksia liittyen asiakaspalveluun, palautteeseen onnistumisista verkkokaupassa seka ke-
hittamisehdotuksia, joihin toivottiin vastaajilta spontaania palautetta. Kysely testattiin pie-

nella koevastaajien joukolla seka kohdeyrityksen edustajalla.

Internetkyselyissa tulokset tallentuvat automaattisesti tietokantaan numeraaliseen muotoon,
jolloin taysin samaa mielta vastasi numeroa yksi ja taysin eri mielta numeroa viisi. Kyselyn tu-
loksia analysoitiin aritmeettisella keskiarvolla kategoria kerrallaan poimimalla keskiarvon li-
saksi esille mahdolliset poikkeamat vastauksissa. Tallaisia ovat esimerkiksi muuttujan arvot,
jotka ovat painottuneet litkaa asteikon vasemmalle tai oikealle puolelle, joka on aritmeetti-
sen keskiarvon heikkoutena. Sanalliset vastaukset luokiteltiin onnistumisiin ja kehitettaviin,
jonka kautta vastauksista sai paremman kokonaiskuvan. Asteikossa oli my0s en osaa sanoa -
vaihtoehto. Koska taysin varmaksi ei voida tietaa, mita vastaaja on silla tarkoittanut, vaihto-
ehtoa ei poistettu tuloksista. Vastaaja saattaa valita kyseisen vaihtoehdon, koska hanella ei
valttamatta ole asiasta tietoa tai on tieto, mutta ei osaa tai halua muodostaa siita mielipi-
detta. Naissa tapauksissa vaihtoehdon ottaminen mukaan analyysiin on perusteltua, silla vas-

taus mittaa oikeaa asiaa.
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4.4  Tulokset asiakaskyselysta varusteiden ostoprosessissa

Asiakaskyselyn ensimmaisen kategorian vaittamat kasittelivat varustekaupan verkkosivustoa,
jotka koskivat varustekaupan verkkosivuston helppoa loydettavyytta, yleisilmeen miellytta-
vyytta seka ulkoasun selkeytta. Kokonaisuutena asiakkaat olivat varustekaupan verkkosivus-
toon tyytyvaisia, suurin osa annetuista vastauksista annettiin asteikon samaa mielta -kohtaan.
Helposta loydettavyydesta yhdeksan vastaajaa oli samaa mielta, yleisilmeen miellyttavyy-

desta 10 ja ulkoasun selkeydesta kaikki 13 vastaajaa oli samaa mielta.

Toisen kategorian vaittamat liittyivat tuotevalikoimaan, johon vastaajat olivat myos paaosin
tyytyvaisia. Tuotteiden helpon loydettavyyden kanssa 10 vastaajaa oli samaa mielta, valikoi-
man selaamisen helpoksi koki 11 vastaajaa ja tuotevalikoiman mielsivat yhdeksan vastaajaa

monipuoliseksi. Kategorian vaittamassa tuotekuvauksen kattavuudesta oli vastaajien mielipi-
teissa hajontaa. Hieman alle puolet, kuusi vastaajaa oli samaa mielta tuotekuvausten katta-

vuudesta, yksi oli taysin samaa mielta, kaksi ei osannut sanoa ja nelja oli eri mielta.

Kolmannessa kategoriassa selvitettiin asiakkaiden kokemusta ostoprosessissa. Tilaamisen suju-
vuuteen ja helppouteen oli reilusti puolet vastaajista tyytyvaisia, seitseman oli vaittaman
kanssa samaa mielta ja kaksi taysin samaa mielta. Tehtyihin ostoihin oli myos seitseman vas-
taajaa samaa mielta, viisi ei osannut sanoa mielipidettaan. Tyytymattomyytta tassa kategori-
assa heratti toimitusaikojen selkea ilmoittaminen, jossa ainoastaan kaksi vastaajaa oli samaa
mielta. Loput vastaukset sijoittuivat asteikon puolelle, jossa samanmielisyys vaittamaa koh-

taan vahenee. Kahdeksan oli ilmoittamisen selkeydesta eri mielta ja yksi taysin eri mielta.

