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Nykypaivana asiakaskokemuksen merkitys kilpailuetua luovana tekijana on kasva-
massa. Yritykset pystyvat asiakaskokemuksen avulla kasvattamaan asiakkaille tuotet-
tua arvoa ja taman avulla erottautumaan kilpailijoistaan. Kokemusten luomisen lahto-
kohtana on asiakkaan asettaminen yrityksen toiminnan keskioon ja yrityksen muiden
toimintojen jarjestely asiakkaan ymparille.

Kehittamistyn tavoitteena oli tutkia kohdeyrityksen asiakaskokemusta ja sen muo-
dostumiseen vaikuttavia tekij6ita. Tarkoituksena oli kehittda yrityksen ymmarrysta
asiakaskokemukseen liittyen ja tarjota yritykselle tydkaluja asiakaskokemuksen johta-
mista ja kehittamista varten.

Kehittamistyossa kohdeyrityksen asiakaskokemusta ja sen muodostumiseen vaikutta-
via tekijoita tutkittiin haastattelemalla kohdeyrityksen asiakkaita. Aineistonkeruumene-
telminé kaytettiin teemahaastattelua ja havainnointia. Liséksi menetelmind hyddynnet-
tiin asiakaspolun kuvausta ja service blueprint -menetelmé&é. Naiden menetelmien
avulla pyrittiin saamaan parempi ymmarrys kohdeyrityksen palveluprosessista seka
asiakaskokemuksen kannalta tarkeista kohdista palveluprosessin aikana.

Asiakkaita haastattelemalla saatiin luotua kokonaiskuva kohdeyrityksen asiakaskoke-
muksesta ja sen muodostumiseen vaikuttavista tekijoista yrityksen palveluprosessin
aikana. Haastattelujen pohjalta kohdeyrityksen palveluprosessista luotiin asiakasna-
kokulman sisaltava service blueprint -palvelujarjestelmankuvaus. Liséksi kohdeyrityk-
selle luotiin tietoperustan ja haastattelujen pohjalta asiakaskokemuksen mittausmalli
yhdistettyna yrityksen palveluprosessiin. Kohdeyritys voi hyddyntad taman kehitys-
tyon tuloksina syntynytta raporttia, service blueprintia ja mittausmallia asiakaskoke-
muksensa johtamisen ja kehittdmisen tytkaluina.
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Abstract

The importance of customer experience as a competitive factor is growing. With cus-
tomer experience, companies can grow the value created for customers and differen-
tiate themselves from their competitors. The basis for creating experiences is to put
customers to the center of a company’s operations and organize other operations
around the customer.

The aim of the study was to research customer experience in the case company,
Company X, and find out the factors that affect the formation of customer experience.
The purpose was to improve the understanding of customer experience in the case
company and to provide the company with tools for managing and developing cus-
tomer experience.

In the study, customer experience in the case company and the formation of customer
experience were studied by interviewing the case company’s customers. A thematic
interview and an observation were used as the data collection methods. Other used
research methods were customer journey mapping and service blueprinting. These
methods were used to get a better understanding of the case company’s service pro-
cess and of the important points for forming customer experience during the process.

An overall picture of the case company’s customer experience and the factors affect-
ing its formation during the service process were created by interviewing the custom-
ers. A service blueprint of case company’s service process including customer insight
was created based on the interviews. In addition, a model for measuring customer ex-
perience combined to the case company’s service process was created based on the
interviews and the theoretical part of the study. The case company can use the report,
the service blueprint and the customer experience measurement model as tools for
managing and developing customer experience.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Nykypadivana tilanne markkinoilla on muuttumassa suuntaan, jossa asiakaskokemuksen
merkitys kilpailuetua luovana tekijana on kasvamassa. Yritykset pystyvat asiakkaille luota-
van kokemuksen avulla kasvattamaan asiakkaille tuotettua arvoa ja taman avulla saavut-
tamaan yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Aiemmin yritykset ovat pystyneet luomaan
kilpailuetua muun muassa palveluilla, hinnalla tai uusilla teknologiaratkaisuilla. Nykyisin
yritysten palvelu- ja tuotetarjoama muistuttavat monilla toimialoilla hyvin paljon toisiaan,
jolloin hinta saattaa toimia ainoana yrityksia erottavana tekijana. Talldin yritysten asiakas-
kokemuksen merkitys keinona erottautua kasvaa. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa
asiakaslahtdinen ajattelu on valttdAmatonta ja yritysten tulisi asettaa asiakas keskioon

omassa toiminnassaan.

Ennen palveluiden tuottamista kaupallinen toiminta keskittyi padosin samankaltaisten
raaka-aineiden vaihdantaan, joiden ainoa erottava tekija liiketoiminnallisessa mielessa oli
hinta. Teollistumisen aikana raaka-aineista alettiin jalostaa tuotteita, joita pyrittiin erilaista-
maan Kilpailuetujen léytamiseksi. Teknologisen kehityksen myéta differointi on kaynyt
haastavammaksi, silla uusien innovaatioiden kopiointi on nopeaa. Nain tuotteet ovat alka-
neet muistuttamaan toisiaan entista enemman ja hinta on muotoutunut tarkeimmaksi tuot-
teita erottavaksi tekijaksi. Kilpailuedun Iéytamiseksi hyodykkeiden rinnalle on alettu tuotta-
maan erilaisia palveluita erilaistumisen ja asiakkaalle tuotettavan lisdarvon vuoksi. Palve-
luiden tuottamisessa on kaynyt kuitenkin sama ilmi6 kuin tuotteiden kanssa ja erottuminen
palveluilla on nykyaan vaikeaa. Samalla hinta on alkanut korostumaan palveluita erotta-
vana tekijanad. Esimerkiksi valtaosalla teleoperaattoreita paatuotteena on puhelun ja datan
valittdminen. Eri operaattoreiden palvelutarjoama onkin asiakkaan nadkokulmasta lahes
sama, jonka vuoksi hintakilpailu operaattoreiden valilla on kovaa. Usein teknologia kehit-
taékin tehokkuutta mutta vain harvoin sen avulla on saavutettavissa kestavaa kilpailuky-
kya. (Loytana & Kortesuo 2011, 16-19.) Teknologinen etumatka voidaan kuroa nopeasti
kiinni mutta syvalliseen asiakastuntemukseen perustuvaa liikketoimintaa ja sen aikaansaa-
maa erinomaista asiakaskokemusta on haastavaa kopioida ja parantaa (Filenius 2015,
12).

Parhaiten markkinoilla parjaavat pidemmalld aikavalilla yritykset, jotka suhtautuvat vaka-
vasti differoimaan toimintaansa luomansa asiakaskokemuksen avulla (DiJulius 2008, 22).
Kokemusten luoman arvon ymmartavat yritykset pystyvat muuttamaan alkuperaisen hyo-

dykkeen arvon moninkertaiseksi luomalla sen ymparille mieleenpainuvia kokemuksia.



Asiakkaan ostaessa kokemusta han ostaa yritykselta sarjan mieleenpainuvia tapahtumia,

jotka kiehtovat asiakasta henkilokohtaisella tavalla. (Pine & Gilmore 1999, 1-2.)

Kokemusten luomisessa lahtokohtana on, etté yritys asettaa asiakkaan omassa toimin-
nassaan keskiton ja jarjestelee omat toimintonsa asiakkaan ymparille. Nain asiakkaalle
pyritaan luomaan arvoa ja kokemuksia. Yrityksen luodessa kokemuksia on toiminta mah-
dollista differoida taysin uniikiksi. Kun yritys saavuttaa uniikin toiminnan, ei sen tarvitse pe-
lata hintakilpailua, koska kilpailijat eivat voi tarjota asiakkaille vastaavaa kokemusta. Suu-
rin ero palveluiden tuottamisen ja kokemusten luomisen valilla on, ettd kokemus syntyy
asiakkaan tulkintana. Yritysten on mahdollista kasvattaa asiakkailleen luomaa arvoa, kun
ne keskittyvat palveluiden tuottamisen sijaan luomaan asiakkailleen parempia kokemuk-
sia. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.)

Asiakaskokemuksen ja palvelupolkujen ymmartaminen on elintarkeaa yrityksille. Nykypéi-
vana asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa lukemattomien kontaktipisteiden
kautta monissa eri kanavissa ja medioissa. Liséksi asiakaskokemukset ovat luonnoltaan
nykyisin entista sosiaalisempia. Taman kehityksen takia yritysten tulee huomioida useita
tehtavakokonaisuuksia ja jopa ulkoisia kumppaneita positiivisia asiakaskokemuksia luo-
dessa. (Lemon & Verhoef 2016, 69.) Asiakaskokemus on kaikkien asiakkaan ja palvelun-
tai tuotteen tarjoajan valisten vuorovaikutusten kokonaisuus. Se voi sisaltaa tietoisuutta,
havaintoja, vuorovaikutusta, ostoja, kuluttamista, kehittamisté ja kannatusta. Asiakaskoke-
muksen laatu maarittda sen onko asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde kertaluontoinen vai
jatkuva. (Golding 2018, 14; Ismana-Illisan 2018, 133.) Asiakaskokemus on kohtaamisten,
tunteiden ja mielikuvien summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Siind on
kyse kokonaisuudesta, joka muodostuu yksittaisten kokemusten tuottamien kokemusten
summasta. Monesti asiakaskokemuksesta puhuttaessa keskitytddn vain ostotapahtu-
maan, vaikka asiakaskokemus sisaltaa myds tapahtumat ennen ja jalkeen oston. (Filenius
2015, 14.) Asiakaskokemus on asiakkaan dynaaminen ja jatkuva arviointiprosessi nake-
myksista ja reaktioista, jotka toteutuvat epésuorassa ja suorassa vuorovaikutuksessa asi-
akkaan ja yrityksen seka sen sosiaalisen ympariston valilla. Yritykset nakevat asiakasko-
kemuksen tarkeana strategisena tekijana, jonka avulla voidaan parantaa yrityksen talou-
dellista menestysta. (Klaus, Gorgoglione, Buonamassa, Panniello & Nguyen 2013, 509.)
Asiakaskokemus syntyy aina asiakkaan ja yrityksen tai yritysten valisista vuorovaikutuk-
sista monissa rajapinnoissa. Rajapinnat sisaltavat seka yrityksen henkilostoa ettd rajapin-
toja, joissa yrityksen henkilost6 ei nayttaydy fyysisesti kuten itsepalvelukanavia. (De

Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham 2015, 13.)



Taman opinnaytetyon aihe syntyi kohdeyrityksessa esille nousseesta tarpeesta selvittaa,
millaista asiakaskokemusta yritys asiakkailleen luo. Tarve oli noussut esille kohdeyrityk-
sen yrittdjien valisissa palavereissa. Kohdeyrityksen yrittdjien mielesta asiakaskokemus
on tarked osa heidan lilkketoimintaansa ja sita pidetddn keinona, jolla on mahdollista erot-
tautua markkinoilla ja luoda kilpailuetua muihin toimijoihin nahden. Yrittajat ovat keske-
naan kayneet asiasta enemman keskustelua ja maarittdneet sen osaksi yrityksen liiketoi-
minnan kehittAmista. Liséksi asia on noussut esille henkildstén kuukausittaisissa palave-
reissa. Kohdeyrityksessa asiakastyytyvaisyyttéa on tutkittu vuosittaisilla palautekyselyilla.
Kuitenkin laajempaan asiakaskokemuksen mittaamiseen yrittgjilla on ollut haasteita [0ytaa

aikaa ja resursseja, vaikka asiasta on yrityksen sisélla kayty keskustelua.
1.2 Kohdeorganisaation esittely

Kohdeyrityksena opinnaytetydssa toimii hyvinvointipalveluja tarjoava Yritys X. Yrityksen
asiakaskunta koostuu seka B2C- ettd B2B-asiakkaista. Yritys X:n tarjoamia palveluita ovat
muun muassa fysioterapia, hieronta, personal training, erilaiset valmennukset ja koulutuk-
set seka yrityksille toteutetut tydhyvinvointiprojektit. Liséksi yritys tekee pienimuotoisesti
tuotemyyntia paikallisesti toimipisteiden seka valtakunnallisesti verkkokauppansa kautta.

Myydyt tuotteet koostuvat heidan palvelujaan tukevista tuotteista.

Yritys X on perustettu 2016. Talla hetkella yritys tyo6llistad kahden yrittajan liséksi 5 muuta

henkiléa. Toimipisteita yrityksella on kolme.
1.3 Opinnaytetyon tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia asiakaskokemusta ja sen muodostumista koh-
deyrityksessa. Tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat kohdeyrityksen asiakas-
kokemuksen muodostumiseen. Liséksi tavoitteena on luoda parempi kokonaiskuva yrityk-
sen palveluprosessin muodostumisesta. Lopputuotteena opinnaytetydssa syntyy yrityksen
palvelujarjestelmén kuvaus (service blueprint), asiakaskokemuksen mittausmalli seka ra-

portti, joita yritys voi hyddyntaa asiakaskokemuksen johtamisessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda yrityksen henkildston ja yrittdjien ymmarrysta yri-
tyksen asiakaskokemukseen liittyen ja tarjota heille tytkaluja asiakaskokemuksen johta-
mista ja kehittdmista varten. Tarkoituksena on tuoda henkildstolle esille, mitka asiat vai-
kuttavat yrityksen asiakaskokemukseen merkittavasti ja kuinka niihin voidaan vaikuttaa.
Lisaksi tarkoituksena on saada tuotua asiakaskokemuksen huomioon ottaminen osaksi

yrityksen toimintakulttuuria.



Opinnaytetyon tutkimuksen tekemista ohjaa tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten
maaritteleminen. Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset muodostuivat kohdeyrityksen
esille nousseesta tarpeesta selvittéad, millaista asiakaskokemusta yritys asiakkailleen luo

ja mitka asiat siihen vaikuttavat.
Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on:

o Mitka tekijat vaikuttavat kohdeyrityksen asiakaskokemukseen ja sen muodostumi-

seen?
Tukikysymykset ovat:

¢ Miten kohdeyritys voi huomioida asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat toimin-

nassaan?

e Kuinka kohdeyritys voi hyddyntéaa service blueprint -palvelujarjestelméakuvausta

asiakaskokemuksen johtamisessa?

Tutkimuksesta rajataan ulkopuolelle yrityksen verkkokaupan asiakaskokemus. Tyodssa
keskitytaan asiakaskokemukseen, joka on muodostunut asiakkaille, jotka ovat kayneet
asiakkaina yrityksen toimipisteissa. Verkkokauppa mainitaan tyon aikana kuitenkin yhtena
kontaktipisteena ja palvelukanavana yrityksen palveluprosessin aikana. Liséksi tyo raja-
taan koskemaan vain yrityksen B2C-asiakkaita. Tutkimushaastatteluun osallistuneet asi-
akkaat olivat asioineet kohdeyrityksen kahdessa toimipisteessa. Taman vuoksi myos yri-

tyksen kolmas toimipiste rajautui tutkimuksesta pois.
1.4 Tutkimusstrategia, tutkimusmenetelmat ja aineistoanalyysi

Tamaéan kehittdmishankkeen tutkimus on luonteeltaan tapaustutkimus. Tapaustutkimus on
hyvin tyypillinen tutkimusstrategia esimerkiksi liiketaloustieteessa. Kehittamistyossa ta-
paustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa kehittdmisen tueksi. Tapaustutki-
muksen lahtokohdat ovat tieteellisen tutkimuksen perinteessa ja se soveltuu hyvin kehitta-
mistehtavan lahestymiskohdaksi, kun halutaan saavuttaa laaja ymmarrys kehittamisen
kohteesta. Puhtaassa tapaustutkimuksessa ei varsinaisesti kehitetd mitd&n konkreettista
tai vieda muutosta kaytanndssa eteenpain. Sen avulla luodaan ratkaisuehdotuksia ta-
pauksessa huomattuun ongelmaan tai luodaan kehittdmisideoita ja -ehdotuksia. Tapaus-
tutkimuksessa tavoitteena on tuottaa tutkittua tietoa valitusta kohteesta eli siina painottu-
vat tavanmukaisen tutkimuksen tavoitteet. Tapaustutkimuksessa tutkitaan syvallisesti va-
littua kohdetta kohteen omassa ymparistossa. Tapauksen voi muodostaa esimerkiksi koko
yritys tai yrityksen prosessi, jarjestelma, tuote-, asiakas- tai henkiléryhmé&. Tapaustutki-

muksessa on tarkedmpé&é saada selville suppeasta kohteesta paljon kuin laajasta



joukosta vahan. Tapaus ei ole otos jostakin isommasta joukosta eiké tutkimuksella pyrita
tilastolliseen yleistamiseen: tapausta tutkitaan huomioimalla sosiaaliset, ajalliset ja paikal-
liset yhteydet ja tilanteet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 37-56.) Tapaustutkimuk-
sessa tarkoituksena on yhden rajatun tutkimustapauksen tutkiminen mahdollisimman tark-
kaan. Kyseisesta tutkimuksesta tehdaéan johtopaattksia seka tapaukseen liittyen mahdolli-

sia yleistyksia seké toimenpidesuosituksia. (Holopainen & Pulkkinen 2012, 21.)

Tapaustutkimusta on mahdollista tehdd seka maarallisin etté laadullisin menetelmin tai
niitd yhdistelemalla. Usein tapaustutkimus liitetaan erityisesti laadulliseen tutkimukseen,
mutta siind on mahdollista hyddyntda myos maarallisia menetelmia kuten kyselyja. (Oja-
salo ym. 2014, 37-56.) Kehittdmistytn tutkimuksessa kaytetaan laadullista menetelmaa.
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tuottamaan tilastollisia yleistyksia. Tilastollisten
yleistysten sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritaan esimerkiksi kuvaamaan jotain ta-
pahtumaa tai ilmiéta, ymmartamaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés
tulkinta jollekin ilmidlle. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, ettd henkil6illa, joilta tie-
toa kerataan, on kokemusta asiasta tai he tietavat asiasta mahdollisimman paljon. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 74.) Erityispiirteené laadullisessa tutkimuksessa on, etté sen tavoitteena
ei ole totuuden l6ytaminen tutkittavasta asiasta. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on
tutkimista hyédyntaen tuoda esille esimerkiksi ihmisen toiminnasta tai ihmisen tuottamista
kulttuurituotteista jotain, joka ei ole valittdman havainnon tavoitettavissa. Valittbman ha-
vainnon tavoittamattomissa olevat asiat ovat kuin arvoituksia. Tutkimuksen tavoite on néi-

den arvoitusten ratkaiseminen tutkimuksen avulla. (Vilkka 2015, 76.)