Kategoriassa oli myos vaittama tilauksen saamiseen kohtuuajassa, jossa oli myos avoimen pa-
lautteen kentta. Kokonaiskeskiarvo vaittamassa oli 3,85, joka kertoo vastaajien tyytymatto-
myydesta. Vaittaman vastaukset painottuivat kohtiin eri mielta, johon vastasi nelja ja taysin
eri mielta, johon vastasi viisi kyselyyn osallistunutta. Seitseman vastaajaa oli jattanyt sanalli-
sen palautteen, joissa kuuden kohdalla tilaus oli joko kokonaan tai osaksi saamatta. Yksi vas-

taaja oli vastaanottanut tilauksensa kokonaan.

Neljannessa kategoriassa esitettiin vaittamia maksuprosessiin liittyen. Eri maksutapojen
helppo nakyvyys, maksuvaihtoehtojen monipuolisuus, kokonaissumman selkea erittely ja mak-
samisen sujuvuus nakyi vastauksissa samanmielisyytena tai taysin samanmielisyytena. Kahdek-
san vastaajaa oli samaa mielta tai taysin samaa mielta eri maksutapojen helposta nakyvyy-
desta ja maksuvaihtoehtojen monipuolisuudesta. Kokonaissumman selkean erittelyn osalta 12

vastaajaa oli samaa mielta eli lahes kaikki ja maksamisenkin koki sujuvana 10 vastaajaa.

Asiakaskyselyssa oli kolme avointa kysymysta, joista ensimmainen koski asiakaspalvelua.
Kolme vastaajaa oli jattanyt sanallisen kommentin, jossa kaupan luonteen huomioon ottaen

asiakaspalvelu koettiin ystavalliseksi, vastauksen oli saanut nopeasti, mikali oli ollut sinne
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yhteydessa ja yhden vaarin menneen tilauksen selvittaminen oli jaanyt kesken. Toinen kysy-
mys koski onnistumisia ostoprosessissa, johon oli vastannut viisi. Onnistunutta oli vastaajien
mielesta kaupan ja tuotteiden loydettavyys, tilaamisen helppous ja tuotteiden sovitusmahdol-
lisuus ennen tilaamista. Lisaksi yksi vastaaja toivoi painatuksien liittamista tuotetasolle,
mutta ei kokenut sita ongelmaksi. Kolmantena avoimena kysymyksena oli kehitysehdotukset.
Viisi vastaajaa oli antanut palautteen, jossa toimitusprosessiin toivottiin tilausseurantaa, tie-
toa tuotteiden materiaaleista tuotekuvauksiin, nopeampaa toimitusta, saatavuutta tuottei-
siin, joita ikaluokka pelaajilla edellyttaa olevan ja tarkempaa ohjeistusta siihen, mita tuot-

teita lapsille tarvitaan seka selkeampaa kuvausta kokomerkintoihin.
4.5  Asiakaskokemus varustekaupalla asiakaskyselyn toteutus

Korson Palloseuralla on ollut oma varustekauppa vuodesta 2017 lahtien, josta seuran pelaajat
hankkivat varusteensa. Tuotteita on mahdollista kayda sovittamassa Korson Palloseuran toi-
mistolla kahdesti kuukaudessa, jossa on myos pienmuotoinen varastosaldo kysytyimmille tuot-
teille, kuten teknisille alusasuille ja sukille. Tuotteita on saanut varustekaupalta mukaan,
mutta niiden tilaus ja maksu on pitanyt tehda verkossa jalkikateen. Varustekaupalla ei ole

myyntia, vaan osto tehdaan verkossa.

Varustekaupalla ei ole sovituskertojen kavijoista tilastollista tietoa. Taman vuoksi asiakasky-
sely paadyttiin lahettamaan koko jasenistolle, josta rajautui automaattisesti pois jasenet,
jotka eivat ole sallineet markkinointiviesteja omien tietojen asetuksissa. Lisaksi kohderyh-
masta rajattiin pois alaikaiset pelaajat. Markkinointikielto rajasi itsessaan pois suuren maaran
vastaajia. Toimintasuunnitelman (2020) mukaan vuoden 2018 lopulla jasenia oli 841, linkki ky-
selyyn lahetettiin lopulta sahkopostitse 283 vastaanottajalle, johon vastattiin anonyymisti.
Asiakaskysely tehtiin Kyselynetti.com -sivustolla olevalle pohjalle, se toteutettiin huhtikuussa