Tutkimusaineistoa on mahdollista kerata monella tavalla tutkimuksessa, joka on toteutettu
laadullisella tutkimusmenetelmalla. Kaikki ihmisen toteuttama materiaali kertoo jotain laa-
duista, joita ihmiset ovat elamassaan kokeneet. Yleensa tutkimusaineistoiksi valitaan ih-
misten kokemukset puheen muodossa. Tall6in aineisto tutkimusta varten kerataan haas-
tatteluina. (Vilkka 2015, 78.) Haastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuodoista ja eri
muodoissaan yksi kdytetyimpida menetelmid. Menetelmana tutkimushaastattelu on jous-
tava, sen avulla voidaan saada syvallista tietoa ja sita voidaan kayttdd monenlaisiin tarkoi-
tuksiin sekd monissa ymparistoissa. Tiedonkeruussa seka ihmisten mielipiteiden, usko-
musten ja kasitysten selvittdmiseksi, on luonnollista keskustella heidan kanssaan. Tutki-
mushaastattelun avulla voidaan luoda parempi ymmarrys myds siitd, miksi ihmiset toimi-
vat jollain tavalla ja miten he arvottavat tapahtumia. Usein tutkimuksen eri osapuolet koke-

vat haastattelun miellyttdvaksi metodiksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 11.)

Tapaustutkimuksessa hyddynnetdén tiedonkeruumenetelmana usein erilaisia haastatte-

luja. Haastattelut soveltuvat hyvin tapaustutkimuksen menetelmiksi, silla tutkimus liittyy



usein ihmisten toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa, jolloin toimijat eli kehitettavan ilmion
asiantuntijat voivat kuvata ja selittda ilmiota. Tapaustutkimukseen hyvin soveltuvia mene-
telmi& ovat myds esimerkiksi aivoriihitydskentely, havainnointi, benchmarking seké erilai-
set ennakoinnin menetelmét. (Ojasalo ym. 2014, 37-56.) Tutkimuksessa aineistokeruume-
netelména kaytetaan teemahaastattelua. Tutkimuksessa haastatellaan kohdeyrityksen
asiakkaita ennalta valikoituihin teemaoihin liittyen. Haastatteluteemat luodaan kehittamis-
tyon tietoperustan pohjalta. Teemahaastattelun tukena aineistonkeruussa kaytetaan ha-
vainnointia. Havainnointia tapahtuu koko kehittdmistyon ajan eri tilanteissa ja ympéris-
tbissd. Havainnointia tapahtuu vierailemalla yrityksen toimitiloissa, tarkkailemalla haastat-
telutilanteita ja henkilostolle jarjestettavaa tydpajaa. Yrityksen henkilostolle jarjestetta-
vassa tyopajassa hyddynnetdan yrityksen asiakaspolun ja palveluprosessin hahmotteluun

asiakaspolun kuvausta seka service blueprint -menetelmaa.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, joka kohdennetaan tiettyihin
teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelu on menetelména lahempana strukturoi-
matonta kuin strukturoitua haastattelua. Sita kutsutaan puolistrukturoiduksi menetelmaksi,
koska yksi sen ndkokulmista eli haastattelun teema-alueet, ovat kaikille haastateltaville
samat. Muissa puolistrukturoiduissa haastattelumenetelmissa esimerkiksi kysymykset tai
jopa niiden muoto on kaikille sama. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle lomake-
haastattelulle ominainen kysymysten tarkka jarjestys ja muoto, mutta se ei ole kuitenkaan
taysin vapaa kuten syvahaastattelu. Teemahaastattelussa olennaisinta on, etta yksityis-
kohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa. Taman avulla
haastattelu vapautuu tutkijan ndkdkulmasta ja tuo tutkittavien &&nen kuuluviin. Teema-
haastattelu lahtee oletuksesta, etta kaikkia yksilén kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja
tunteita voidaan tutkia talla menetelmalléa. Se ottaa huomioon, etta ihmisten asioille anta-
mat merkitykset ja ihmisten tulkinnat asioista ovat keskeisia. Lisdksi teemahaastattelu

huomioi, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Havainnointi on hyva menetelma kaikkeen kehittamistyéhdn. Havainnointia voidaan to-
teuttaa monella tavalla riippuen siitda, mitka ovat kehittamisen tavoitteet. Usein hyddyllista
tietoa saadaan paremmin, kun mennaan tarkkailemaan paikanpaéalle todellisia tapahtumia
kyselyiden tai haastattelujen sijaan. Esimerkiksi henkildiden keskusteluja tai asiakkaiden
kayttaytymista seuraamalla voidaan l6ytaéa paljon uusia ideoita. Havainnoitsija voi seurata
valitsemiaan tilanteita ulkopuolisena tai osallistua itse toimintaan tehden samalla havain-
toja. Seurattavia tilanteita voivat olla esimerkiksi kokoukset tai asiakaspalvelutilanteet.
(Ojasalo ym. 2014, 42.)



Tutkimushaastattelut nauhoitetaan ja nauhoittamisen jalkeen haastattelut litteroidaan.
Teemahaastatteluilla ja havainnoinnilla keratyn tutkimusaineiston analyysiin kaytetaan si-
sallénanalyysia seké aineiston jarjestelyyn teemoittelua. Lisdksi aineiston jarjestelyyn hyo-
dynnetaan service blueprint -menetelméé seka asiakaspolkua. Tybpajassa asiakaspolku-
jen kuvausta ja service blueprintia tehdessa tieto kootaan ensin post-it-lapuille, jonka jal-
keen post-it-lapuille kirjatut asiat kirjoitetaan puhtaaksi hyddyntaen kayttotarkoitukseen so-

veltuvia digitaalisia ideointi- ja mallinnustydkaluja.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 78) esittelevat laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysirungon,
joka mukailee Jyvaskylan yliopiston tutkija Timo Laineen esittdmaa analyysimallia. Ana-
lyysimalli on nahtavissa kuviossa 1. Tata runkoa hyddynnetaan taman kehittamistyodn tut-

kimusaineiston analyysissa.

Paata mika aineistossa kiinnostaa:

« Tutkimuksen kiinnostuksen kohde nakyy tutkimuksen tarkoituksessa ja
tutkimusongelmassa
« Jata kaikki muu tutkimuksen ja raportoinnin ulkopuolelle

Kay aineisto lapi:

« Erota ja merkitse asiat, jotka kiinnostavat sinua tutkimuskohteeseen liittyen
+ Kaikki muu jaa pois tutkimuksesta
+ Kerda merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta

Luokittele, tyypittele tai teemoita aineisto

Kirjoita yhteenveto

Kuvio 1. Laadullisen tutkimuksen analyysirunko (Mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2018, 78.)

Haastatteluaineiston analyysi aloitetaan litteroimalla haastattelut eli muuttamalla ne teks-

tiksi. Nama tekstiksi puretut tallenteet muodostamat haastattelututkimuksessa tutkimusai-
neiston. Tutkimusaineiston kannalta ei ole yhdentekevad, kuinka tarkasti haastattelut litte-
roidaan. Litteroinnin tarkkuustason méaarittelevat analyysitapa ja tutkimuskysymys. (Hyva-
rinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 367.) Litterointi helpottaa tarkeiden yksityiskoh-

tien havaitsemista aineistosta ja toimii hyvana muistiapuna (Ruusuvuori & Tiittula 2007,



13). Litteroinnilla tarkoitetaan aineiston puhtaaksikirjoittamista. Litterointi voidaan tehda
koko haastatteludialogista tai valikoiden. Valikoiden tehty litterointi voi rajautua esimerkiksi

vain teema-alueisiin tai vain haastateltavan puheeseen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 138.)

Sisallbnanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttda kaikissa laadullisen tut-
kimuksen perinteissa. Sisallonanalyysia voidaan pitéaé seka yksittaisena metodina etta val-
jané teoreettisena kehyksené, joka on liitettavissa erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Sisal-
I[6nanalyysin avulla voidaan tehd& monenlaista tutkimusta. Useimmat eri nimilla kulkevat
laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat perustuvat tavalla tai toisella sisallénanalyy-
siin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78.) Siséllonanalyysissa analysoidaan haastattelussa pu-
huttuja sisaltdja. Tallin litteroidaan usein sanatarkasti kaikki puhuttu. Tarkeaa on litte-
roida kaikki, joita pidetdan keskeisina analysoitavan ongelman kannalta. Siséallonanalyy-
sissa voidaan jattdd merkitsematta paallekkaispuhunnat, &4dnensavyt, tauot ja minimipa-

lautteet. (Hyvéarinen ym. 2017, 369.)

Teemoittelussa on kyse laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelysté erilaisten aihe-
piirien mukaan. Sen avulla on mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymista aineis-
tossa. Teemoittelussa painottuu, mita kustakin aihepiirista on sanottu. Tutkimusaineisto
voidaan ryhmitella esimerkiksi tiedonantajien sukupuolen tai idn mukaan ennen varsinais-
ten teemojen etsimista. Alustavasti tehdyn ryhmittelyn jalkeen aineistosta aletaan etsia
varsinaisia aiheita eli teemoja. Tarkoituksena on l6ytaa aineistosta maariteltyja teemoja

kuvaavia nakemyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 79.)
1.5 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu viidesté luvusta. Opinnaytetyon rakenne on nahtavissa kuvi-
osta 2. Tyon aloittaa ensimmaisessa luvussa johdanto. Toinen luku sisaltaa tyon tietope-
rustan, jossa paaaiheita ovat asiakaskeskeisyys, asiakaskokemus ja sen muodostuminen,
asiakaskokemuksen mittaaminen seka johtaminen, kontaktipisteet, asiakaspolut ja niiden

kuvaaminen seka service blueprint.

Opinnaytetydn kolmas luku kasittelee tydssa tehtya tutkimusta. Luvussa kerrataan tutki-
muksen tavoitteet ja opinndytetydssa kaytetyt tutkimus- ja kehittamismenetelmat seka esi-
telldén tutkimusjoukko. Liséksi kolmannessa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttami-

sesta ja tutkimusaineiston analyysimenetelmasta.

Tyon neljdnnessa luvussa esitellaan kehittamistyon tutkimusaineisto. Luvussa kaydaan
l&pi tutkimuksen teemahaastattelun tulokset seka kohdeyrityksen kanssa tehty asiakas-
polku ja service blueprint -palveluprosessikuvaus. Liséksi tydssa esitelladn haastattelujen

ja havaintojen pohjalta tdydennetty service blueprint seka tutkimuksen ja tietoperustan



pohjalta luotu asiakaskokemuksen mittausmalli kohdeyritykselle. Viides luku siséltaa vas-

taukset tutkimuskysymyksiin, johtopaatdkset, kehitysideat ja pohdinnan.

Kuvio 2. Opinnaytetytn rakenne.
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2 TUTKIMUKSEN TIETOPERUSTA
2.1 Asiakaskeskeinen ajattelu

Perinteisesti yritykset ovat toimineet toimintamallin mukaan, jossa keskittyminen on ollut
paaosin yritysten ydintoiminnoissa, jotka ovat tuotekeskeisid. Samanaikaisesti nédkemys
ostokokemuksesta on rajoittunut siiloihin yritysten sisélla. Jokainen naista siiloista sisaltaa
oman ndkemyksen ja odotuksen asiakasta kohtaan. Nama erilliset nakemykset saattavat
johtaa tehottomaan asiakaskokemukseen sisaisen lahestymistavan vuoksi, joka ei huo-
mioi yrityksen toimintojen vaikutusta asiakkaaseen. (Kleinberger, Badgett & Boyce 2006,
3.)

Asiakaskeskeisyyden taustalla on asiakkaan edun laittaminen ensimmaiseksi kaikessa,
mita yritys tekee. Usein tdma tarkoittaa paatoksia, jotka eivat ole lyhyella aikavalilla tuotta-
via. Lopulta nama paatdkset johtavat parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskolli-
suuteen, joiden ansiosta myds tuotot kasvavat. (Golding 2018, 14.) Asiakaskeskeisen or-
ganisaatiokulttuurin edellytyksené on, ettéa kaikki organisaation liiketoimintayksikot asetta-
vat asiakkaan liiketoimintaprosessiensa keskukseen. Eri yksikéiden yhteisena tavoitteena
tulee olla lisdarvon luominen asiakkaalle ja sen saavuttamiseksi yksikdiden on tehtava yh-
teistyota keskenaan. (Sozer & Civelek 2018, 868.) Asiakaskeskeisissa yrityksissa kaikki
yrityksen osa-alueet toimivat saumattomasti keskenaan tayttaédkseen asiakkaiden tarpeet
(Kleinberger ym. 2006, 11).

Yrityksen toimintojen muuttaminen asiakaskeskeiseksi vaatii muutoksen yritysten ajattelu-
mallissa ja toimintojen organisoinnissa. Yrityksen tulee muokata ajattelumalliaan perintei-
sesta tuotekeskeisesté ajattelusta asiakaskeskeiseen ajatteluun. Muutos ei kuitenkaan
tarkoita sitd, etta tuotekeskeinen ajattelu tarvitsisi hylata taysin. Parhaan lopputuloksen
saaminen edellyttdd seka tuote- etta asiakaskeskeisyyden yhdistelmaa, jonka avulla pyri-

taan luomaan asiakkaille erinomaisia kokemuksia. (Kleinberger ym. 2006, 3.)

Asiakaskeskeisesti ajattelevat yritykset omaavat usein hyvan ymmarryksen asiakkaidensa
palveluihin ja tuotteisiin liittyvista tarpeista, odotuksista ja mieltymyksista lapi kaikkien ka-
navien ja kosketuspisteiden. Yritykset keskittyvét investoimaan asioihin, jotka takaavat
heidan asiakkailleen mahdollisimman hyvan kokemuksen. Asiakaskeskeisesti ajattele-
vissa yrityksissa asiakkaiden nakemyksille on annettu painoarvo paatoksissa, jotka koske-
vat tuotteita, markkinointia, hinnoittelua, tarjouksia, asiakaspalvelua ja viestintaa. Lisaksi
asiakaskeskeisesti ajattelevat yritykset keskittyvét asiakkaidensa kokemuksen tunnepuo-

leen. Yrityksia kiinnostaa, mita asiakkaat tuntevat tehdessaéan ostoja yritykselta ja millaisia
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tunteita yrityksen tuotteiden ja palveluiden kayttd heréattad asiakkaissa. (Kleinberger ym.
2006, 3.)

Asiakaskeskeiset yritykset omaavat syvan ymmarryksen asiakkaidensa tarpeista ja ha-
luista. Tata ymmarrysta hyddynnetaan asiakaslahtdisessé asiakaskokemusten suunnitte-
lussa. Vahvan asiakasymmarryksen omaavat yritykset tietavat muun muassa ketké ovat
heidan tarkeimmat asiakkaansa ja kuinka tuottavia he ovat, millaisia palveluita he suosi-
vat, miten heidan tarpeensa vaihtelevat tilanteen mukaan ja missa ja milloin he haluavat
tulla palvelluksi. (Kleinberger ym. 2006, 3-7.) Yritykset voivat hytdynt&aé asiakasymmar-
rysté tunnistettaessa ongelmakohtia asiakkaiden palvelupolun aikana. Ymmarryksen
avulla voidaan luoda strategioita, joiden avulla ongelmakohtia voidaan purkaa ja asiak-
kaille pystytaan luomaan parempaa asiakaskokemusta. (Mccoll-Kennedy, Zaki, Lemon,
Urmetzer & Neely 2019, 21.) Syvaa asiakasymmarrysta voidaan kayttaa apuna yrityksen
uusasiakashankinnassa ja entisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden sailyttamisessa
(Kleinberger ym. 2006, 8).

Asiakasymmarrys saavutetaan kerdamalla tietoa asiakkaista laajasti eri lahteista. Tieto voi
siséltdd muun muassa demografista dataa asiakkaista tai dataa asiakkaan ostoista ja
kanssakaymisesta yrityksen kanssa. Tiedon ker&dmisen kannalta on hyva tutkia ja ottaa
kayttoon uusia kuluttajatutkimuksen menetelmiéa. Naiden avulla on mahdollista saavuttaa
parempi ymmarrys asiakkaiden tarpeista, tunteista ja kaytoksesta. Asiakkailta tulee myods
kerata palautetta saanndllisesti ja asiakkaita on hyva rohkaista palautteen antoon. Kerat-
tya tietoa voidaan hyddyntaa, kun halutaan tunnistaa liiketoiminnan kannalta tarkeat tilan-
teet asiakkaan kanssa. Kun tarkeét tilanteet on tunnistettu, tulee varmistaa, etta brandilu-
paus toteutuu kaikissa asiakaskokemuksen kannalta tarkeissa kontaktipisteissa. Tietoa
voidaan hyddyntad myo6s ostokokemuksen suunnittelussa pitden mielessa asiakkaiden
odotukset, tunteet ja asiakkaiden ostokayttaytymisen. Lisaksi tiedon avulla voidaan maari-
tella asiakassegmentit ottamalla huomioon asiakkaiden elaménvaiheet, tuotteiden kayton,

psykografiset tekijat ja ostomieltymykset. (Kleinberger ym. 2006, 7-8.)

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan, ettd yritykset ymmartavat todellisuuden, jossa heidan
asiakkaansa toimivat ja elavat. Yritysten tulee tuntea asiakkaidensa tarpeet, odotukset,
motiivit ja mihin arvoihin he valintansa perustavat. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan
arvonmuodostumisen ymmarrysta. Yritysten tulee ymmartaa, mista palvelun osatekijoista
arvo muodostuu asiakkaalle. Arvolupaus voidaan lunastaa vain, jos ymmarretaan niiden
tarpeita, joille arvoa luodaan. Arvonmuodostumisen osatekij6ita ovat esimerkiksi asiak-

kaan tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat ja arvot. Lisaksi arvonmuodostumiseen
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vaikuttavat muiden ihmisten mielipiteet, palvelun hinta ja sen ominaisuudet seka vastaa-

vien palveluiden hinta. (Tuulaniemi, 2011.)