2020. Linkki kyselyyn oli aktiivisena viikon ajan.

Vastauksia ensimmaiselta kyselykierrokselta saatiin 6 kpl, jonka uusimisen myota vastausten
maara oli lopulta 17 kpl. Kyselyn vastauksia kasiteltiin tarkastamalla ensin lomakkeiden tiedot
ja sen jalkeen lomakkeet kaytiin viela lapi kysymys kysymykselta. Lomakkeiden tietojen tar-
kastuksen yhteydessa havaittiin kaksi kesken jaanytta lomaketta, jotka poistettiin lopullisesta
analyysista lomakkeiden vastausten ollessa puutteelliset. Lisaksi yksittaisia lomakkeita tarkas-
tettaessa havaittiin, etta kahdessa lomakkeessa oli vastattu lapi kyselyn samalla numerolla.
Lomakkeiden vastausten laatua arvioitiin vastaajan rehellisyyden ja huolellisuuden nakokul-
masta ja myos ne paadyttiin poistamaan. Analysoitavaksi jai 13 vastauslomaketta, joita tar-
kasteltiin aritmeettisella keskiarvolla kategoria kerrallaan huomioimalla mahdolliset poik-

keamat. Sanalliset kommentit avattiin tyohon erikseen.

Asiakaskyselyssa (liite 2) oli kolme eri osiota saavutettavuuden, tilan ja myynnin osalta, joihin

vastattiin ensimmaisen kyselyn tapaan 5-portaisella Likertin-asteikolla numeron 1 kuvatessa
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erittain tyytymaton ja numeron 5 erittain tyytyvainen. Lisaksi jokaisen osion jalkeen oli va-
paan kommentin kentta, johon toivottiin spontaania palautetta aihealueesta. Kyselyn lopussa
sai jattaa viela erilliseen vastauskenttaan kehitysehdotuksia varustekauppaan liittyen. Kysely

testattiin pienella koevastaajien joukolla seka kohdeyrityksen edustajalla.
4.6  Asiakaskyselyn tulokset asiakaskokemuksesta varustekaupalla

Asiakaskyselyn ensimmaisen kategorian vaittamat koskivat saavutettavuutta. Saavutettavuu-
den osalta vastaajat olivat tyytyvaisia varustekaupalle paasemisessa, johon vastaajista viisi oli
erittain tyytyvaisia ja kuusi tyytyvaisia. Tuotevalikoiman laajuuden riittavyyteen tyytyvaisyys
nakyi tuloksissa yhden ollessa taysin samaa mielta ja seitseman vastaajan samaa mielta. Tyy-
tymattomyytta heratti aukioloaikojen nakyvyys, johon kolme oli tyytymattomia ja kolme erit-
tain tyytymattomia, lisaksi viisi ei osannut sanoa mielipidettansa vaittamaan. Kaupan aukiolo-
aikoihin seka niiden sopivuuteen ja riittavyyteen oli vastaajat myos tyytymattomia, joihin mo-
lempiin vastaukset olivat jakautuneet samalla tavalla, viisi oli tyytymattomia, kaksi erittain

tyytymattomia ja kolme ei osannut sanoa.

Saavutettavuuteen liittyviin kehitysehdotuksiin oli vastannut seitseman. Kehitysehdotukset
liittyivat paaosin aukioloaikoihin, joita toivottiin olevan useammin. Lisaksi ehdotettiin auki-
oloajoille vakiopaivia esimerkiksi kahden viikon valein, tiedotuksen ajoittamista paremmaksi
ja kohdistamista seuran omaan tiedotuskanavaan tai Korson Palloseuran sivuille. Sovitusmah-
dollisuuden parantamista ehdotettiin esimerkiksi ikaluokkien kesken kierratettavista sovitus-
kappaleista tai ikaluokkien toimihenkiloiden mahdollisuudesta kayda varustekaupalla sovitta-

massa varusteita perheiden kanssa.

Toisessa kategoriassa oli vaittamia varustekaupan tilasta, jotka liittyivat varustekaupan yleis-
ilmeeseen, tilan toimivuuteen myymalan osalta, sovituksen toimivuuteen, varusteiden sovi-
tuskaytantoon seka asiakkaiden huomiointiin. Yleisesti ottaen tuloksissa ei ollut selkeasti ero-
teltavissa tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta, jokaisessa vaittamassa noin puolet vastauk-
sista sijoittui asteikolla tyytymaton tai erittain tyytymaton kohtaan. Jaljelle jaaneista vas-
tauksista kolmesta viiteen vastaajaa oli valinnut asteikon en osaa sanoa -kohdan jokaisen vait-
taman kohdalla lukuun ottamatta asiakkaiden huomioimista koskevaa vaittamaa. Asiakkaiden
huomiointi nousi esille tyytyvaisyytena toisen kategorian vaittamissa, erittain tyytyvaisia oli
kolme ja tyytyvaisia kuusi vastaajista. Tilaan liittyviin kehitysehdotuksiin vastasi nelja. Esitte-
lytila sai kiitosta, mutta sotkut varaston puolelta seka taustalta olivat nakyvissa, joka latisti
yleisilmetta. Tila koettiin pienena ja ahtaana, jonka koettiin johtuvan siita, etta aukioloai-

koja on liian vahan ja tila ruuhkautuu sen vuoksi.