Erinomaisen asiakaskokemuksen luomisen edellytyksen& on muutos kohti asiakaskes-
keistd organisaatiorakennetta. Muutoksen vaatimuksena on asiakkaan asettamisen liike-
toimintaprosessien keskioon. Lisaksi tarkeda on asiakkaiden nakemysten huomiointi liikke-
toimintaprosesseissa ja organisaatiorakenteen muokkaaminen alhaalta ylospéin suuntau-
tuvaksi. Alhaalta ylospéin suuntautuvan organisaatiorakenteen avulla on mahdollista hyo-
dyntéaa asiakkailta l&pi palvelupolun kerattya palautetta positiivisen asiakaskokemuksen
luomisessa. Palaute sekd muu asiakkaista keratty data tulee analysoida ja jalostaa asia-
kasymmarrykseksi. Naiden muutosten avulla yritykset helpottavat uniikin ja erinomaisten
asiakaskokemusten luontia, jonka avulla pystytaan kasvattamaan asiakastyytyvaisyytta ja
-uskollisuutta. (Sozer & Civelek 2018, 868-869.)

2.2 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) ovat méaritelleet asiakaskokemuksen seuraavalla tavalla:

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas

yrityksen toiminnasta muodostaa.

Asiakaskokemuksen maarittely ja kehittaminen ovat tarkea osa markkinatutkimusta, silla
kokemus on nousemassa laadun korvaavaksi kilpailutekijaksi markkinoilla. Palvelun laa-
dun kehittdmisen ongelmana on sen keskittyminen lahinna palveluntuottajan toimintoihin
sen sijaan, etta keskityttaisiin asiakkaalle tuotettuun arvoon. Asiakaskokemus kuvaa koko-
naisvaltaisesti kuluttajille tarkoitettua rakennetta ottamalla huomioon kaiken suoran ja
epasuoran vuorovaikutuksen asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Tama tarjoaa parem-
man kokonaiskuvan asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta seka auttaa tun-
nistamaan tarkeimmat kehityskohdat palvelupolun aikana. Esimerkiksi hotelliyopymisen
mielekkyys asiakkaalle ei tarkoita sita, ettéd koko kokemus olisi ollut mielekas. Kokemus
kokonaisuudessaan siséltaa sopivan hotellin etsimisen internetistd, varauksen tekemisen,
matkustamisen hotelliin, uloskirjautumisen ja matkan jatkumisen seuraavaan kohteeseen.
(Klaus & Maklan 2013, 227-239.) Kaikkien organisaatioiden toimialasta ja koosta riippu-
matta tulisi ymmartaa asiakaskokemuksen merkitys kilpailuetua tavoiteltaessa. Asiakasko-
kemuksella on vaikutus asiakkaille tuotettuun arvoon, asiakasuskollisuuteen ja asiakastyy-
tyvaisyyteen. Lisaksi silla voidaan vaikuttaa yrityksen imagoon ja erilaistumiseen. Naiden
syiden vuoksi asiakaskokemusta voidaan kasitella kokonaisvaltaisena strategisena pro-
sessina yrityksen liiketoimintaa kehitettdessa. (Jain, Aagja & Bagdare 2017, 657.) Asia-

kaskokemus vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja sen avulla voidaan parantaa asiakkaiden
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luottamusta yritysta kohtaan seka luoda tunnesiteitd asiakkaiden kanssa. Nama asiat vai-

kuttavat asiakaspysyvyyteen, joka luo kilpailuetua. (Johnston & Kong 2011, 17-18.)

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama kasitys, joka syntyy kohtaami-
sissa eri kontaktipisteissé, asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien seka yrityksen heréat-
tamien tunteiden perusteella. Asiakaskokemus syntyy varhaisessa vaiheessa. Se alkaa
hetkess4, jossa asiakas paattaa esimerkiksi hankkia uuden auton tai hakea pankista lai-
naa. Paatokseen eivat vaikuta vain asiakkaan omat kokemukset, vaan kaikki asiakkaan
aiheesta aiemmin k&ymat keskustelut ja lukemat jutut. (Korkiakoski 2019, 19.) Asiakasko-
kemus on yhdistelma rationaalisia, tunteellisia, aistillisia, sosiaalisia, fyysisia ja henkisia
kokemuksia (Jain ym. 2017, 657). Asiakaskokemus on moniulotteinen sisaltaen aistillisia,
tunnepitoisia, toiminnallisia, kaytanndllisia, sosiaalisia ja elaméantapaan liittyvia osatekijoita
(Gentile, Spiller & Giuliano 2007, 398). Asiakaskokemus on kokonaisuus, joka muodostuu
tiedollisella, tiedostamattomalla, tunteellisella, sosiaalisella ja fyysisella tasolla tapahtu-
vista reaktioista, joita asiakas kokee ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa en-
nen ja jalkeen ostotapahtuman. Asiakaskokemus sisaltda koko kokemuksen siséltaen tie-
donhaun, oston, kulutuksen ja myynninjalkeiset tapahtumat. Liséksi kokemus saattaa si-
saltdd monikanavaisuutta. (Verhoef, Katherine, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros &
Schlesinger 2009, 32; Klaus ym. 2013, 509; Batra 2017, 198; Bustamante & Rubio 2017,
889; Sozer & Civelek 2018, 857.) Asiakaskokemus siséltaa laajan aikaikkunan, jonka ai-
kana asiakas on suorassa ja epasuorassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Koke-
mus siséltaa seka toiminnallista ettd tunnepitoista vuorovaikutusta. (Klaus 2014, 309;
Batra 2017, 198.) Suoraa vuorovaikutusta on muun muassa tilanne, jossa asiakas suorit-
taa oston myyjan valityksella. Epédsuoraa vuorovaikutusta on esimerkiksi, kun asiakas lu-
kee Facebook-paivityksesta jonkun toisen asiakkaan vuorovaikutuksesta yrityksen
kanssa. (Batra 2017, 198.)

Asiakaskokemus on jaettavissa kolmeen eri tasoon: merkityksiin, toimintaan ja tunteisiin.
Merkitystaso tarkoittaa kokemukseen liittyvia merkitys- ja mielikuvaulottuvuuksia, koke-
muksen henkilokohtaisuutta, unelmia, lupauksia, tarinoita, oivalluksia, kulttuurillisia koo-
deja, suhdetta asiakkaan elamantapaan ja omaan identiteettiin. Toiminnan taso tarkoittaa
palvelun tehokkuutta, kdytettavyytta, saavutettavuutta, hahmotettavuutta, prosessien suju-
vuutta, monipuolisuutta ja palvelun kykya vastata asiakkaan tarpeeseen. Tunnetaso tar-
koittaa asiakkaassa syntyvid henkilokohtaisia kokemuksia ja tunteita. Se sisaltaa koke-
muksen tyylin, kyvyn koskettaa aisteja, miellyttavyyden, helppouden ja kiinnostavuuden.
(Tuulaniemi, 2011.)



14

Asiakaskokemus on yksil6llinen ja henkilokohtainen (Filenius 2015, 15; Gorgoglione &
Panniello 2017, 1311). Kokemus on luonteeltaan yksil6llinen ja kukaan ei voi kokea koke-
musta samalla tavalla kuin toinen. Se syntyy tapahtumista, jotka koskettavat ihmista
omalla yksil6llisella tavalla. (Pine & Gilmore 1999, 12.) Yksilon nakoékulmasta tunteet ja
mielikuvat ovat itsestdén selvid. Yksilolliseen nakdkulmaan vaikuttavat muun muassa asi-

akkaan asenne, hintatietoisuus ja osaaminen. (Filenius 2015, 15.)

On tarkeaé huomata, ettd asiakaskokemus on ihnmisen tekemien yksittaisten tulkintojen
summa. Taten asiakaskokemus ei ole rationaalinen p&étos vaan kokemus, johon vaikutta-
vat merkittavasti asiakkaan tunteet ja alitajuisesti tekemét tulkinnat. Naiden syiden vuoksi
yritykset eivat pysty taysin vaikuttamaan siihen millaisen asiakaskokemuksen asiakkaat
muodostavat. Yritykset voivat kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia asiakkaille
pyritddn luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus ei koostu ainoastaan
osatekijoista, joihin yritys voi vaikuttaa vaan siihen vaikuttavat myos asiat, jotka eivat ole
yrityksen hallinnoitavissa (Verhoef ym. 2009, 32; Lemke, Clark & Wilson 2011, 863;
Mccoll-Kennedy, Gustafsson, Jaakkola, Klaus, Radnor, Perks & Friman 2015, 431; Bol-
ton, Mccoll-Kennedy, Cheung, Gallan, Orsingher, Witell & Zaki 2018, 799). Asiakaskoke-
muksen muodostumisen kannalta yrityksen hallittavissa olevia asioita ovat muun muassa
liiketilan ilmapiiri, tuotevalikoima ja hinta (Verhoef ym. 2009, 32; Mccoll-Kennedy ym.
2015, 431; Mohd-Ramly & Omar 2017, 1150). Yrityksen hallinnan ulkopuolisia asioita ovat
esimerkiksi muiden asiakkaiden tai asiakkaiden ostopaattksen taustalla olevien asioiden
vaikutus kokemukseen (Verhoef ym. 2009, 32; Lemke ym. 2011, 863). Yritykset eivat voi
vaikuttaa siihen, kuinka esimerkiksi asiakkaan kayttama laite kuten alypuhelin tai muut

asiakkaat vaikuttavat kokemukseen (Mccoll-Kennedy ym. 2015, 431).
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2.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostuminen on pidemmalla aikavalilla tapahtuva yrityksen ja asi-
akkaan valisia vuorovaikutuksia sisaltava prosessi lapi monien kanavien. Muodostumis-
prosessi siséltda seké toiminnallisia etté tunnepitoisia tekijoita. (Klaus & Maklan 2013,
227.) Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa eri vaiheisiin sisaltdaen koke-
muksen ennen ostoa, kokemuksen oston ja kulutuksen aikana sek& kokemuksen kulutuk-
sen jalkeen (Jain ym. 2017, 657).

Sosiaalinen ymparisto
- yhteisét, viiteryhmat,
arvostelut

NS J
( Palvelun h
asiakasrajapinta
- asiakaspalvelija,
teknologiat, raatalointi )

.
7
Liiketilan ilmapiiri
- tuoksut, musiikki,
lampétila, sisustus

Tilannemuuttujat
- Liiketilan sijainti,
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sesonki, kilpailutilanne

R

e

N

Valikoima
- monipuolisuus, laatu,
ainutlaatuisuus

\\ Asiakaskokemus
Ve ) N > - tiedollinen, tunnepitoinen,
Hinta sosiaalinen, fyysinen

Asiakaskokemuksen
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Ne. ) A
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motiivit, kuluttamisen

- / asenteet (sitoutuneisuus
i N g

hintaherkkyys)

Yrityksen brandi

8 J
f 6
Aiemmat
asiakaskokemukset
e S

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Verhoef ym. 2009, 32.)

Verhoef ym. (2009, 32-33) esittavat mallin asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutta-
vista tekijoistéd. Tam& malli on n&htavissa kuviossa 3. Mallin mukaan asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat seka tekijat, joihin yritykset voivat vaikuttaa, etté tekijat joihin yritykset ei-
vat voi vaikuttaa. Tekijoita, joihin yritykset voivat vaikuttaa, ovat muun muassa hinta, vali-
koima ja liiketilan ilmapiiri. Tekijoita, joihin yritykset eivat voi vaikuttaa, ovat muun muassa
muiden asiakkaiden vaikutus kokemukseen ja asiakkaan maotiivit. Lisédksi mallin mukaan

asiakaskokemukseen vaikuttavat myots asiakkaan aiemmat asiakaskokemukset.
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Boltonin ym. (2018, 792) mukaan asiakaskokemus muodostuu kuvion 4 mukaisesti palve-
luekosysteemin kolmessa osa-alueessa, joita ovat fyysinen, digitaalinen ja sosiaalinen

osa-alue.

@Iveluekosysteemih @enevéisyys \

Kokonaisvaltainen

osa-alueet: osa-alueiden valilla: . i
= : asiakaskokemus:
« Fyysinen o temaattinen ” ’
gy « tiedollinen
» Digitaalinen yhtenaisyys .
T ) « tunteellinen
o Sosiaalinen » elementtien

« aistinvarainen

) JHISHRISyES | e sosiaalinen
. . e osa-alueiden valinen
Yhteiskehittely liitannaisyys

Organisaation Asiakkaan
resurssit ja resurssit Ja
kyvyt Kyvyt \ / \ /

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen palveluekosysteemin osa-alueissa (Bolton
ym. 2018, 792.)

Asiakkaan nékdkulmasta asiakaskokemus muodostuu valitsemalla eri elementteja eri osa-
alueista. Asiakas valitsee esimerkiksi missa yrityksen liikkeessé han asioi, asioiko han yk-
sin vai jonkun toisen kanssa ja kayttaako asiakas yrityksen digitaalisia kanavia asioinnis-
saan. Nama valinnat saattavat tehda kokemuksen muodostumisesta yhtendisen eri osa-
alueilla esimerkiksi tilanteessa, jossa digitaalinen kanava tukee sosiaalista kanssakay-
mista muiden asiakkaiden kanssa. Muodostumisen yhtenaisyytta taas heikentaa tilanne,
jossa sosiaalisen kanssakdymisen mahdollisuus on poistettu yrityksen digitaaliselta alus-
talta esimerkiksi sen pelossa, etta asiakkaat suosittelisivat sielld toisilleen kilpailevan yri-
tyksen tuotteita. Yrityksen nakdkulmasta tdma tarkoittaa, etta osittain fyysisessa, digitaali-
sessa ja sosiaalisessa ymparistdssa tapahtuvaa asiakaskokemuksen muodostumista voi-
daan hallita ja osittain se ei ole hallittavissa. Yritysten kannalta hyvaa asiakaskokemusta
luodessa tarkeda on pyrkia tunnistamaan, mihin osa-alueisiin asiakaskokemuksen muo-
dostumisessa voidaan vaikuttaa ja mihin ei. Liséksi asiakaskokemuksen yhtenevaisyyteen

eri kanavissa on syyta panostaa. (Bolton ym. 2018, 792-799.)

Asiakaskokemuksen laadun kannalta on merkittavaa, etta yritykset panostavat yhtenevai-
syyteen ulkoasussa, tunnelmassa ja esteettisyydessa palvelunsa eri osa-alueilla. Naiden
valinen yhtenevaisyys ja integraatio helpottavat yrityksia reagoimaan asiakkaiden tarpei-

siin asiakkaiden pyrkiessa tavoitteeseensa. TAssa prosessissa uusien resurssien
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haaliminen ja uusien kykyjen oppiminen auttaa yrityksia sujuvampaan vuorovaikutukseen
asiakkaidensa kanssa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Etenkin digitaalisissa ja sosiaali-
sissa ymparistdissa tama korostuu, kun pyritaan luomaan dynaamista ja reaaliajassa ole-
vaa yrityksen muiden kanavien kanssa yhtenevdista palvelua. (Bolton ym. 2018, 799-
800.)

Fileniuksen (2015, 14-15) mukaan asiakaskokemuksen muodostumisen voi jakaa neljaan
vaiheeseen: [ahtdtilaan, vaiheeseen ennen ostoa, ostotapahtumaan ja vaiheeseen oston
jalkeen. Ensimmaisessa vaiheessa lahtotilassa asiakkaalla on usein asenteita ja ennakko-
odotuksia yritysta ja sen tarjoamia palveluita kohtaan. Brandi on asiakkaalle harvoin taysin
tuntematon ja yleensa asiakas on kuullut siité jo aiemmin. Lisaksi asiakkaalla on usein
valmiina odotuksia yrityksen kanssa asiointia kohtaan. Asenteet ja odotukset ovat saatta-
neet syntyd aiemmasta asioinnista brandin kanssa, muiden kertomasta palautteesta tai
esimerkiksi asiakkaan kohtaamasta yritysta koskevasta uutisesta. Asenne voi pohjautua
myo6s kokemuksiin yrityksen toimialasta, vaikka kyseisesta yrityksesta ei aiempaa koke-
musta olisikaan. Toisessa vaiheessa ennen asiakkaan tekemaa ostosta han altistuu yri-
tyksen markkinoinnille ja viestinnalle. Talldin asiakas ei ole vield tehnyt lopullista paatos-
taan siita, etté haluaa tehda ostonsa kyseiselta yritykseltad. Asiakas saattaa kayttaa paljon
aikaa tuotteiden vertailuihin ja tutkimiseen ennen lopullista ostopaatdsta. Kolmannessa
vaiheessa tapahtuu asiakkaan tekema ostos lopullisen ostopdatdksen muodostuttua. Os-
totapahtumaan liittyy asiointi yrityksen kanssa seka tuotteen ostaminen ja maksaminen.
Neljannessa vaiheessa ostotapahtuman jalkeen kommunikointi yrityksen ja asiakkaan va-
lilla usein jatkuu. Asiakas saattaa olla yhteydessa kysydkseen neuvoja, tehdékseen lisa-

ostoja tai reklamoidakseen. Liséksi yritys voi pyytaa palautetta toiminnastaan.
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Kuvio 5. Asiakaskokemuksen tasot (Loytana & Kortesuo 2011, 51.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 50-54) mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen voi-
daan jakaa myos tasoihin sen mukaan, kuinka johdettuja kokemukset ovat. Kuvio 5 esit-
td& ndma tasot. Kokemuksen kolme eri tasoa ovat heidadn mukaansa satunnainen, odotet-
tavissa oleva ja johdettu kokemus. Satunnainen kokemus vaihtelee paikan, ajan ja henki-
I6n mukaan. Lisaksi satunnaisessa kokemuksessa vaihtelua on sen mukaan, ketka koke-
muksessa ovat osallisia seka milloin ja missd kokemus muodostuu. Odotettavissa oleva
kokemus on suunniteltu sisaltden aina tarkoin maaratyt osatekijat mutta on riippumaton
seka ajasta etta paikasta. Johdettu kokemus on myds ajasta ja paikasta riippumaton

mutta se on suunniteltu seka asiakkaalle arvoa tuottava.
2.4 Kontaktipisteet

Yritysten kannalta kriittinen tekija kestavan kilpailuedun luomisessa on niiden ketteryys to-
teuttaa kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa keskittymalla jokaiseen vaiheeseen asiak-
kaan ja yrityksen valisesséa vuorovaikutuksessa yrityksen henkildkunnan, kanavien tai
tuotteiden kanssa. Nama vaiheet muodostavat kokonaisuutena asiakkaan kulkeman pal-
velupolun, joka toimii perustana ja alkuperéné kokonaisvaltaiselle asiakaskokemukselle.
(Sozer & Civelek 2018, 857.) Yksi parhaita tapoja ymmartaa asiakkaiden kokemuksia on
tutkia asiakkaiden palvelupolkuja (Gad 2016, 80). Asiakaskokemuksen kannalta yritysten
on hyva keskittya tutkimaan asiakkaan kulkemaa palvelupolkua kokonaisuutena siséltéen
kaikki kontaktipisteet sen sijaan, etta keskityttaisiin vain yksittaisiin hetkiin palvelupolun ai-
kana (De Keyser ym. 2015, 1).