Kolmas kategoria koski myyntia varustekaupalla. Sovituskappaleiden ja tuotteiden esillepa-
noon oli seitseman tyytyvaista vastaajaa, kolme ei osannut sanoa mielipidettaan. Tuotteiden

sijoitteluun varustekaupalla kukaan vastanneista ei ollut tyytyvainen, lahes puolet oli
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tyytymattomia ja seitseman ei osannut sanoa mielipidettaan. Ostotapahtuman sujuvuuteen
vastaajat olivat hieman enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia, vastaajista seitseman oli
tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia, muut vastaukset olivat jakautuneet tasaisesti asteikon jo-
kaiselle kohdalle.

Yleisesti ottaen tassa kategoriassa noin puolet vastanneista olivat tyytyvaisia myyntiin varus-
tekaupalla lukuun ottamatta hintojen nakyvyytta, jossa oli kuusi tyytymatonta ja ainoastaan
kaksi tyytyvaista vastaajaa. Kehitysehdotuksiin myynnista oli kaksi vastaajaa jattanyt pa-
lautetta. Peruskokoja toivotiin varastoon, jolloin tuotteiden ostaminen mahdollistuisi muu-
hunkin tarkoitukseen kuin pelaamiseen, esimerkiksi sortsien kohdalla. Lisamyyntia ehdotettiin

mm. sukkien ja juomapullojen osalta.

Palautetta onnistumisista ja kehittamisehdotuksia varustekauppaan liittyen oli antanut viisi
vastaajaa. Palautteissa ehdotettiin sukkien myymista useamman kappaleen pakettihinnalla,
sovituskappaleiden esillepanoon kaivattiin panostusta ja tuotevalikoimaan toivottiin selkeytta
etenkin varien osalta. Vaatteiden esittelytila sai kiitosta, tuotteiden saaminen nopeasti ja
vaivattomasti seka vapaaehtoisvoimin yllapidetty varustekaupan toiminta, jonka koettiin ole-

van tarkeaa tyota seuralle ja nuorisolle. Tunnelma kaupalla koettiin kivaksi ja positiiviseksi.
4.7 Kehittamisehdotukset

Molempien asiakaskyselyiden yhteenvetona voidaan nahda asiakkaiden olevan tyytyvaisia
verkkosivuston kaytettavyyteen ja erityisesti vastanneet kokivat sen olevan selkea. Tuotevali-
koimaan ja maksuprosessiin oltiin myos tyytyvaisia lukuun ottamatta tuotevalikoiman katta-
vuutta, jonka vastauksissa oli eniten aaripaan vastauksia molempiin suuntiin. Tama voi osaksi
selittya silla, etta vastauksissa toivottiin painatusmerkintojen liittamista tuotetasolle, laajem-
paa valikoimaa tukemaan joukkueen yhtenaista pukeutumista seka tietoa materiaalista tuot-
teiden yhteyteen. Korson Palloseuran toimistolla sijaitsevalle varustekaupalle on helppo
paasta, tuotevalikoima siella on laaja ja asiakkaat huomioidaan kiireesta huolimatta. Kiitosta
sai varusteiden esittelytila, varustekaupan yllapito vapaaehtoisvetoisesti seka varusteiden so-

vittamismahdollisuus ennen tilaamista, jolloin oikea koko on helpompi tilata.

Tyytymattomyytta vastaajien keskuudessa heratti eniten ostoprosessi. Toimitusaikojen selkea
ilmoittaminen seka tilauksen saamisessa kohtuuajassa olivat vastauksissa nakyvimmin esilla.
Tyytymattomyys voi johtua siita, etta asiakkaalla ei ole tietoa tilauksen kulusta, jonka mah-
dollistaisi vastauksissa esille tullut toimitusseurannan lisaaminen prosessiin. Aukioloaikoihin
toivottiin laajuutta ja vakiopaivia, myos sovituskaytannon kehittamista ehdotettiin ruuhkautu-
misen estamiseksi. Yleisilme varustekaupalla koettiin epasiistina seka tila liian pieneksi ja ah-
taaksi kayttotarkoitukseen sopivaksi. Lisamyyntia ja varastosaldon yllapitamista toivottiin joi-

denkin tuotteiden osalta, joka nopeuttaisi varusteiden saamista kayttoon, kun ei tarvitsisi
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tilata maahantuojalta. Seuraavassa kuviossa (kuvio 9) esitellaan kehittamisehdotukset koot-

tuna asiakaskyselyiden vastausten pohjalta.

Painatuskaytannén

Tilausseuranta i
yhtenaistaminen

Vakiaukioloajat ja Sovituspaivien
tiedotus laajentaminen

Kuvio 9: Kehittamisehdotukset (Karppanen 2020)

Asiakkaat kokivat toimitusaikojen ilmoittamisen seka tilausten saamisen kohtuuajassa haas-
teelliseksi. Yleiset toimitusajat tilauksen eri vaiheista esimerkiksi varustekaupan verkkosivus-
ton etusivulla selkeyttaisi toimitusprosessin kestoa asiakkaalle. Tilausseurannan lisaamisella
prosessiin asiakas pystyisi seuraamaan tilauksen kulkua ja olemaan enemman tietoinen mah-
dollisista viiveista. Mikali tilauksessa ilmenee viiveita, pystyy asiakas reagoimaan siihen ja
olemaan asiasta yhteydessa varustekaupan yhdyshenkiloon. Suoran palautteen antaminen
mahdollistaisi nopeamman puuttumisen viiveeseen kohdeyrityksen puolelta ja palveluketjun

kehittamiseen toimivammaksi asiakkaalle.

Varustekaupan verkkosivustolla tuotteeseen tulevat painatukset lisataan tilauslomakkeen lo-
pussa olevaan lisatietokenttaan. Painatuskaytannoissa voi ilmeta eroavaisuuksia eri ikakuok-

kien kohdalla, jolloin tama aiheuttaa haasteita niin asiakkaan nakokulmasta kuin varustekau-
palla, jos asiasta ei ole tarkempaa tietoa. Painatuskaytannon selvittaminen vie resursseja va-
rustekaupan puolelta ja lisaksi asiakkaan tilaus mahdollisesti viivastyy, kun oikeita tietoja ei

ole mahdollista antaa tilauslomakkeeseen silla hetkella. Yhtenaisen painatuskaytannon laati-
minen koko seuran pelaajille voisi selkeyttaa toimintaa molemminpuolisesti, jolloin valtyttai-

siin virheellisilta painatuksilta seka painatuksen selvittamiselta varustevastaavalta.

Aukioloajat ilmoitetaan talla hetkella jasenistolle varustekaupan verkkosivuston etusivulla
olevassa kalenterissa ja lisaksi varustekaupan yhdyshenkilo tiedottaa ajoista sahkopostitse ja-
senistolle. Sahkopostia voi mahdollisesti tulla paljon, jolloin niita ei valttamatta tule huomioi-
tua ja sen vuoksi sovituskerrat saattavat jaada valiin. Edella mainittujen viestintakanavien li-
saksi tiedon voisi lisata joukkueiden kayttamalle jalkkis.net -sivuille, josta sen voisi nahda kir-

jautuessaan omille sivuille. Selkeat vakiopaivat helpottaisivat myos muistamista, milloin
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varustekauppa on auki, eika sita tarvitsisi erikseen tarkastaa. Talloin voisi mahdollisesti riit-
taa, etta tieto on vain jalkkis.net -sivuilla, eika resursseja varustekaupan puolelta menisi eri

kanavien paivittamiseen.

Mikali resursseja varustekaupan aukiololle ei ole riittavasti toiminnan perustuessa vapaaeh-
toistoimintaan, voisi sovituskaytantoa ajatella siirrettavaksi osittain ikaluokkien varustevas-
taavalle. Jokaiselle ikaluokalle laaditut vakiopaivat mahdollistaisivat sen, etta pelaajille saa-
daan varusteet juuri sellaisilla painatuksilla, joita kyseinen ikaluokka kayttaa. Varustekau-
palla ei ole myyntia, joten tuotteet voitaisiin kayda sovittamassa ja ottaa mahdolliset tuote-
numerot ylos kotona tehtavaa tilausta varten tai mahdollistaa tilauksen tekeminen paikan
paalla tietokoneella. Oheistuotteiden myynnin osalta kauppaa voitaisiin pitaa auki esimerkiksi
kerran kuukaudessa, jolloin tuotteita voisi kayda ostamassa sielta suoraan esimerkiksi kaytta-
malla iZettle maksupaatetta, jolloin kateiskassaa ei tarvitsisi sailyttaa varustekaupalla tai

huolehtia vaihtorahojen riittavyydesta.