Palvelupolku kuvaa, kuinka asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku

on palvelukokonaisuuden kuvaus ja se jakautuu palvelutuokioihin, jotka siséltavat useita
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kontaktipisteitd. Palvelupolku voidaan jaotella vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon
nakokulmasta. Vaiheita ovat esi-, ydin-, ja jalkipalvelu. Esipalveluvaihe valmistelee arvon
muodostumista ja tdssa vaiheessa asiakas on esimerkiksi varannut ajan palveluun puheli-
mitse tai verkkoajanvarauksella. Ydinpalveluvaiheessa asiakas saa varsinaisen arvon.
Jalkipalveluvaihe sisaltéda asiakkaan kontaktit yrityksen kanssa ydinpalvelun jalkeen.
Tama kontakti voi olla esimerkiksi asiakaspalautteen antaminen. (Tuulaniemi, 2011.) Pal-
velupolku siséltaa kaikki vaiheet asiakkaan asiakassuhteen aikana kohti heidan tavoit-
teensa suorittamista. Naitd vaiheita ovat esimerkiksi tiedon etsiminen, vaihtoehtojen ver-

tailu ja tuotteen tai palvelun kayttd. (Golding 2018, 14.)

Palvelupolku sisaltaa eri vaiheita asiakkaan tuotteen tai palvelun kaytén aikana. Esimer-
kiksi sairaalassa kaydessaan asiakas varaa ajan, saapuu sairaalaan, ilmoittautuu, odottaa
ladkariaikaa kaytavalla, kutsutaan laakarin huoneeseen, on laakarin haastateltavana ja
niin edelleen. Nama asiakkaan vuorovaikutushetket inmisten, kayttéliittymien, tilojen ja
esineiden kanssa ovat kontaktipisteita, joista asiakkaan palvelupolku muodostuu. (Hassi,
Maila & Paju 2015, 136.) Kontaktipisteet ovat kohtia, joissa asiakas on vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa. Vuorovaikutus voi olla suoraa tai epasuoraa. Suoraa vuorovaiku-
tusta esiintyy esimerkiksi ostojen, palvelun tai kohdennettujen tarjousten kautta. Epésuo-
raa vuorovaikutusta ovat esimerkiksi tilanteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen median vali-
tyksella tai kuulee yrityksesta sen asiakkailta tai muilta ihmisilté kuten perheenjasenilta tai
ystavilta. (Golding 2018, 14.)

Kontaktipisteet sisaltavat kaikki fyysiset seka viestinnalliset vuorovaikutuskohdat, jotka
asiakas kokee asiakassuhteen aikana. Nykypaivana yritysten toimiessa entistd suurem-
massa maarassa kanavia, on kontaktipisteiden maara kasvanut valtavasti, jonka vuoksi
my0s asiakassuhteet ovat muuttuneet monisyisemmiksi. Asiakas on yhteydessa yrityksen
kontaktipisteeseen esimerkiksi silloin, kun han vierailee yrityksen verkkosivuilla, nékee
mainoksen yrityksesta, lukee arvostelun tai esittelyn yrityksestd, vierailee yrityksen liik-
keessa tai on yhteydessa yrityksen asiakaspalveluun. Kontaktipisteita ovat siis kaikki tilan-
teet, joissa asiakas kohtaa yrityksen brandin. (Gad 2016, 90.) Kontaktipisteitd ovat kaikki
ne kanavat ja toimipisteet, joissa asiakas voi kohdata yrityksen brandin. Tallaisia ovat
muun muassa mobiilisovellus, verkkosivu, kivijalkamyymala ja puhelinkeskus. Brandi ei
voi usein vaikuttaa siihen, mita kanavaa asiakas asioinnissaan kayttaa mutta palvelukoke-

muksen pitaisi kuitenkin olla yhta laadukas aina ja kaikkialla. (Filenius 2015, 31.)
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Kuvio 6. Asiakkaan ja brandin véliset kontaktipisteet (Gad 2016, 91.)

Kuvio 6 esittaa Gadin (2016, 91) mallin kontaktipisteista asiakkaan ja brandin valilla. Kon-
taktipisteet voidaan jakaa staattisiin, inhimillisiin ja digitaalisiin pisteisiin. Staattiset kontak-
tipisteet ovat yksisuuntaisia perinteisia kontaktipisteita kuten tuotteet, palvelut, tarjoukset,
suorat yhteydenotot, mainokset tai tiedotteet. Inhimilliset kontaktipisteet ovat kahden osa-
puolen valisid ja naitd ovat esimerkiksi asiakaspalvelukeskukset, huolto ja tuki, korvaus-
vaatimukset, myyntitilanteet ja hallinnolliset yhteydenotot. Digitaalisia kontaktipisteet ovat
monitahoisia kontaktipisteita ja ne voivat olla my6s vain asiakkaiden vélisia ilman varsi-
naista kontaktia yritykseen. Digitaalisia kontaktipisteita ovat muun muassa verkkosivut,
blogit, keskusteluryhmaét, sdhkopostit, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset. Kaikissa
naissa kontaktipisteissa asiakas on kosketuksissa yrityksen brandin kanssa ja ne vaikutta-
vat asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Gad 2016, 91.) Kontaktipisteita ovat seka yri-
tyksen henkildston jasenet etta yrityksen tilat, joissa asiakkaat vierailevat. Esimerkiksi
myyijat, huoltotiimit, asiakaspalvelijat palvelukeskuksissa ja liiketilat sek& myyntitiskit ovat
kontaktipisteita. Lisaksi digitaaliset kanavat kuten vertailusivustot, keskustelupalstat, mo-
biilisivut, kotisivut ja sosiaalinen media ovat kontaktipisteita. Kontaktipisteita ovat myds
vuorovaikutukset, joissa asiakas kohtaa yrityksen brandin. Esimerkiksi sahkdpostit ja pu-
helinsoitot yrityksen ja asiakkaan valilla tai tuotteen toimitus asiakkaalle ovat kontaktipis-
teita. (Chidley & Pritchard 2014, 297-298.)
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2.5 Kanavat

2000-luku on muuttanut kuluttajaliiketoimintaa huomattavasti. Verkkoliiketoiminnan kasvu,
uudet digitaaliset kanavat ja sosiaalinen media ovat muokanneet liikketoimintamalleja ja
asiakkaiden kayttaytymista. (Verhoef, Kannan & Inman 2015, 174.) Yritysten asiakkaat
toimivat monikanavaisesti, joka on pakottanut yritykset kehittamaan monikanavaisuutta
(lmarinen & Koskela 2015). Nykypaivana monet yritykset ovat siirtyneet yksikanavaisuu-
desta monikanavaisuuteen ja tarjoavat tuotteitaan ja palveluitaan asiakkailleen monien ka-
navien kautta (Kotler & Armstrong 2014, 370). Kanavilla tarkoitetaan kontaktipistetta tai
viestinnan véalinettd, jonka kautta yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.
Yleisia yritysten kanavia ovat esimerkiksi verkkopalvelut, puhelinpalvelut, kivijalkaliikkeet
ja suoramainonta. (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef 2006,
96.) Monikanavaisuus ei ole termina taysin jasentynyt. Valilla termit sekoittuvat ja usein
kuullaan puhuttavan ylikanavaisuudesta monikanavaisuuden yhteydessa. (Ilmarinen &
Koskela 2015.)

Monikanavaisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksella on enemman kuin yksi mark-
kinointikanava, jonka kautta tavoitellaan yhté tai useampaa asiakassegmenttid. Yrityksen
kanavia ovat muun muassa puhelinpalvelut, katalogit, verkkopalvelut ja jalleenmyyjéat.
(Kotler & Armstrong 2014, 370.) Monikanavaisuudella (multi-channel) tarkoitetaan, etta
yrityksella on useita kanavia, kuten myymalat, verkkokauppa ja puhelinpalvelu. Nama ka-
navat toimivat erilladn ja voivat jopa kilpailla kesken&aan. Ylikanavaisuus (omni-channel)
tarkoittaa, etta yrityksen monet kanavat ovat limittyneet toisiinsa tavalla, jossa siirtyminen
kanavien vélilla tapahtuu ilman erityisid ponnisteluja ja kanavia voidaan kayttaa myos yhta
aikaa. Ristikanavaisuudella (cross-channel) tarkoitetaan puolestaan sitd, etta asiakkaita
pyritaan tietoisesti ohjaamaan kanavasta toiseen, jos se on lisdmyynnin kannalta toimivaa
tai asiakasprosessin kannalta valttamatonta. (llimarinen & Koskela 2015.) Monikanavai-
suudesta puhuttaessa tarkoitetaan vain vuorovaikutuksellisia kanavia kuten myymaldita,
verkkokauppoja ja suoramarkkinointia. Naiden liséksi ylikanavaisuus sisaltdd mobiilikana-
vat, sosiaalisen median ja joukkoviestinnan kontaktipisteet kuten TV:n, radion ja printtime-
dian. Monikanavaisuudessa kanavat ovat erillisid ilman limittymista. Ylikanavaisuudessa
kanavat ovat integroitu toisiinsa tarjoten asiakkaalle saumattoman ostokokemuksen. (Ver-
hoef ym. 2015, 176.) Monikanavaisessa liiketoiminnassa yritys tarjoaa palveluja asiakkail-
leen useassa kanavassa. Kanavien toteutus on kuitenkin tehty siiloutuneesti organisaation
nakokulmasta. Kivijalkakauppa hoitaa omat palvelut, tuotteet seka asiakkaat ja verkko-
kauppa hoitaa omansa. Toiminta on jakautunut nain, vaikka yritykset toimivat saman bran-
din alla. Ylikanavaisuutta kutsutaan myos kaikkikanavaisuudeksi. Se eroaa monikanavai-

suudesta siind, ettd toiminta on organisoitu asiakaslahtoisesti. Yrityksen toimiessa
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kaikkikanavaisesti, se on ymmartanyt, ettd sama asiakas saattaa asioida seka kivijalka-
ettd verkkokaupassa. Kaikkikanavaisessa toiminnassa on tarkoituksena, etta asiakas voi
hoitaa haluamansa asian bréndin kanssa haluamassaan kanavassa ja milloin héan itse ha-
luaa. Vaikka kanava ja aika muuttuvat, on palvelukokemuksen silti pysyttava saumatto-
mana. (Filenius 2015, 18.)

Yrityksen nakokulmasta asiakaspalvelun ja asiakkaan kontaktipisteita kutsutaan yleensa
asiakaspalvelukanaviksi. Asiakkaan ja yrityksen henkiloston valiset henkilokohtaiset koh-
taamiset kasvokkain tapahtuvat perinteisissa kanavissa kuten asiakaspalvelupisteissa tai
myymaldissa. Naiden lisdksi kontaktipisteiksi ovat nousseet sosiaalisen median ymparis-
tot ja chatit. Kohtaamismaariltaan suurimpia kanavista ovat asiakaspalvelukeskukset,
joissa hoidetaan paaosin puheluita ja sdhkdposteja. Yrityksille on tarkeaa tunnistaa erilais-
ten kontaktipisteiden rooli erilaisissa kanavissa. Esimerkiksi pankeissa rutiininomaiset ja
nopeat asiat hoidetaan verkkopalveluissa, hieman laajemmat asiat puhelimessa ja tar-
kempia neuvotteluja vaativat asiat pankin neuvottelupisteissa ja konttoreissa. Moni-
kanavaisuus aiheuttaa my6s uudenlaisen ilmion: asiakas saattaa soittaa tai varata ajan
neuvotteluun, koska hanelle on syntynyt ongelma itsepalvelun aikana. Esimerkiksi asiakas
ei ole pystynyt tai osannut tehdd haluamaansa asiaa verkkopalvelussa tai asiakkaan asia
on niin monimutkainen, etta sita ei voi hoitaa puhelimitse. Talléin asiakas on neuvotteluun
tullessaan asioinut jo monessa kontaktipisteessa ja saanut niistd kokemuksia. Nama ko-
kemukset heijastuvat tapaan, jolla asiakas kayttaytyy seuraavassa kohtaamisessa. Tama
iImid on tarkeda huomioida suunnitellessa eri kanavien toimintaa ja resursseja. (Loytana &
Kortesuo 2011, 87-88.)

2.6 Asiakaspolku ja service blueprint

Asiakaspolku eli customer journey kuvaa palvelun kayttoa asiakkaan silmin. Asiakaspolun
kuvaus sopii tilanteisiin, kun halutaan ymmartaa, kuinka asiakas kokee palvelun tai tuot-
teen kayton. Asiakaspolku kuvaa visuaalisesti asiakkaan kokemuksia ja havaintoja palve-
lun tai tuotteen kayton eri vaiheissa. Polkuun voidaan lisdksi kuvata vaiheet ennen ja jal-
keen palvelun. Asiakaspolku etenee seuraten asiakkaan kokemusta kronologisessa jar-
jestyksessa. Kuvaus voi sisaltdd seka sanoja etta kuvia jokaisesta vaiheesta. Sisallon
avulla kuvauksesta muodostuu visuaalinen kokonaisuus, joka on helposti hahmotetta-
vissa. (Hassi ym. 2015, 136.) Oletusten perusteella rakennettua visuaalista kuvausta asi-
akkaan polusta voidaan hyddynt&a esimerkiksi tyopajoissa ajatusten suuntaamisessa.
Kun asiakaspolun kuvausta hyddynnetdan paatoksenteon pohjana, tulee ndkemykset pe-
rustaa oletusten sijaan tietoon. Tietoa voidaan kerata muun muassa haastattelujen, kyse-

lyjen ja tarkkailun avulla. Visuaalisesti muodostettu polku osoittaa, miten asiakas kokee ja
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havaitsee tarjotun palvelun. Kun asiakaspolun nykytila ymmarretaan, voidaan myds hel-
pommin miettia, milta polku saattaisi nayttaa tulevaisuudessa. Usein asiakaspolun ku-
vauksen lisaksi rakennetaan service blueprint. Service blueprintin tavoitteena on varmis-
taa vaihe vaiheelta, etta organisaatiolla on kyky tuottaa asiakkaiden toivomat ja tarvitse-
mat palvelut. Taman avulla voidaan varmistaa yhdenmukainen ja kokonaisvaltainen asia-
kaskokemus. (Pohjola & Maula 2019, 51-52.)

Prosessianalyysia voidaan kayttaa prosessien tutkimiseen ja kehittdmiseen. Sen avulla
voidaan esimerkiksi selvittdd, mitkd ovat prosessin kannalta kriittisia vaiheita, mika on eri
osapuolten rooli prosessissa sekd miksi ja missa kohtaa prosessia ilmenee mahdollisia
ongelmia. Blueprinting on palveluprosessien analysointiin kehitetty lahestymistapa. Ser-
vice blueprint on yksityiskohtaisesti palveluprosessia ja palvelun eri osallistujien rooleja
kuvaava prosessikaavio. Service blueprintin tehtdva on kuvata palveluprosessia objektiivi-
sesti niin, ettd henkildstd, johtajat ja asiakkaat ymmartavat yhtenevalla tavalla, millainen
palvelu on kokonaisuutena. Taméan avulla on helpompaa kdyda keskustelua palvelun ke-
hittdmisesta. Service blueprintista ilmenee palvelun tuotannon kokonaisprosessi, asiakas-
kontaktit, asiakkaiden ja tydntekijdiden roolit seka palvelun asiakkaalle nakyvissa ja naky-
mattdmissa olevat tekijat. (Ojasalo ym. 2014, 178.) Palvelujarjestelman kuvauksen eli ser-
vice blueprintin avulla voidaan oppia palvelun toteuttamiseksi tarvittavista toiminnoista, si-
dosryhmisté ja muista elementeisté. Palvelujarjestelman kuvauksen avulla voidaan tunnis-
taa palvelun ongelmakohtia ja mahdollisuuksia. Palvelujarjestelmén visuaalisen kuvaami-
sen avulla voidaan hahmottaa kehitettavaa ratkaisua eri ndkokulmista ja miettia laaja-alai-
sesti, kuinka ratkaisun voisi konkreettisesti toteuttaa. Kuvauksen avulla voidaan lisaksi ar-
vioida ja analysoida kaikkien osapuolten vastuualueita ja paivittaa niitd esimerkiksi asia-
kastarpeiden muutosten perusteella. Service blueprintin tekeminen aloitetaan asiakaspo-
lun rajauksesta. Taman jalkeen kirjataan polun eri vaiheet alku- ja paatdspisteen valilla
seka kuvataan niissa tapahtuva toiminta asiakkaan silmin. Jos tarkoituksena on oppia
asiakaskokemuksen tuottavasta palvelujarjestelmastd, jatketaan kuvaamalla asiakaspolun
ymparille esineita, toimintoja ja osapuolia, joita palvelun tuottamisessa tarvitaan. Blueprin-
tiin lisdtaan asiakkaalle nakyvien palveluntarjoajan tapahtumien ja toimintojen lisaksi myos
palveluun vaikuttavat asiakkaalle nakymattomat tukitoiminnot. Asiakaspolun ylapuolelle
kuvataan omalle rivilleen konkreettiset esineet, tilat ja valineet, joita tarvitaan eri vaiheissa
palveluprosessia. Esimerkiksi lenkokentalla téllaisia ovat lentolippu, itsepalveluautomaatti
ja lentokenttaterminaali. Oma rivi tehddan myos toiminnoille, jotka palveluntarjoajan on
minimissaan jarjestettava ratkaisun toteuttamiseksi. Ensimmaiselle riville asiakaspolun
alle kirjataan asiakkaalle nakyvat toiminnot. Esimerkiksi lentomatkustamisessa tallainen

asiakkaalle nakyvéa toiminto on matkatoimiston varausjarjestelméan nettisivu. Nakyvien
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toimintojen alle kirjataan omalle rivilleen asiakkaalle nakymattémat toiminnot. Esimerkiksi
lentomatkustamisessa yksi nakymatdn toiminto on varauksen tietojen siirtyminen matka-
toimistolta lentoyhtidlle. Alimmalle riville voidaan kirjata esimerkiksi tukitoimintoja ja tar-
keita sidosryhmia. Tukitoimintoja ovat esimerkiksi laskutus ja jarjestelman yllapito. (Hassi
ym. 2015, 137-138.)