Tilassa, jossa varustekauppa toimii ja sovitus tapahtuu, on Korson Palloseuran toiminnanjoh-
tajan tyopiste, pieni ruokailunurkkaus seka varasto. Tilasuunnittelun avulla toiminnot pystyt-
taisiin yhdistamaan siten, etta tilasta saataisiin selkea eri toiminnoille seka yleisilmeeltaan
siisti. Tilan ahtauteen ja ruuhkautumiseen voitaisiin vaikuttaa sovituspaivien lisaamisella, jol-

loin asiakkailla olisi enemman mahdollisuuksia kayda varustekaupalla.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli mitata asiakaskokemusta Korson Palloseura ry:n varusteiden
ostoprosessissa ja tuottaa mahdollisimman kattava kuva asiakkaiden kokemuksista heidan pal-
velustaan, jota tulosten perusteella voitaisiin kehittaa. Tavoitteena oli toteuttaa asiakasky-

selyt seka luoda palvelumalli kohdeyrityksen nykytilasta.

Tiedonkeruumenetelmana mittauksessa kaytettiin internetkyselya, joita tehtiin kaksi. Ensim-
mainen asiakaskysely kasitteli varustekaupan verkkosivustoa, jonka kautta tilaukset tehdaan.
Kyselyn kohderyhmaksi valikoitui asiakkaat, jotka olivat tehneet tilauksen tammikuussa 2020
uudistetun verkkosivuston kautta. Toinen kysely koski Korson Palloseuran toimistolla pari ker-
taa kuukaudessa tapahtuvaa tuotteiden sovitusta. Kysely lahetettiin koko jasenistolle, silla
varustekaupalla ei ole tarkkaa tietoa varustekaupalla kavijoista. Jasenistosta rajautui auto-
maattisesti pois sellaiset, ketka eivat ole sallineet markkinointilupaa. Lisaksi kohderyhman
ulkopuolelle jatettiin alaikaiset pelaajat. Asiakaskyselyiden lisaksi Korson Palloseuralle luotiin
kuvaus heidan palveluprosessinsa nykytilasta Service Blueprint -mallin avulla. Asiakasky-

selyista saatujen tulosten pohjalta ja palvelumallia tyokaluna apuna kayttaen kohdeyritys voi
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kehittaa palveluketjuja ja palvelua, testata uusia seka laskea kuluja, joita palvelun tuottami-

nen aiheuttaa.

Mittaamisen asteikkona kyselyissa kaytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa, lisaksi kyselyt si-
salsivat avoimia kysymyksia. Tuloksia analysoitiin aritmeettisen keskiarvon avulla numeeri-
sesti. Havaintoyksikkojen oltua alle 100, avattiin tulokset sanallisesti tyohon. Asiakaskyselyi-
den tuloksena teknisesti verkkosivusto oli miellyttava kayttaa ja selkea. Maksuprosessiin asi-
akkaat olivat myos tyytyvaisia. Korson Palloseuran toimistolla sijaitsevalle varustekaupalle oli
asiakkaiden mielesta helppo paasta, tuotevalikoima laaja ja asiakaspalvelu hyvaa seka asiak-

kaat huomioivaa.

Kehityksen kohteita ilmeni ostoprosessissa, etenkin toimitusaikojen ilmoittamisessa ja tilaus-
ten saamisessa kohtuuaikaan, joka heikentaa asiakaskokemusta. Tilaus, jonka asiakkaat verk-
kosivustolla tekevat, saavuttaa asiakkaan n. 3-4 viikon paasta tilauksen tekemisesta, mikali
maahantuojalla ei ole toimitusvaikeuksia. Perinteisesta verkkokaupasta tilatessa, asiakas saa
tuotteet jopa muutamassa paivassa. Koska Korson Palloseuran pelaajien varusteet tilataan
verkkosivuston kautta, saattavat asiakkaat rinnastaa myos Kopse varustekaupan perinteiseen
verkkokauppaan eika verkossa toimivaan tilausalustaan. Ostoprosessin lisaksi asiakaskoke-
musta heikensi varustekaupan aukioloaikojen vahyys seka tilan ahtaus ja painatusmerkintojen