2.7 Asiakaskokemuksen johtaminen

Markkinoilla kehitys on siirtynyt asiakkaan aikakauteen, jossa asiakkaan valinta on ainoa
yrityksia erottava tekija. Tamén vuoksi yritysten tulee keskittyéd enemman asiakaskoke-
muksen johtamiseen. (Du Plessis & de Vries 2016, 23.) Asiakaskokemuksen johtamista
pidetaan yhtend nykypaivan ja tulevaisuuden tarkeimmistd markkinoinnin menetelmista
keskityttaessa kuluttajamarkkinoiden haasteisiin (Homburg, Jozic & Kuehnl 2017, 398).
Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltaista yrityksen strategista johtamista
(Gerdt & Eskelinen 2018, 235). Asiakaskokemuksen johtamisen tarkoituksena on tuottaa
onnistuneita kohtaamisia asiakkaan kanssa lapi asiakkaan kulkeman palvelupolun ja ta-
man avulla saavuttaa yrityksen liiketoiminnalleen asettamat tavoitteet (Golding 2018, 14).
Se on prosessi, jolla hallitaan strategisesti asiakkaan kokemusta tuotteesta tai yrityksesta
(Schmitt 2003, 17-18).

Asiakaskokemuksen johtaminen on asiakkuusjohtamisen seuraaja, jonka nakdkulma asi-
akkaan ja yrityksen valisiin suhteisiin on laajempi kuin asiakkuusjohtamisessa (Loytana &
Kortesuo 2011, 12). Asiakaskokemuksen johtaminen menee pidemmalla kuin asiakasjoh-
taminen, kun liiketoimintojen kirjaamisen sijaan keskitytaan arvokkaiden asiakassuhteiden
luomiseen (Schmitt 2003, 18). Asiakkuusjohtaminen ja asiakaskokemuksen johtaminen
eroavat toisistaan monella tapaa. Asiakkuusjohtamisessa pyritaan saamaan mahdollisim-
man hyvaa tietoa tiettyyn asiakkaaseen liittyen. Tieto pitaa sisélladn muun muassa asiak-
kaan tekemat huoltopyynnot, tuotepalautukset ja kyselyt. Lisaksi asiakkuusjohtamisessa
kerataan tietoa asiakkaiden subjektiivisista ajatuksista yritykseen liittyen ja siihen, ovatko
asiakkaat tyytyvaisia tai tyytymattdmia saamaansa palveluun. Asiakaskokemuksen johta-
misen tavoitteena on menn& syvemmalle kuin pelkan asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen. Asiakastyytyvaisyyden taso ei kerro, kuinka se saavutetaan. Asiakaskokemus liittyy
kontaktipisteisiin yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakastyytyvaisyys ja luottamus ovat lop-
putulos sarjasta asiakaskokemuksia, joissa tyytyvaisyys esiintyy, kun asiakkaiden odotuk-

set ja asiakaskokemuksen laatu kohtaavat. (Kukkonen 2016, 42.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on ensisijaisesti tekemista. Se vaatii hyvad suunnittelua,
mutta silti vain tekemalla ja kokeilemalla on mahdollista saavuttaa tuloksia. Toimintaympéa-

ristot ja toimialat ovat murroksessa ja muutokset tapahtuvat hyvin nopeasti. Teknologia,
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globalisaatio ja asiakkaiden halu kokeilla uusia palveluita muokkaavat toimintaymparistéa
entista nopeammin. Nopeudesta onkin tullut merkittava kilpailutekija ja usein ne yritykset
menestyvat, jotka testaavat uudenlaisia palveluita ja toimintatapoja. Vahva teoriapohja on
iimididen tarkastelussa tarkeaa. Parhaat lopputulokset kuitenkin saavutetaan, kun uskalle-
taan tarttua toimeen ja pyritddn luomaan jotain uutta ennakkoluuloja murtavaa. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016.)

Positiivisten asiakaskokemusten luomista ajatellen yritysjohdolla tulee olla asianmukainen
ymmarrys asiakkaiden odotuksista. Liséksi on tarkedd maarittad, mitk& asiakkaan ja yri-
tyksen roolit ovat tassa prosessissa. Ymmarrys tarvittavista resursseista, asiakaskoke-
musta maarittavista tekijoista, asiakaskokemuksen muodostumisesta ja asiakkaiden reak-
tioista auttavat yrityksia tehokkaassa asiakaskokemusten johtamisessa. Organisaatiot voi-
vat hyédyntaa asianmukaisia tytkaluja ja tekniikoita kartoitettaessa kokemusprosessia ja
kontaktipisteita asiakkaan palvelupolun aikana seka silloin, kun pyritaan vaikuttamaan asi-
akkaiden mielipiteeseen heidan kokemastaan kokemuksesta. (Jain ym. 2017, 657.) Asia-
kaskokemusta kehittdessa ja asiakkaiden bréndiin sitoutumista edistaessa on tarkeda ym-
martad, kuinka asiakkaat hahmottavat oman kokemuksensa (Keiningham, Ball, Benaoit,
Bruce, Buoye, Dzenkovska, Nasr, Ou & Zaki 2017, 155). Yritysjohdon taytyy muistaa, etta
yritykselle tarkeat asiat eivat useinkaan ole samoja mitéa asiakkaat arvostavat eniten. Asi-
akkaiden kiinnostuksen kohteita tulee arvioida oman yrityksen ja sidosryhmien avulla, jotta
valtyttaisiin ristiriidoilta yrityksen ja asiakkaiden prioriteettien valilla. Arviointia voidaan
tehd& esimerkiksi tiedustelemalla asiakkailta, mitk& ovat heidan mielestaan oleellisimmat
kosketuspisteet heidan palvelupolullaan ja vertaamalla tata yrityksen nakdkulmaan asi-
asta. (Lipkin 2016, 697.)

Asiakaskokemuksen johtaminen sisaltaa laajan ymmarryksen yrityksen ja sen tuotteiden
merkityksellisyydesta asiakkaan elamassa. Asiakaskokemuksen johtaminen on yhtey-
dessa asiakkaan kanssa jokaisessa kontaktipisteessa ja se tuottaa arvoa asiakkaalle en-
nen ja jalkeen ostotapahtuman muun muassa tuottamalla informaatiota, palvelua ja vuoro-
vaikutusta, jotka luovat positiivisia kokemuksia. Se kasvattaa asiakasuskollisuutta ja sa-
malla myds yrityksen arvoa. (Schmitt 2003, 18.) Asiakaskokemuksen johtamisessa tér-
keda on miettid, kuinka haluttua asiakaskokemusta voidaan luoda, jotta se tuottaa arvoa
asiakkaille ja taméan kautta yritykselle (Gentile ym. 2007, 395). Asiakaskokemuksen johta-
misen tavoite on kasvattaa asiakkaille tuotettua arvoa luomalla asiakkaille merkityksellisia
kokemuksia. Arvoa luomalla saadaan lisattya yrityksen tuottoja, silla yrityksen tuotto on
suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon. Asiakaskokemuksen
johtamisessa tarkoituksena on luoda asiakkaalle merkityksellisid kokemuksia jokaisessa

kohtaamisessa asiakkaan ja yrityksen valilla. Taman avulla pyritddn maksimoimaan
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asiakkaalle tuotettu arvo. Asiakaskokemuksen muodostuminen tapahtuu erilaisissa kon-

taktipisteissa yrityksen ja asiakkaan valilla. Taman vuoksi asiakaskokemuksen luomiseen

vaikuttaa kokonaisuus siita, mité yritys on ja mitd se tekee. Taten asiakaskokemusajatte-

lua voidaan pitaa laaja-alaisempana mallina kuin vastaavia edeltavia johtamismalleja.
(Loytéanéd & Kortesuo 2011, 13-21.)

Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisimmillaan asiakkaan saamien hyotyjen ja asiak-

kaan tekemien uhrausten erotus. HyoOtyja ovat asiakkaalle tuotetut kokemukset, joilla tyy-

dytetdan asiakkaan jokin tarve tai tehdaan asiakkaan elamaa helpommaksi. Uhraus on

useimmiten hinta, jonka asiakas joutuu maksamaan hyodysta. Myos asiakkaan menetté-

man ajan merkitys uhrauksena on korostumassa. Asiakkaat arvostavat enemman palve-

luita, jotka saastavat heidan aikaansa ja joissain tilanteissa nopeus ajaa jopa hinnan

edelle ja nopeasta, sujuvasti toimivasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan enemman.
(Loytdna & Kortesuo 2011, 54-55.)
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Kuvio 7. Asiakaskokemuksen johtamisen hyddyt (Loytana & Kortesuo 2011, 13.)

Kuvio 7 esittaa Loytanan ja Kortesuon (2011, 13) esittamia hyotyja, joita asiakaskokemuk-

sen johtamisesta on yrityksille. Asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa laajasti

asiakassuhteisiin. Sen avulla voidaan muun muassa vahvistaa nykyisten asiakkaiden
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sitoutumista ja pidentaa asiakkaiden elinkaarta sekd kasvattaa asiakastyytyvaisyytta. Li-
saksi asiakaskokemuksen johtamisella on vaikutusta uusasiakashankinnan kustannuksiin

ja asiakkaiden sitouttamisen lisdksi myds henkilston sitouttamiseen.
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Kuvio 8. Asiakaskokemuksen johtamisen vaikutus liiketoiminnan suorituskykyyn

(Grgnholdt, Martensen, Jargensen & Jensen 2015, 92.)

Kuviossa 8 on nahtavissa Grgnholdtin ym. (2015, 92-103) esittama malli, jonka mukaan
asiakaskokemuksen johtaminen sisaltaa seitseman eri osatekijad, jotka vaikuttavat positii-
visesti differointiin ja tAman kautta yrityksen liikketoiminnan suorituskykyyn. Naihin asioihin
panostavat yritykset luovat paasaantoisesti parempia asiakaskokemuksia. Osatekijat ovat:
rationaalinen ja tunnepohjainen asiakaskokemus, henkildston rationaaliset ja emotionaali-
set taidot, kontaktipisteet, asiakasymmarryksen hyddyntadminen ja johdon osallistuminen.
Usein rationaalisten tekijoiden ja nakdkulmien eli brandilupausta vastaavien kokemusten
tuottaminen on yrityksille helpompaa kuin tunnepitoisten asiakkaan mielialaan ja tunte-
muksiin liittyvien kokemusten. Tama nakyy myaos rekrytoinnissa ja koulutuksessa, joissa
yritykset usein keskittyvat enemman hakijoiden rationaalisiin taitoihin eli patevyyteen ja
ammattitaitoon emotionaalisten taitojen sijaan. Tarkeimpé&né osatekijoista voidaan kuiten-
kin pitdd kontaktipisteitad. Kaikkien kontaktipisteiden tunnistamisen avulla on helpompaa
varmistaa, ettd asiakkaille luotu kokemus vastaa asiakkaiden oletuksia. Tama luo perus-
tan sille, millainen kokemus asiakkaille tulisi muotoutua eri kontaktipisteissa. Kontaktipis-
teiden hallinnoinnissa voidaan hyddyntaa erilaisia tydkaluja kuten asiakaspolkujen ku-
vausta (customer journey map) tai palvelujarjestelman kuvausta (service blueprint).
(Grgnholdt ym. 2015, 92-103.)
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2.8 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Kaikessa liiketoimintaan liittyvassa tutkimuksessa ja mittaamisessa on tarkeéé keskittya
asioihin, jotka ovat olennaisia ja joiden avulla voidaan tehda johtopaatoksia liikketoiminnan
johtamisen tarpeista. Valitettavan usein tutkimuksia ei tehda johtamisen tai kehittdmisen
lAhtokohdista vaan vain tavan tai tutkimisen vuoksi. Usein syyna tdhan on, ettd merkitta-
vaa osaa yrityksia johdetaan edelleen muista kuin asiakkaan lahtokohdista. (Loytana &
Kortesuo, 188-189.) Mittausmallien suunnittelun taytyy alkaa asiakkaan nakokulmasta.
Liian usein yritykset aloittavat mittaamisen mielestaan tarkeasta kontaktista ja kayttavat

mittaamiseen yrityksen kannalta helppoa teknista ratkaisua. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakaskokemusta tulisi mitata saanndllisin valiajoin. Mittaamisen avulla voidaan tunnis-
taa aukkoja asiakaskokemusta luodessa. Tama on tarkead, jos halutaan luoda uniikkia,
miellyttavaa ja mieleenpainuvaa asiakaskokemusta. Lisaksi mittaamista voidaan hyédyn-
taa arvioidessa markkinointistrategioiden vaikutusta. Mittaustuloksia voidaan tarvittaessa
hyodyntaa asiakaskokemusjohtamisen strategioiden suunnittelussa ja muokkaamisessa.
(Jain ym. 2017, 657.) Asiakaskokemus mittaa laajasti asiakkaiden kokemusta huomioiden
kaiken suoran ja epasuoran vuorovaikutuksen asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Asia-
kaskokemusta tutkimalla saadaan luotua kokonaiskuva, jota hyédyntamalla saadaan laaja
ymmarrys siita, kuinka omat toimet vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen ja tamén kautta
muun muassa asiakasuskollisuuteen. (Klaus & Maklan 2013, 227-239.) Asiakaskokemuk-
sen mittaamisen avulla voidaan tutkia palvelun nykytilaa ja tunnistaa kehityskohteita seka
asioinnin esteitd. Saanndéllisella mittaamisella voidaan osoittaa myds kehityksen tapahtu-
minen verrattuna aiempaan tilanteeseen. Lisdksi mittaamista voidaan hyédyntaa tehdessa
benchmarkkausta ja mittauksen tuloksia voidaan hyédyntaa auttamaan yrityksen johtoa

paatdksenteossa. (Filenius 2015, 92.)

Asiakaskokemusta mitatessa voidaan hyddyntdd ROIn mittaamista. ROIn (return on in-
vestment) eli investointien ja tuottojen osoittaminen on helppoa. Lukujen tulee I6ytya tu-
loslaskelmalta viimeiselta riviltd. Yksityiskohtaisempaa ROIn mittaamista voidaan tehda
useilla mittareilla. Naméa mittarit liittyvat tehokkuuteen, kannattavuuteen, asiakaskohtaisen
myynnin kasvuun, lapimenoaikoihin ja asiakkaiden lojaliteetteihin. (Loytand & Kortesuo
2011, 204-207.) Asiakaskokemus on ensisijaisesti tunnetta, jonka vuoksi sen mittaaminen
suoraan myynnin tai tuotteen mittareilla on haastavaa. Asiakaskokemusta mittaavat mitta-
rit voidaan kuitenkin liittdaa liiketoimintamittareihin. Nain tehdessa asiakaskokemuksen ke-
hittamiselle on alusta lahtien myos liiketoiminnalliset tavoitteet. (Korkiakoski & Gerdt

2016.) Asiakaskokemuksen henkilokohtaisen ja subjektiivisen luonteen vuoksi
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mittaamisessa voidaan hyddyntaé yhdistelmaa, joka sisaltda laadullisia ja maarallisia mit-
tareita (Jain ym. 2017, 657).

Asiakaskokemus on yksildllinen tiettyyn ajankohtaan liittyva tunnetila. Taman vuoksi sen
absoluuttinen mittaaminen on mahdotonta. Kokemuksen mittaamiseen on kuitenkin ole-
massa erilaisia tydkaluja ja tapoja, joiden avulla voidaan arvioida kokemuksen laatua seké
tunnistaa kehityskohteita. (Filenius 2015, 92.) Yritykset voivat hyddyntaa mittaamisessa
saatavilla olevia standardisoituja mittareita tai mittaamista varten voidaan kehittdd oma
jarjestelma (Jain ym. 2017, 657). Tarpeeksi kattavan ymmarryksen aikaansaamiseksi mit-
taamisessa on hyva hyddyntdd montaa tapaa sen sijaan, ettd keskitytdan vain yhden tyo-
kalun kayttamiseen (De Keyser ym. 2015, 1). Asiakaskokemuksen mittaamiseen usein
kaytettyja tydkaluja ovat esimerkiksi kyselyt, haastattelut, fokusryhmét, palautelomakkeet
ja mystery shopping menetelma. Lisdksi nykypaivana mittarina on hyddynnetty muun mu-
assa sosiaalisen median keskustelujen analysointia. (Zolkiewski, Story, Burton, Chan,
Gomes, Hunter-Jones, O’Malley, Peters, Raddats & Robinson 2017, 176.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen ja tutkimusten keinojen valikoima on hyvin kattava. Ku-
viosta 9 on nahtavissa Loytanan & Kortesuon (2011, 188) luoma asiakaskokemuksen mit-
taamisen spektri, jossa keinot on jaettu aktiivisiin ja passiivisiin. Aktiivisilla keinoilla asiak-
kaan kokemuksesta saadaan tietoa aktiivisesti tutkimalla ja kysymalla. Passiiviset keinot

ovat puolestaan sellaisia, joissa asiakas antaa palautteen omasta aloitteestaan.
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Kuvio 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)
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Mittausmallin suunnittelussa ja mittareiden valinnassa on huomioitava tavoiteltu asiakas-
kokemus, liiketaloudelliset tavoitteet ja kohtaamisen luonne, jossa mittaaminen tapahtuu.
Liiketoiminnalliset mittarit voidaan paattaa sen mukaan, mita liiketoiminnallisia tuloksia ha-
lutaan. Kuitenkaan aina ei 16ydy keinoa mitata liiketaloudellisia tuloksia, jolloin on syyta
mitata toimenpiteitd, jotka edeltavat taloudellisia tuloksia. Asiakaskokemuksen kehittami-
nen liittyy tunteeseen, helppouteen ja tehokkuuteen. Asiakaskokemuksen kokemusmittarit
tulisi valita ndiden tuntemusten pohjalta. Kokemusmittareilla voidaan esimerkiksi mitata,
kuinka asiakaspalvelijan kaytos helpotti asiakasta suorittamaan tavoitteensa ja mita tun-
teita tama heréatti asiakkaassa. Nama asiat vaikuttavat lopulta liiketaloudellisiin tulosmitta-
reihin. Liiketoiminta- ja kokemusmittareiden lisdksi on olemassa toimintamittarit. Toiminta-
mittarit voivat mitata esimerkiksi asiakaspalvelujen jonotusaikaa tai asiakkaiden maaréaa
myymalassa. Mittauksen avulla pyritaan l6ytamaan yhteys liiketoiminnallisen tuloksen ja
toimintojen valilla. Valissa tapahtuvan kokemuksen mittauksen avulla ymmarretaan,
kuinka toimintoja tulisi kehittaa niin, etta asiakaskokemus paranee asiakkaan tahtomaan
suuntaan, joka lopulta parantaa myos liiketaloudellista tulosta. (Korkiakoski & Gerdt
2016.)

ASIAKASKOKEMUKSEN MITTAAMINEN ERI TASOILLA

Yritystasoinen « Sahkoposti
Yritys mittaaminen « Kasvokkain itse tai
harkiten ulkupuolisen
toimesta

« Sahkoposti

Mittaaminen tapahtuu o Kosvelkanitsaitai

kanavassa, joka tukee

Asiakassuhde . e L ulkupuolisen
asiakkuuden kehittamista tGifesta
« Tablet-laite
Mittauskanava ‘ Egsiti'l;vtiaelsti
- : valitaan asiakkaan e S
Asiointi (kosketuspisteet) ssiintikanavs - g%rillig;;z?tlkysely

huomioiden :
Muu tilansteeseen

sopiva ratkaisu

Kuvio 10. Asiakaskokemuksen mittaaminen eri tasoilla (Korkiakoski 2019, 78.)

Kuviossa 10 on nahtavilla Korkiakosken (2019, 78) malli asiakaskokemuksen mittaami-
sesta eri tasoilla. Mittaaminen kosketuspisteissa on suoraviivainen prosessi ja se toimii
kaikille asiakkaille samalla tavalla. Mittaus tapahtuu kohtaamisen jélkeen ja mittauksen voi
laukaista esimerkiksi kaynti lagkarissa tai kaupassa, jonka jalkeen asiakkaalle l&htee ky-
sely esimerkiksi sdhkopostilla. Asiakassuhdetasolla mittaamisessa on enemman vaihtoeh-

toja. Eri asiakkaiden mukaan kohtaamiset voivat olla saanndllisia tai hyvin harvaan
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tapahtuvia. Asiakassuhdetasoiseen mittaamiseen ei 16ydy yhta tapaa tai teknologiaa, jolla
koko mittaaminen on hoidettavissa. Mittaamisen voi hoitaa asiakkaista ja kohtaamisista

riippuen esimerkiksi sahkdpostikyselylla tai kasvotusten. (Korkiakoski 2019, 78-79.)

Mittauksen kannalta on tarke&da tunnistaa asiakkaan kontaktipisteet yrityksen kanssa.
Kontaktipisteista on tarkeaa tunnistaa keskeisimmat ja huomioida ne mittaamisessa. Mit-
taamista ei kuitenkaan tule rajata vain tarkeimpiin ja eniten kaytettyihin kontaktipisteisiin.
(Korkiakoski & Gerdt 2016.) Mittaamisessa on tarke&& huomioida koko asiakkaan palvelu-
polku tai muuten mittaaminen jaa vajaaksi. Esimerkiksi pelkkien palvelutapahtuman ai-
kana tapahtuvien kosketuspisteiden kuten myyntitilanteen mittaaminen ei riitd. Kun huomi-
oidaan koko palvelupolku, saadaan parempi ymmarrys asiakassuhteen syisté ja seurauk-
sista seka siitd, mitkd parannukset vaikuttavat positiivisesti asiakaskokemukseen ja autta-

vat yritysta saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteet. (Golding 2018, 107-108.)
NPS-malli

Asiakaskokemuksen mittaamisessa yhtend parhaimmista mittareista pidetdan Net Promo-
ter Score eli NPS-mallia. Mittari on hyvin yksinkertainen ja sen tarkoituksena on mitata
asiakkaan halukkuutta suositella yritysta. Malli perustuu yhteen kysymykseen: "Kuinka to-
dennakoisesti suosittelisit yritysta ystavallesi tai kollegallesi?” (Loytana & Kortesuo 2011,
202; Gad 2016, 87.) Vastaus annetaan asteikolla 0-10. Pienin todennakdisyys on nolla ja
suurin kymmenen. Vastauksen 9-10 antavat asiakkaat lasketaan suosittelijoiksi, 7-8 neut-
raaleiksi ja 0-6 ei-suosittelijoiksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 203; Gad 2016, 87.) Net Pro-
moter Score lasketaan suosittelijoiden (promoters) ja ei-suosittelijoiden prosentuaalisten
osuuksien erotuksena (Loytana & Kortesuo 2011, 203). Suosittelijat ovat asiakkaita, jotka
ostavat todennakoisimmin lisaa, pysyvat asiakkaina pidempaan ja suosittelevat yritysta
positiivisesti muille potentiaalisille asiakkaille. Ei-suosittelijat ovat asiakkaita, jotka eivat to-
dennékoisesti tee yrityksen arvon kasvun kannalta positiivia asioita, kuten suosittele yri-
tysta eteenpéin. (Gad 2016, 87.) Neutraaleiksi laskettavat asiakkaat eivét vaikuta tulok-
seen (Loytana & Kortesuo 2011, 203). Nimensa mukaisesti neutraalien asiakkaiden to-
dennékaisyys suositella tai olla suosittelematta yritysta voidaan pitaa neutraalina (Gad
2016, 87).

NPS-mallia kaytetdan paasaantoisesti arvioimaan asiakasuskollisuutta. Se kertoo yrityk-
selle, kuinka todennakdisesti asiakkaat ostavat lisda, puhuvat yrityksesta hyvaa ja vastus-
tavat kiusausta vaihtaa toisen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. NPS-mallia voidaan hyo-
dyntd&d motivoimaan yrityksen henkilokuntaa kehittdméaan yrityksen palveluita ja tuotteita
enemman asiakkaiden tarpeiden mukaan. NPS-mallia paljon kayttavat yritykset lisdavéat

usein suosittelukysymyksen peraéan avoimia kysymyksia, joissa kysytaan, miksi asiakkaat
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ovat paatyneet antamaansa vastaukseen suosittelukysymyksessa. Liséksi kysely saattaa
siséltda muita tarkentavia kysymyksia. Naiden kysymysten vastaukset ovat tarkeita jatko-
toimenpiteita ajatellen ja niiden avulla voidaan parantaa ymmarrysta siita, kuinka asiak-

kaat mieltavat yrityksen ja sen palvelut. (Gad 2016, 87-88.)

NPS-mallilla on muutama selke& heikkous. Mallin avulla ei voida tunnistaa, jos asiakkaan
asiointiprosessi sisaltédd keskendan hyvin eritasoisia kokemuksia. Asiakas raportoi vain
tunnetilan, joka héanelle on jaanyt asiointiprosessin jalkeen. Esimerkiksi erinomaisesti alka-
nut prosessi voi muuttua negatiiviseksi loppuvaiheessa. Talldin paéallimmainen tunne ai-
kaansaa hieman negatiivisemman loppuarvion, kuin koko prosessista olisi tarpeen. NPS-
malli ei mydskaan osoita, misséa asiointiprosessin vaiheessa onnistumiset ja epaonnistu-
miset tapahtuvat. Talléin yrityksen kehitystoimenpiteet perustuvat omiin arviointeihin asi-
akkaiden osoittamien kehityskohteiden sijaan. Apuna tdhan voidaan hytdyntaa asiak-
kaalle esitettavia avoimia kysymyksia, joita analysoimalla palvelun pullonkaulat ovat hel-
pommin tunnistettavissa. Erityisesti suomalaiset asiakkaat antavat hillitysti arvosanoja as-
teikon ylapaasta. Sinallaan talla ei ole merkitysta seurattaessa asiakaskokemuksen kehi-

tysta pitkalla aikavalilla ja sen muutosta aiempaan. (Filenius 2015, 92-93.)
CES-malli

Asiakaspalvelu- ja contact center -ymparistdihin alun perin rakennetun Customer Effort
Score eli CES-mallin tarkoituksena on selvittaa, kuinka helppoa ja vaivatonta asiakkaan
asiointi oli yrityksen kanssa. CES-malli sopii hyvin tilanteisiin, joissa NPS-mallin tapainen
suosittelun kysyminen ei toimi parhaalla mahdollisella tavalla. Tallaisia ovat esimerkiksi
tilanteet, joissa asiakas soittaa ratkaistakseen jonkin ongelman tai kysyakseen jotain.
CES-mallissa kysymys voi vaihdella kohtaamisen mukaan, mutta usein kaytetaan kysy-
mysta: "Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme?”. Helppouden indeksi lasketaan samalla
tavalla kuin NPS-mallin suositteluindeksi eli vahennetaan asioinnin vaikeaksi kokeneiden
suhteellisesta osuudesta helpoksi kokeneiden osuus. Yritykset voivat hyodyntaa CES-
mallia vapaasti oman tarpeensa mukaan. Tarkeaé mallin k&yttdmisessa on, etté sen tar-
joamat tulokset ohjaavat yrityksen toimintaa kohti parempaa asiakaskokemusta. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016.) CES-malli mittaa, kuinka helppoa asiakkaan oli asioida yrityksen
kanssa tai kuinka paljon asiakkaan tarvitsi ndhda vaivaa asioidessaan yrityksen kanssa.
CES-malli sopii parhaiten tietyn spesifin vuorovaikutuksen mittaamiseen. Silla voidaan mi-
tata esimerkiksi, kuinka helppoa asiakkaan on paivittdd omat asiakastietonsa. CES-mallia
kayttdessa olennaista on s&&nndllinen mittaaminen ja keskittyminen siihen, mita vastauk-

set kertovat mitatusta tilanteesta. (Golding 2018, 104.)
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Customer Effort Score on kehitetty palvelemaan ennen kaikkea asiakaspalveluorganisaa-
tioita. Se soveltuu hyvin arkipaivaisten ja rutiininomaisten asiakaskohtaamisten mittaami-
seen. Alkuperéainen asteikko CES-mallissa on ollut 1-5, mutta mallista kaytetdan variaati-
oita tarpeen mukaan. Nykypaivana asteikon 1-7 kayttdminen on yleistynyt. Kuvio 11 esit-
ta& esimerkin CES-mallista. (Korkiakoski 2019, 67.)

1 2 3 4 5 6 7
Erittdin Helppoa Melko _ Eikum- Melko Vaikeaa Hyvin
helppoa helppoa paakaan vaikeaa vaikeaa

% Helppoa - % Vaikeaa = Helppouden indeksi

Kuvio 11. CES-malli (Korkiakoski 2019, 67.)
CSAT-malli

Customer Satisfaction Score eli CSAT-malli mittaa, kuinka tyytyvainen asiakas on ollut te-
kemaénsa ostoon yritykselta tai asiointiin yrityksen kanssa. CSAT-mallissa kysymys voi
olla muotoiltu esimerkiksi: "Kuinka tyytyvainen olit kokemukseesi tanaan?”. (Seaman, Al-
len & Seaman 2019, 55.) CSAT-malli sopii parhaiten asiointitapahtumien mittaamiseen.
Kysymyksen asettelu kannattaa miettia tarkkaan, jotta saadaan tietoa siita, saavuttiko
asiakas haluamansa tavoitteen. Mitattava tavoite voi olla esimerkiksi oikean tuotteen l6y-
taminen myymalastd, vastauksen saaminen kysymykseen tai asiakaspalautteen antami-
nen. (Golding 2018, 104.)

CSAT-mallissa yleisesti kaytettyja asteikkoja ovat 1-3, 1-5 ja 1-10. Mitd korkeamman nu-
meroarvosanan asiakas antaa tapahtumalle, sen paremmin tapahtuma on sujunut. (Sea-
man ym. 2019, 55.) CSAT-mallin tulosten laskeminen vaihtelee paljon sen mukaan, miten
kysymys on aseteltu ja millaista asteikkoa kaytetdan. Yleisimmin kaytetaan kahden par-
haimman arvosanan pisteytysmenetelmaa. Tallin kahden parhaimman vaihtoehdon va-
linneiden maaraa verrataan kaikkien vastanneiden maaraan. Vastaukseksi saadaan pro-
sentti, joka kertoo, kuinka suuri osa asiakkaista oli tyytyvaisia asiointiinsa. (Golding 2018,
104.)

CX3D-malli

CX3D-malli yhdistaa tehokkuuden, helppouden ja tunteet yhdeksi asiakaskokemusta mit-
taavaksi kokonaisuudeksi. Mallia voidaan hytdyntaa osana muita mittauksia, mittausvali-
neesta rippumatta. CX3D-mallin ajatuksena on, ettd olemassa olevaan kyselyyn lisataan

kysymykset, joilla mitataan kolmea pddmuuttujaa. PAdmuuttujia ovat tehokkuus, helppous
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ja tunne. Paamuuttujia valitaan kuvaamaan kolme muuttujaa, joista lasketaan kunkin paa-
muuttujan keskiarvo. Jokaista kolmesta padmuuttujasta mitataan kolmen kysymyksen
avulla. Nama yhdeksan kysymysta mittaavat, kuinka yritys on onnistunut kullakin osa-alu-
eella. PAamuuttujien ja kysymysten sisallét ovat riippuvaisia yrityksesta ja toimialasta. Esi-
merkiksi verkkopalveluita mitatessa tehokkuutta mittaavat kysymykset voivat liittya inter-
netyhteyden nopeuteen, toimivuuteen ja luotettavuuteen. Helppoutta mittaavat kysymyk-
set voivat liittya esimerkiksi liittyman kayttoonottoon, laskutukseen ja palvelun sujuvuu-
teen. Tunnetta mittaavilla kysymyksilla voidaan mitata muun muassa yrityksen henkilston
palvelualttiuden vaikutusta kokemukseen tai sita vastaako tuote ja palvelu sitéa, mita asiak-
kaalle on luvattu. Kuvio 12 esittda CX3D-mallia. (Korkiakoski 2019, 68.)

[ Muuttuja } ¥

(Muuttsia }——»{  Tehokkuus |

[ Muuttuja } }

[ Muuttuja } !

[ Muuttuja ]—»[ Helppous ] Asiakaskokemus
[ Muuttuja } }

[ Muuttuja } ¥

[ Muuttuja ]4»[ Tunne ]

[ Muuttuja } }

Kuvio 12. CX3D-malli (Korkiakoski 2019, 68.)



35

3 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTUS
3.1 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tassa tutkimuksessa aineistokeruumenetelméana kaytettiin teemahaastattelua. Haastatte-
lujen tukena aineistonkeruussa hyddynnettiin my6s havainnointia. Lis&ksi kohdeyrityksen
palveluprosessin hahmottamiseen hyddynnettiin asiakaspolkujen kuvausta seka service
blueprint -menetelm&a. Tutkimuksessa oli tarkoituksena liittaé asiakaskokemuksen mittaa-
miseen myds aktiivisesti kokemusta mittaava NPS-kysely. Aktiivisen palautteenkeruun on-
gelmaksi NPS-mallin avulla osoittautui kohdeyrityksen tietojarjestelma, joka ei mahdollis-
tanut automatisoitua viestintad asiakkaille heidan asiointinsa jalkeen. Tietojarjestelméan
toimittajalta tiedusteltiin tahan tarkoitukseen tarvittavaa tietojarjestelman raatalointia koh-
deyritykselle. Tietojarjestelman toimittajayritys kuitenkin kertoi, etta raataldinnit olisivat ol-
leet niin mittavia, ettd niiden tekeminen ei tdssa tapauksessa ollut kohdeyritykselle miele-
kasta. Jarjestelman toimittajalta tuli kuitenkin tieto, etta tulevaisuudessa jarjestelmééan on
tulossa paivitys, jonka mukana tallaisen viestinndn mahdollistava elementti on mukana.
Taman paivityksen aikataulusta ei kuitenkaan ollut viela varmuutta. Manuaalisesti kysely-
jen lahettaminen asiakaskayntien jalkeen koettiin toteutustapaa suunniteltaessa haasta-
vaksi, joten aktiivisesta asiakaskokemuksen mittaamisesta luovuttiin tdméan kehittamistytn

osalta.

Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimuksessa haluttiin saada
mahdollisimman syvallinen ymmarrys tutkittavasta asiasta: kohdeyrityksen asiakaskoke-
muksesta ja sen muodostumisesta. Aineistoa kerattiin haastattelemalla kohdeyrityksen
asiakkaita valikoituihin teemoihin liittyen. Haastatteluissa tarkoituksena oli, etta asiakkaat
paasisivat kertomaan mahdollisimman syvallisesti omista kokemuksistaan yrityksesta ja
sen toiminnasta. Kehittamisty6n teemahaastattelujen runko rakennettiin tydn tietoperustan
pohjalta. Haastattelun teemoja olivat asiakaskokemus, asiakaskokemuksen muodostumi-
nen, asiakaskokemuksen mittaaminen ja palvelukanavat. Haastattelut etenivat asiakkaan
asiakaspolun mukaisesti. Teemoihin liittyvéat kysymykset siséllytettiin haastatteluun niin,

ettd samoihin teemoihin liittyvid kysymyksia oli eri vaiheissa haastattelua.

Tassa kehittamistydssa tilanteiden havainnointia tapahtui koko kehittdmistyon toteuttami-
sen ajan eri tilanteissa. Havainnoinnin avulla tutkija pyrki saamaan paremman kokonais-
kuvan tutkimuskohteesta. Lisédksi havainnointi tdydensi kehittdmistytn aineiston keréa-

mista.