lisaaminen tilauslomakkeen lisatietokenttaan.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla,
josta on kerrottu tarkemmin luvussa 4. Luotettavuutta heikentaa taman tutkimuksen osalta
liilan pieni vastausprosentti, etenkin asiakaskyselyn asiakaskokemuksesta varustekaupalla koh-
dalla. Kysely lahetettiin 283 vastaanottajalle, joista analysoitavaksi saatiin ainoastaan 13 kpl.
Suurempi vastanneiden joukko olisi antanut monipuolisempia vastauksia tutkittavasta asiasta
ja antanut erilaisia nakokulmia kehitysehdotuksille. Kokonaisuutena tutkimusjoukko molem-
mille asiakaskyselyille oli valittu huolellisesti, jolla mahdollistettiin kattavan kuvan saaminen
asiakaskokemuksista. Kyselyiden oikea ajoittaminen ja myos sellaiseen kanavaan kohdistet-
tuna, josta se on vaivattomasti saavutettavissa parantaa luotettavuutta. Oikea-aikaisuus myos
pienentaa muistivirheiden syntymista, kun tutkittavan asian ja kyselyn valilla ei ole suurta vii-

vetta.

Asiakaskyselyiden tuloksissa ilmeni poikkeamaa osassa vastauksissa. Vastaukset olivat painot-
tuneet liikaa vastausasteikon vasemmalle tai oikealle puolelle, joka heikentaa tulosten luo-
tettavuutta. Luotettavuuteen vaikuttaa myos en osaa sanoa -vastausten sisallyttaminen tulok-
siin. Taman vastausvaihtoehdon jattaminen tuloksiin analysoitavaksi tulee pohtia tarkkaan,
onko silla oleellista merkitysta ja mitataanko vastauksella oikeaa asiaa. Muuttujan sisallytta-
misella tuloksiin on varmistuttava siita, etta se ei vaarista lopullisia tuloksia. Asiakaskyselyi-

den kysymykset ja vastausvaihtoehdot testattiin pienella koevastaajien joukolla ja
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kohdeyrityksen edustajalla. Koska kokemus on aina omakohtainen, ei voida taysin sanoa, onko
kyselyiden kohderyhma ymmartanyt kysymykset ja vastaukset samalla tavalla kuin koevastaa-
jien joukko.

Uudistus verkkosivustolle on tehty askettain, joten ehka myohemmin toteutettavalla uusinta-
kyselylla saataisiin enemman vastauksia analysoitavaksi ja kokonaisluotettavuutta voitaisiin
paremmin arvioida sen avulla. Mikali uudelleen toteutettavassa tutkimuksessa saadaan sama
lopputulos, vaikka tutkija olisi vaihtunut, voidaan tulkita tutkimuksen olleen luotettava ja
tarkka.
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Liite 1: Asiakaskysely varusteiden ostoprosessista

Sivu 1

Hyvé Korson Palloseuralainen!

Lahestyn teitd talla kyselylla asiakaskokemukseen liittyen, koska olette tilanneet
Korson Palloseura Ry:n varustekaupasta tuotteita taman vuoden puolella.

Tama kysely on osana tekeilla olevaa opinnaytetydta,
jonka tavoitteena on selvittaa asiakaskokemusta varusteiden ostoprosessista.

Vastaamalla voit vaikuttaa palvelun kehittdmiseen entista paremmaksi.
Kyselyyn vastataan nimettdmana ja vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti.
Yksittdisista vastauksista ei pystyta tunnistamaan kenenkaan henkildllisyytta.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa n. 5 minuuttia.

Kiitos etukateen ajastasi ja vastauksistasi :)

Sivu 2

Varustekaupan verkkosivusto *
Valitse sopivin vaihtoehto koskien Korson Palloseuran varustekaupan verkkosivustoa yleisesti.

Taysin samaa mielta Samaa mielta En osaa sanoa Eri mielta Taysin eri mielta

Varustekaupan

on hepost O O O O O

I6ydettavissa
miclytEva O O O O O
oot O O O O O
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Sivu 3

Tuotevalikoima *
Valitse sopivin vaihtoehto koskien varustekaupan tuotevalikoimaa.