Asiakaspolun kuvausta ja service blueprintid kaytettiin kehittamistydssa tutkijan jarjesta-

massa tyopajassa yhteistydssa kohdeyrityksen henkiléston ja yrittdjien kanssa. Naiden
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menetelmien avulla oli tarkoitus luoda parempi ymmarrys kohdeyrityksen palveluprosessin
muodostumisesta, sen elementeista ja siitd, kuinka asiakkaat kokevat kohdeyrityksen pal-
velun. Lisdksi service blueprint -menetelman tavoitteena oli osoittaa kohdeyrityksen palve-
luprosessin kannalta kriittisimmaét kohdat ja tuoda esille millainen kohdeyrityksen palvelu
on kokonaisuutena. Palveluprosessin ja asiakaspolun ymmartaminen ovat tarked osa
asiakaskokemuksen johtamista. Kehittamistydssa muodostunutta blueprintia on mahdol-

lista hytdyntaa jatkossa kohdeyrityksen asiakaskokemuksen kehittdmisen tytkaluna.
3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia asiakaskokemusta ja sen muodostumista kohdeyrityk-
sessa. Tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat kohdeyrityksen asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. Lisaksi tavoitteena on tarjota yrityksen henkildstolle parempi koko-
naiskuva yrityksen palveluprosessista. Lopputuotteena kehittamistydssa syntyy yrityksen
palveluprosessin kuvaus, asiakaskokemuksen mittausmalli ja raportti, joita yritys voi hyo-

dyntaa yrityksen asiakaskokemuksen kehittimisessa ja johtamisessa.

Kuviosta 13 on nahtavissa kehittamishankkeen eteneminen. Kehittdmistytn tekeminen al-
koi toukokuussa 2019 palaverilla tutkijan ja kohdeyrityksen yrittajien kanssa yrityksen ti-
loissa. Lisdksi kesékuussa 2019 jarjestettiin seuraava palaveri, jolloin l&sn& oli tutkijan ja
yrittdjien lisaksi suurin osa yrityksen henkiléstosta. Kesdaikana 2019 tutustuttiin aihepiiriin
ja keréttiin aineistoa kehittdmistyon tietoperustaa varten. Syyskuussa aineiston kerdami-
sen lisaksi alkoi tietoperustan kirjoittaminen, jota jatkui joulukuuhun 2019 asti. Joulu-
kuussa aloitettiin haastattelujen tekeminen ja viimeiset haastattelut toteutettiin helmi-
kuussa 2020. Lisaksi helmikuun aikana oli vuorossa asiakaspolkujen ja service blueprin-
tien tekeminen. Haastatteluissa keratyn aineiston litteroiminen tapahtui osittain haastatte-
lujen vélissa samana ajankohtana kuin haastatteluja toteutettiin. Viimeisten haastattelujen

jalkeen litteroinnit tehtiin loppuun ja litteroitu aineisto koottiin yhteen seké analysaoitiin.
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Maalis-toukokuussa tutkimusaineiston pohjalta tehtiin johtopaattkset ja kehittamistyodn ra-

portti kirjoitettiin loppuun.

Toukokuu
2019

Kesa-
elokuu
2019

Syys-
joulukuu
2019

Tammi-
helmikuu
2020

Maaliskuu
2020

Huhti-
toukokuu
2020

Kuvio 13

» Kehittimishankkeen aloituspalaveri
» Kohdeyrityksen toimintaan tutustuminen

* Palaveri yrityksen henkiléston kanssa
+ Aineiston keraaminen tutkimuksen tietoperustaa varten

* Aineiston kerdaminen tutkimuksen tietoperustaa varten
* Tietoperustan Kirjoittaminen

» Haastattelun suunnittelu ja testaaminen sekéa ensimmainen haastattelu
joulukuussa

» Haastattelujen toteuttaminen
» Haastattelujen litterointi
+ Asiakaspolkujen hahmottelu ja service blueprintin tekeminen

» Haastattelujen analysointi
* Tulosten purkaminen
 KehittAmistyon raportin kirjoittaminen

+ KehittAmistyon raportin kirjoittaminen
» Johtopaatosten tekeminen ja kehittdmisehdotusten tekeminen
 Kehittdmistydn raportin viimeistely

. Kehittdmishankkeen eteneminen.

Taman tutkimuksen teemahaastattelut toteutettiin osittain puhelimitse ja osittain kasvotus-

ten kohdeyrityksen toimitiloissa. Yksi haastattelu toteutettiin paikallisen ammattikorkea-

koulun tiloissa. Puhelimitse tehdyt haastattelut nauhoitettiin hyddyntéen puheluiden nau-

hoittamiseen tarkoitettua Cube ACR -alypuhelinsovellusta. Kasvotusten tehdyt haastatte-

lut &anitettiin alypuhelimelld hyddyntaen kayttotarkoitukseen tarkoitettua puhelinsovel-

lusta. Aanitysten onnistumisen varmistamiseksi, kaikki haastattelut aanitettiin varmuuden

vuoksi myds kannettavan tietokoneen Puheentallennus-ohjelmalla. Haastateltavat saatiin

lahettdmalla saatekirje séahkdpostitse joulukuussa 2019 jokaiselle kohdeyrityksessa

vuonna 2019 asioineelle asiakkaalle yrityksen muun viestinn&dn mukana. Saatekirje lahti

noin 1400 asiakkaalle. Haastateltavia asiakkaita saatiin yhdeksan, joten vastausprosentti
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oli noin 0,64. Haastattelut kestivat noin puolesta tunnista puoleentoista tuntiin riippuen
haastateltavasta. Haastatteluissa pyrittiin mahdollisimman vapaaseen keskusteluun, jol-
loin haastateltavat pystyivat kertomaan asioista mahdollisimman laajasti omin sanoin.
Haastattelijalla oli apunaan teemahaastattelurunko, joka sisélsi ennalta valikoituihin tee-
moihin liittyvia tukikysymyksia. Teemahaastattelurunko on néhtévissa liitteessa 1. Kysy-
mysten avulla haastatteluja vietiin tarvittaessa eteenpain. Haastattelut olivat luonteeltaan
keskustelunomaisia ja kaikkia tukikysymyksia ei kayty jokaisen haastateltavan kanssa
lapi. Toisten haastateltujen kanssa joihinkin aihepiireihin syvennyttiin enemman sen mu-
kaan, kuinka paljon asiakkailla oli tietyst& aihepiirista kerrottavaa. Teemahaastattelurunko
testattiin kahden ulkopuolisen henkilon kanssa ennen haastattelujen toteuttamista. Tes-
tauksessa havaittiin, etta osa kysymyksista vaati tarkennusta ja muotoilua, jotta asiakkai-
den vastauksista ei tule liian ronsyilevid. Haastattelurunkoa muokattiin havaintojen perus-

teella toimivammaksi ennen haastatteluja.

Havainnointia tutkija teki koko kehittamistydn prosessin ajan erilaisissa tilanteissa. Ha-

vainnoista kirjattiin muistiinpanoja. Havainnoiden tehty aineistonkeruu tehtiin vierailemalla
yrityksen toimitiloissa, tarkkailemalla haastattelutilanteita, palavereita henkiléston kanssa
seka henkilostolle jarjestettya tydpajaa. Havainnoinnin avulla saatiin tdydennettya teema-

haastatteluin kerattya aineistoa.

Service blueprint -menetelmé&a ja asiakaspolkua kaytettiin kuvaamaan kohdeyrityksen pal-
veluprosessia. Ensin hahmoteltiin yrityksen asiakkaiden asiakaspolkua, jonka ymparille
service blueprint rakennettiin. Asiakaspolkuja ja service blueprintia hahmoteltiin tutkijan
jarjestamassa tyopajassa, jossa oli mukana kuusi henkea yrityksen henkilostostd mukaan
lukien kaksi yrittdjad. Kaikki mukana olleet olivat fysioterapeutteja. Liséksi palvelupolkujen
hahmottelua tehtiin erikseen aiemmin yrittdjien kanssa. TyOpajassa yrityksen palvelupolku
jaoteltiin ensin kolmeen vaiheeseen: palvelutilannetta edeltavaan aikaan, palvelutilantee-
seen ja palvelutilanteen jalkeiseen aikaan. Palvelupolun vaiheet kirjattiin yrityksen neuvot-
telutiloissa olevalle liitutaululle. Kohdeyrityksen henkildsto jaettiin kolmeen pariin ja kaikille
pareille jaettiin post-it-lappuja. Taméan jalkeen tutkija antoi tehtavéksi yrityksen henkilos-
tolle kirjoittaa post-it-lapuille, mité tapahtuu ennen kuin asiakkaat saapuvat yrityksen vai-
kutuksen piiriin, mitéa tapahtuu palvelun aikana ja mita tapahtuu palvelun jalkeen. Vaihei-
siin kirjattiin, mita asiakkaat tekevat eri vaiheissa ja mita yrityksen palveluprosessin ele-
mentteja he kohtaavat eri tilanteissa. Post-it-lapuille kirjatut asiat kirjoitettiin puhtaaksi hy6-
dyntaen internetisté ilmaiseksi I0ytyvia ideointi- ja mallinnustyodkaluja Miroa seka Lu-
cidchartia. Kehittamistydssa kohdeyrityksen asiakaspolun ympaérille palveluprosessista
luotiin kaksi service blueprint -palvelujarjestelménkuvausta. Ensimmaisen asiakaspolun ja

sen ympérille rakennetun blueprintin tarkoituksena oli hahmotella, miten kohdeyrityksen
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henkilostd nékee asiakkaidensa kokeman asiakaspolun ja yrityksen palveluprosessin. Toi-
seen service blueprintiin tuotiin mukaan asiakasnakdkulma haastatteluiden seka havainto-
jen pohjalta. Asiakaspolkua varten ei tehty erikseen yksittaisten asiakkaiden kokemia
asiakaspolkuja vaan yksinkertaistettu polku, jossa yleistettiin asiakkaiden kulkemaa pol-

kua.
3.3 Tutkimusjoukko

Taulukosta 1 on ndhtdvissa taustatietoa kehittdmishankkeen tutkimusta varten haastatel-
luista asiakkaista. Haastateltuja asiakkaita oli yhteensa yhdekséan ja he kaikki olivat yksi-
tyisasiakkaita. Haastelluista kuusi oli naisia ja kolme miehia. Kaikki asiakkaat olivat asioi-
neet samassa toimipisteessa. Yksi asiakkaista oli asioinut taman toimipisteen liséaksi myos
yrityksen toisessa toimipisteessa. Yhta haastateltua lukuun ottamatta kaikki asiakkaat
kayttivat yrityksen palveluja saanndllisesti ja heidan asiakassuhteensa oli jatkunut ensim-
maisesta kayntikerrasta lahtien. Haastatelluista viisi oli ollut yrityksen asiakkaina vahin-
taan vuoden ajan ja nelja alle vuoden. Suuri osa haastatelluista hyédynsi yrityksen palve-

luja monipuolisesti ja kayttivat vahintdan kahta yrityksen palvelua.

Taulukko 1. Haastatellut asiakkaat.

Asiakas Sukupuoli Ika Kuinka usein asioi keskimaarin
Asiakas 1. Mies 31 kerran kuussa
Asiakas 2. Nainen 55 1-2 kertaa kuussa
Asiakas 3. Nainen 29 kerran kuussa
Asiakas 4. Nainen 26 kerran kuussa
Asiakas 5. Nainen 53 kerran viikossa

kerran viikossa (asioinut viimeksi kesalla

Asiakas 6. Mies 29 o _ .
2019, ei asioi sdanndllisesti)

Asiakas 7. Nainen 31 kaksi kertaa viikossa

Asiakas 8. Nainen 38 kerran kuukaudessa

Asiakas 9. Mies 32 1-2 kertaa kuussa
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3.4 Aineiston kasittely ja analyysi

Tassa kehittamistydssa jokainen haastattelu litteroitiin omaksi tiedostokseen haastattelu-
jen jalkeen. Kehittamistyon tutkimusaineisto litteroitiin Iahes sanatarkasti. Aineistoa sel-
vennettiin poistamalla toistoja ja tutkimuksen kannalta epaolennaisia seikkoja. Lisaksi
merkitsematta jatettiin paallekkaispuhunnat, aanenséavyt ja minimipalautteet. Litteroinnin
jalkeen jokaisesta haastattelusta tehdyt omat tiedostot koottiin yhteen, jotta niiden jatkoka-
sittely oli helpompaa. Haastatteluilla ja havainnoinnilla keratyn tutkimusaineiston analyy-
siin kaytettiin sisallonanalyysia ja jarjestelyyn teemoittelua. Liséksi tutkimusaineiston jar-
jestelyyn hyodynnettiin service blueprint -menetelmé&é seka asiakaspolkua. Aineistoa tee-
moiteltiin teemahaastattelujen teemojen ja palveluprosessin vaiheiden mukaisesti.
Teema-alueisten kysymysten maara vaihteli palveluprosessin vaiheiden mukaisesti ja jo-
kaisessa vaiheessa ei ollut yhtd montaa kysymysta liittyen tiettyyn teemaan. Joissain vai-
heissa ei mydskaan ollut yhtaan kysymysta liittyen johonkin teemaan ja toisessa kysymyk-
sia saattoi olla huomattavasti enemman. Teemoittelun rakenne on nahtavissa taulukosta
2.

Taulukko 2. Teemoittelun rakenne.

Teemoittelun rakenne

. Ennen pal- Palveluti- Palvelujen Palveluka-
Lahtdtila
velua lanne jalkeen navat

Asiakasko-

kemus

Asiakasko-
kemuksen
muodostumi-

nen

Asiakasko-
kemuksen

mittaaminen
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4  TUTKIMUKSEN TULOKSET
4.1 Nykytilan analyysi

Kohdeyrityksessa ei ollut aiemmin tutkittu yrityksen asiakaskokemusta. Asiakastyytyvai-
syytta oli tutkittu vuosittaisilla palautekyselyilla mutta laajempaan kokemuksen mittaami-
seen yrityksessa on ollut haasteita |0ytda resursseja. Kuitenkin asiakaskokemusta pide-
taén yrityksessa tarkeana kilpailukeinona ja mahdollisuutena markkinoilla erottautumi-
seen. Aihe on myos noussut esille yrityksen sisalla palavereissa ja sen tutkiminen on ollut
suunnitelmissa. Palveluprosessia ja asiakaspolkua on kayty lapi jonkin verran mutta tar-

kemmin niihin ei ole paneuduttu.

Yrityksen henkildston kanssa pidetyssa tydpajassa henkildsté mallinsi ohjatusti seka yri-
tyksen asiakaspolkua etta palveluprosessia henkiléston nakékulmasta. Henkildstdsta tyo-
pajassa mukana oli kuusi henkiléa mukaan lukien kaksi yrittdjaa. Kaikki mukana olleet oli-
vat fysioterapeutteja. Post-it-lapuille kirjatuista asioista etsittiin yhtenevéaisyyksia. Yhte-
nevaisyyksien pohjalta luotiin yksinkertaistettu asiakaspolku, joka siséltéda asiakkaiden

kohtaamat kosketuspisteet ja kanavat palvelun aikana seka asiakkaan tekemisen.

Kuviosta 14 on nahtavilla yrityksen henkilokunnan nakemyksen sisaltava yksinkertaistettu
asiakaspolku. Asiakaspolku jaettiin kolmeen vaiheeseen: vaihe ennen palvelua, palveluti-
lanne ja vaihe palvelun jalkeen. Asiakaspolussa ennen palvelua asiakkaan toimet keskitty-
vat tarpeen herddmisen jalkeen tiedonhakuun ja vertailuun. Sopivan palvelun I6ydettydan
asiakkaat varaavat ajan ja tayttavat yrityksen verkkosivuilla esitietolomakkeen. Kontakti-
pisteitd ennen palvelua ovat muilta saadut suosittelut, sosiaalisen median julkaisujen koh-
taaminen, blogitekstien lukeminen, hakusanamainonnan ja orgaanisten Google-hakutulos-
ten kohtaaminen, lehtimainosten ja flyerien seka tapahtumissa olevien mainosten nakemi-
nen, yrityksen kotisivuilla ja verkkokaupassa vierailu, ajanvaraus verkosta tai puhelimitse
seka esitietolomakkeen tayttd. Kanavia ennen palvelua ovat printtimedia, sosiaalinen me-

dia, puhelinasiakaspalvelu, Google-hakukone ja yrityksen kotisivut sekéa verkkokauppa.

Palvelutilanteessa asiakkaan toimet liittyvat liiketilaan saapumiseen ja siella tapahtuvaan
toimintaan. Liiketilassa ollessaan asiakkaat odottelevat varaamaansa aikaa, kohtaavat
asiantuntijan, kertovat esitietoja itsestaén asiantuntijalle ja palvelun mukaan joko osallistu-
vat harjoitteluun tai ottavat vastaan hoitotoimenpiteitéd. Lisaksi palvelutilanteeseen liittyy
esitietolomakkeen tayttaminen uudestaan, mikali sité ei ole aiemmin taytetty. Tassa vai-
heessa kontaktipisteita ovat liiketilan ja mainostelineen nakeminen, liiketilassa vierailu,
asiantuntijan kohtaaminen sek& mahdollisesti esitietolomakkeen tayttdminen. Kanavia

ovat yrityksen liiketila ja henkildkohtainen palvelukontakti asiantuntijan kanssa.
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Palvelun jalkeisessa vaiheessa asiakas hoitaa maksusuorituksen palvelusta, antaa pa-
lautteen asiantuntijalle ja poistuu liiketilasta. Uuden ajan varaaminen tapahtuu joko paikan
paalla tai asiakkaan toimesta jalkikateen. Asiakkaat saattavat mahdollisesti siirtya toisen
palvelun piiriin. Siirtyminen voi tapahtua esimerkiksi hieronnan jalkeen fysioterapiaan tai
valmennuksiin. Mikali asiakkaalle on laadittu hoitosuunnitelma, tapahtuu sen noudattami-
nen ohjeiden mukaan palvelun jalkeen. Palvelun jalkeen asiakkaat saattavat suositella
palvelua muille. Lisaksi tassé vaiheessa syntyy asiakkuus. Kontaktipisteita palvelun jal-
keen ovat uuden ajan varaaminen joko puhelimitse tai verkosta, hoitosuunnitelman ja
hoito-ohjeiden noudattaminen seka jalkiviestintéa. Palvelukanavia palvelun jalkeen ovat yri-
tyksen kotisivut ja verkkokauppa, puhelinasiakaspalvelu, FysiApp-mobiilisovellus ja sah-

koposti.