Taysin samaa mieltd Samaa mielta En osaa sanoa Eri mielta Taysin eri mielta

O

:ml ovat O O O

16ydettavissa

Tuotekuvaus
on kattava

Valikoiman
selaaminen on
helppoa
Tuotevalikoima
on
monipuolinen

O O O
O O O
O O O
O O OO
o O O

Sivu 4
Ostoprosessi *
Valitse sopivin vaihtoehto koskien tuotteiden ostoprosessia.

Téaysin samaa
mielta Samaamieltd En osaa sanoa Erimieltd  Taysin eri mieltd

Tilaaminen on sujuvaa ja helppoa

Toimitusaika on ilmoitettu selkeasti
Olin tyytyvéinen tehtyihin ostoksiin

Sain tilaukseni kohtuuajassa

Kommentti mikali tlaus on saamatta
kokonaan tai osaksi

O O0O0O
Q QOO0
0 O00Q
Q0 QOO0
O O0O0O
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Valitse sopivin vaihioehto tilauksen maksuprosessiin liittyen.

Taysin samaa mieltd Samaa mielta En osaa sanoa Eri mielta Taysin eri mielta
Eri maksutavat
ovat helposti
ovat e O O O O
Maksuvaihtoehtoja

on monipuolisesti

selvasti eriteltyna
Maksaminen oli
sujuvaa

OO0 O
O OO0
O OO0
O OO0

O
Kokonaishinta oli O
O

Sivu 6

Jos olit yhteydessa asiakaspalveluun, millaisena koit asioinnin? (esim. tuotekyselyn, toimituksen tai
reklamoinnin vuoksi)

Sivu7

Mitka asiat ovat onnistuneita mielestisi ostoprosessissa? (tilauksen aloittamisesta tuotteiden vastaanottamiseen)




Mita kehitysehdotuksia antaisit?
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Liite 2: Asiakaskysely asiakaskokemuksesta varustekaupalla

Asiakaskysely asiakaskokemuksesta varustekaupalla
Sivu 1

Hyva Korson Palloseuralainen!

Tama asiakaskysely on osana tekeilla olevaa opinnaytetydia,
jonka tavoitteena on selvittda asiakkaiden kokemuksia varustekaupasta.

Vastaamalla voit vaikuttaa palvelun kehittdmiseen paremmaksi.
Kyselyyn vastataan nimettdmana ja vastaukset kasitellaan luottamuksellisest.
Yksittaisista vastauksista ei pystytd tunnistamaan kenenkaan henkildllisyytta.

Kyselyyn vastaaminen vie n. 10 minuuttia

Kiitos etukateen ajastasi ja vastauksistasi 3)

Sivu 2

1. Saavutettavuus *

Valitse sopivin vaihtoehto siten, etta 1 on erittdin tyytymaidn ja 5 erittdin tyytyvainen

Aukioloajat
ovat helposti
nahtavissa

Kauppa on
auki riittdvan
usein
Aukioloaika on
sopiva
Kaupalle on
helppo tulla
Tuotevalikoima
on riittavan
laaja

O O Q O =
Q QO Q O
O OO0 O O

Q QO O ©
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O OO0 O O



Sivu3

2.  Kehitysehdotuksia saavutettavuuteen (kohta 1) liittyen

Sivu 4

3. Tia*®

Valitse sopivin vaihtoehto siten, ettd 1 on erittiin tyytymatdn ja 5 eritilin tyytyvainen
3

Kaupan

yeisime O O

Tilan toimivuus

myymalan

osalta

Tilan toimivuus

sovituksen

osalta

Varusteiden
sovituskiytan
Asiakkaan
huomioint

OO0 O O
OO0 O O O~
OO0 O O

Sivu 5

4. Kehitysehdotuksia tilaan (kohta 3) liittyen

OO0 O O O-
OO0 O O O-




Sivu6é

5.  Myynti *

Valitse sopivin vaihtoehto siten, ettd 1 on erittiin tyytymédn ja 5 eritsin tyytyviinen

Sovitugkappaleiden
esillepano
Tuoteiden
esillepano

Tuoneiden sijoizelu
Hintojen nakyvyys
Ostotapahtuman

sujuvuus

CCOO0 O -
COOOC O~
COOO O«

Sivu7

6.  Kehitysehdotuksia myyntiin (kohta 5) liittyen

OO0 O-

COOOO-

44

Sivu 8

7.

Palaute varustekaupasta (kehitysehdotuksia, onnistumisia)