Ennen palvelua

- Tarpeen herdaminen

- Tiedonhaku

- Palveluntarjoajien vertailu

- Ajan varaaminen

- Esitietolomakkeen tayttaminen

Asiakkaan tekeminen

Palvelutilanne.

- Liiketilaan saapuminen

- Oman ajan odottaminen

- Asiantuntijan kohtaaminen

- Esitietolomakkeen tayttaminen

- Esitietojen kertominen

- Tavoitteiden maarittely asiantuntijan avulla
- Hoidon vastaanottaminen

- Yksiloohjaukseen osallistuminen
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Palvelun jalkeen

- Palvelun maksaminen

- Uuden ajan varaaminen

- Palautteen antaminen

- Liiketilasta poistuminen

- Toiseen palveluun siirtyminen

- Hoitosuunnitelman noudattaminen
- Avun kysyminen tarvittaessa

- Suosittelujen antaminen muille

-
[
[
]
L
a2
]
x
]
]
<
Gl
b4

Asiakas vierailee yrityksen
kotisivuilla tai verkkokaupassa

Asiakas lukee blogiteksteja

yrityksen verkkosivuilla

Asiakas varaa ajan
verkkoajanvarauksen kautta tai
puhelimitse

Asiakas tayttaa esitietolomakkeen
yrityksen verkkosivuilla

- Ryhméaohjaukseen osallistuminen - Asiakkuus
Asiakas saa suosituksen tutultaan  Asiakas nakee yrityksen Asiakas varaa uuden ajan
mainostelineen ja teippaukset verkkoajanvarauksen kautta tai
saapuessaan liiketilaan puhelimitse
Asiakas nakee yrityksen

mainoksen lehdessa T :

- - ! lodostustiaan i&l' &) Y " Asiakas noudattaa asiantuntijan
Asiakas nakee yrityksen ditiands tekemaa hoitosuunnitelmaa
mainoksen tapahtumassa
\mesSHhiglar Bpauimay B Asiakas harjoittelee asiantuntijan
" - . : ~ Asiantuntija saapuu tekemien itsehoito-ohjeiden

Asiakas nakee yrityksen flyerin vastaanottamaan asiakkaan mukaan
(mm. lenkkipolulla, kaupungilla,
tapahtumassa s IR
i ) Asiakas saa ﬁmm Asiakas hyddyntia
. z ! = tﬂyﬁeﬂv&ksu esiti omaklueen FysiApp-mobiilisovellusta
Asiakas nakee yrityksen julkaisun mikali ei ole tayttanyt séhkdista harioittel
Facebookissa versiota yrityksen Kotisivuilla joittelussa
Asiakas hakee tietoa Googlesta ja Asiakas pyytaa apua harjoitteluun
kohtaa yrityksen hakutuloksissa asiantuntijalta

tai kohtaa yrityksen

Google-hakusanamainontaa Asiakas vastaanottaa yrityksen
jalkiviestintaa

Kanavat

Kotisivut / verkkokauppa

Kuvio 14. Yritys X:n yksinkertaistettu asiakaspolku henkildston silmin.

Asiakaspolkua hyédynnettiin service blueprint -palvelujarjestelmékuvauksen perustana.

Palvelujarjestelméakuvaukseen asiakaspolkua jaettiin pidemmaksi ja pilkottiin pienempiin

osiin. Asiakaspolun ymparille lisattiin polun eri vaiheisiin palveluprosessissa tarvittavat

asiat. Polun alapuolelle liséttiin ensin asiakkaalle nékyvat toiminnot. Taman jalkeen naky-

vien toimintojen alle liséttiin asiakkaalle nakymattémaét toiminnot. Naiden alle alimmalle
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riville kirjattiin esimerkiksi tukitoimintoja ja sidosryhmid. Kohdeyrityksen henkilostén nako-

kulmasta tehty service blueprint on nahtavilla kuviosta 15.

Asiakkaan toimet kuvion 15 palvelujarjestelmakuvauksessa mukailevat asiakaspolkua.
Asiakaspolkua pilkottiin service blueprintid varten pienempiin osiin. Asiakaspolun alku-
paassa prosessiin tarvittavia fyysisia elementteja ovat muun muassa Google-hakukone
seka digitaalisen ettd perinteisen median markkinointikanavat. Tiedonhaun jalkeen ele-
mentit liittyvat yrityksen verkkosivuihin ja siella oleviin asioihin, verkkoajanvaraukseen,
esitietolomakkeeseen ja varausvahvistukseen. Verkkosivujen jalkeen tulevat liiketila ja sii-
hen liittyvat tilat ja asiat. Palvelun jalkeen elementteihin kuuluvat erilaiset asiakkaan oh-
jeistukset kuten itsehoito-ohjeet ja harjoitusohjelmat sek& verkkoajanvarausjarjestelma.

Asiakaspolun alkuvaiheessa asiakkaalle nakyvat yrityksen toiminnot ja fyysiset elementit
liittyvat markkinointiin ja verkkosivuihin. Palvelun aikana nakyvéat toiminnot koskevat yrityk-
sen henkiloston toimia ja palvelun jalkeen nakyvat toimet liittyvat ajanvarausjarjestelmaan.
Toiminnoista yksi koski seka asiakasta etta henkilostoa sen mukaan varattiinko asiak-
kaalle uusi aika asiantuntijan toimesta asiointikerralla vai kayttiko asiakas ajanvaraami-
seen verkkoajanvarausta tai puhelinta. Nakymattomat toiminnot sisaltavat koko asiakas-
polun ajan suunnittelu- ja yllapitotehtavid. Asiakaspolun alkupdassa nakymattomat toimin-
not liittyvat markkinoinnin suunnitteluun, blogien kirjoittamiseen ja sosiaalisen median ylla-
pitoon. Taman jalkeen nakymattomia toimia ovat verkkosivujen ja siella olevan ajanva-
rausjarjestelman yllapito. Palveluprosessin keskivaiheella yllapito liittyy liiketiloihin ja nii-
den siistimiseen seka jarjestelyyn. Palvelutilanteessa nakymattomaét toimet liittyvat asia-
kaskohtaamisen ja palvelutilanteen suunnitteluun seka palvelun valmisteluihin. Palvelun
jalkeen nakymattdmat toiminnot koskevat puolestaan ajanvarausjarjestelman yllapitoa

seka harjoitteiden suunnittelua.

Tukitoiminnoiksi kohdeyrityksen palveluprosessiin kirjattin monessa vaiheessa tiedonhan-
kinta ja kouluttautuminen. Kohdeyrityksen yrittdjat kertoivat, etta tata yrityksessa tehdaan
aktiivisesti tukemassa esimerkiksi blogien kirjoittamista, harjoitteiden suunnittelua, palve-
lun valmistelua ja asiakkaan kohtaamista. Muita tukitoimintoja prosessissa olivat markki-
noinnissa auttava mainostoimisto, automaattinen varausvahvistus seka erilaisten jarjestel-

mien toimittajat.



Fyysiset
elementit

Asiakkaan
toimet

Asiakkaalle
nakyvat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Asiakkaalle
nakymattémat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Tukitoiminnot

Kuvio 15. Yritys X:n service blueprint henkiloston nakdkulmasta.

Tietokone, Google,
Facebook, lehti, fiyer,
blogi, tapahtumat

Tarpeen herdaminen,
tiedonhaku, suosituksen
saaminen,
palveluntarjoajan valinta

Tietokone, verkkosivut,
verkkosivujen etusivu,
palveluvalikko,
palvelukuvaukset

Yrityksen,
verkkosivuilla vierailu,
palvelun etsiminen ja

valinta

Tietokone, puhelin,
verkkoajanvaraus,
esitietolomake,
varausvahvistus

Ajanvaraus netista tai
puhelimitse,
esitietolomakkeen taytto,
vahvistuksen tarkastus

Parkkipaikka,
mainosteline,
teippaukset ikkunassa,
liiketila

Liiketilaan
saapuminen

Odotustila, tunnelma,
tuoksut, asiantuntijan
vaatetus

Varatun ajan odottelu,
asiantuntijan kohtaaminen,
tervehtiminen,
esittaytyminen

Hoito- tai harjoitustila,
esititetolomake

Tarpeen ja esitietojen
kertominen, hoidon
vastaanottaminen,

harjoittelu

Kassa, kuitti,
maksuvaline

Maksusuorituksen
tekeminen, palaute,
liketilasta poistuminen
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Puhelin, tietokone
verkkoajanvaraus,
hoitosuunniteima. itsehoito-
ohjeet, FysiApp-sovellus,
varausvahvistus, sahkopost

Asiakkuus, ajanvaraus
netist3 tai puhe! e
omatoimiharjoittelu, avun

kysyminen, jSlkiviestinnan
vasiaanotto

Hakusanamainos,
Facebook-julkaisu,
blogikirjoitus,
lehtimainos

Yrityksen
verkkosivut

Ajanvarausjarjestel-
ma

Liiketila

Asiakkaan
tervehtiminen,
esittaytyminen

Asiakkaan haastattelu,
tutkiminen,
ohjaaminen,

hoitotoimenpiteet

Rahastaminen, ajan
varaaminen
asiakkaalle, asiakkaan
hyvastely

Ajanvarausjarjestel-
ma, harjoitusohjelma,
jalkiviestinta

Markkinoinnin
suunnittelu, blogien
kirjoitus, sosiaalisen

median yllapito

Verkkosivujen
yllapito

Ajanvarausjarjestel-
man yllapito

Mainostoimisto,
tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Liiketilan yllapito

Liiketilan yllapito,
palvelutilanteen
suunnittelu

Palvelun valmistelut

Automaattisen
varausvahvistus,
jarjestelman toimittaja

T ——

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Kassajarjestelman
toimittaja

Ajanvarausjarjestelma
n yllapito, harjoitteiden
suunnttelu, viestinnan
suunnittelu
e —

Automaattinen
varausvahvistus,
jarjestelman toimittaja,
Mina-opas
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4.2 Tutkimusaineisto

Luvussa 4.2 esitellaan tutkimuksen teemahaastatteluiden tulokset teemoittelun mukai-
sesti. Teemoittelun teemat ovat asiakaskokemus, asiakaskokemuksen muodostuminen ja
asiakaskokemuksen mittaaminen palveluprosessin eri vaiheissa seka palvelukanavissa.

Teemahaastattelutuloksia on taydentényt tutkijan havainnot.
Asiakaskokemus lahtotilassa

Lahes puolet haastatelluista oli kuullut yrityksesta tutuiltaan ja kertoivat saaneensa suosi-
tuksia yrityksesta. Heille yrityksesta oli muodostunut positiivinen kuva ennen kuin he itse
asioivat yrityksessa. Lisaksi yksi haastatelluista kiitteli, etté palvelua oli saatavilla nopeasti

sen jalkeen, kun tarve oli syntynyt.

No semmonen mielikuva, etta taalla oli ainakin tosi paljon tarjolla kaikkia ai-
koja, etta ei tartte odottaa mitd&n montaa paivaa tai viikkkoa. Ja no mitd ma
mun miehelta olin kuullut, etta siis tehokasta hierontaa ja hyvin aikoja saata-

vissa.

Ihan siis hyva mielikuva. Tai sen verran mita kaveri mulle sano, kun kysyin

hyvaa hierojaa. Sano, ettd tehokasta hierontaa ja on ollut tyytyvainen.

Siité suosituksesta sain semmosen mielikuvan, etté siitd on saatu hyva vai-

kutus ja on tartuttu asiaan ja sielta on I6ydetty sitten apuakin.

Haastattelujen perusteella osa haastatelluista koki, ettd heille ei ollut muodostunut koh-
deyrityksesta minkaanlaista mielikuvaa ennen kuin he tekivat paatéksen yrityksen palvelu-
jen hyddyntamisesta. Haastatellut kertoivat tAman johtuvan siita, etta yritys ei ollut heille
millaan lailla tuttu ennen kuin heille syntyi tarve alan palveluille. He eivat myodskéaén olleet
kohdanneet yrityksen brandia missaan ennen kuin lahtivat etsimaan tietoa alan palve-

luista.

No ei mulla kylla oikeestaan ollu mielikuvaa, kun en tosiaan tuntenut sita yri-

tysta.
No ei oikeestaan ollut mitddn sen kummempaa ajatusta.
Asiakaskokemuksen muodostuminen lahtotilassa

Nii kuin edella mainittiin, haastatteluissa asiakkaista l&ahes puolet kertoi, ettd ensikosketus
kohdeyrityksen kanssa oli tullut suosittelujen kautta. Tama oli monille myds ensimmainen

kerta, kun he kohtasivat yrityksen brandin. Suosittelujen saamisen lisdksi muutama
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haastateltu oli suositellut yritysta eteenpain tuttavilleen, jotka olivat suosittelun perusteella

paatyneet yrityksen asiakkaiksi.

Kuulin yrityksesta mun kaveriltani. Han suositteli kdymaan sielld, kun olin

muuttanut kaupunkiin ja kyselin hyvaa hierojaa taalta.

Olin kuullut ja tyttareni oli kaynyt ja olin saanut positiivista palautetta. Silla

sitten I&ahdin kokeilemaan.
Avovaimo sita mulle suositteli, ettd se oli kaynyt siella.

Mé& oon suositellut sitten, ettda mun tyOkaveri on k&ynyt kans sitten ja paaty-

nyt asiakkaaks.

Suosittelujen lisaksi tutkimuksessa nousi esille, ettéa kolmasosa haastatelluista oli ollut yri-
tyksen yrittdjien asiakkaita jo ennen yrityksen perustamista. Myds ensikosketus uuteen
yritykseen oli tullut tata kautta. Yksi haastatelluista oli I6ytanyt yrityksen etsiessaan tietoa
alan palveluista ja yksi asiakkaista kertoi paatyneensa asiakkaaksi yrityksen mainonnan

vuoksi.

Etin vaan netista urheiluhierojaa, kun ma muutin tdnne. Ja tota sita kautta

l6ysin.

Kylla ma jotain niitten mainoksia olin nahnyt, mita kautta méa sinne avajaisiin

menin.
Asiakaskokemuksen muodostuminen ennen palvelua

Tutkimuksessa korostui suosittelujen merkitys valinnassa yrityksen palvelujen kaytosta.
Niin kuin edella mainittiin, oli monen haastatellun ensikosketus yritykseen tullut suosittelun
kautta. Sama toistui haastateltujen kertoessa, minka vuoksi he paatyivat hydodyntamaan
kohdeyrityksen palveluja. Niin kuin edella mainittiin, haastateltujen joukossa oli myds asi-
akkaita, jotka olivat olleet yrityksen yrittdjien asiakkaita ennen kohdeyrityksen perusta-
mista. He olivat olleet tyytyvaisid jo ennen yrityksen perustusta saamaansa palveluun. Ta-
man vuoksi he olivat jatkaneet asiakassuhdetta yrittdjien mukana myds kohdeyrityksen
asiakkaiksi. Aiempien hyvien kokemusten ja suosittelujen lisaksi hinta, sijainti, sek& nopea
ja joustava palveluun paasy olivat vaikuttavia tekijoitd haastateltujen valinnassa palvelun-

tarjoajan suhteen.

No oikeestaan kaverin suosittelun takia ainoastaan. Toki kavin kattoon ne-
tissa paljon toi hieronta maksaa mutta, kun hinnassa ei ollut valittamista niin

paatin varata sitten ajan sinne.
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Kun tarve tuli, niin rupesin katselemaan heidéan nettisivujaan ja heille oli

helppo pé&asté ja mun oli helppo siihen menna.

Olin ollut asiakkaana aiemmin ja sitten toki hinta mun mielesta on ihan kilpai-

lukykyinen, etté sekin vaikuttaa ja tavallaan sijainti.

Haastatteluista asiakkaista suurin osa ei ollut kohdannut kohdeyrityksen markkinointia en-
nen ostopaatdstaan. Vain kaksi haastateltua kertoivat ndhneensa markkinointia ennen
kuin olivat paattaneet asioida kohdeyrityksessa. Markkinointia kohdanneet asiakkaat ku-

vailivat sen antaneen positiivisen kuvan yrityksesta.

Kylla siis aina facebookissa tulee joidenkin hierojien mainoksia, mutta ei 0o

kylla he tullut vastaan.

Kylla ma jossain oon térméannyt siihen. Ja sitten meillehan on muistaakseni

joskus jo aiemmin ennenkd valitsin tan niin tullut jotain ilmoitusmainontaa.

Ihan hyva kuva on jaanyt, ettei ainakaan huono kuva oo jaanyt siita markki-

noinnista.

En kylla muista tarkkaan millasta se oli, mutta ihan sellainen positiivinen

kuva jadnyt yrityksesta.
Asiakaskokemus palvelun aikana

Kaikki haastatellut asiakkaat kokivat, etta yrityksen palvelu oli vastannut heidan odotuksi-
aan tai ylittanyt odotukset. Monia palveluita kdyttaneet asiakkaat olivat olleet kokonaisval-
taisesti tyytyvaisia ja kertoivat, etta palvelu oli vastannut heidan odotuksiaan hyddynne-
tysta palvelusta riippumatta. Lisdksi haastatellut kertoivat, ettéa yritys on kehittanyt palvelu-

jaan aktiivisesti ja se on nakynyt toiminnassa.
On vastannut ja ylittanyt odotukset.

Ei mulla oo kylla palvelusta mitd&dn huonoa sanottavaa néilla kerroilla oo tul-

lut, mita oon kaynyt.

Joo, kylla. Ja nekin aina kehittyy siina tassé vuosien varrella. Niin kun noi
jumpatkin ja kaikki juoksukoulut ja kaikki ne vAhan muokkautuu siina sitten,

ettei 0o paikallansa.
Asiakaskokemuksen muodostuminen palvelun aikana

Kaikki haastatellut asiakkaat olivat kokeneet kohdeyrityksen palvelun kokonaisuutena hy-

vaksi ja laadukkaaksi. Haastatteluissa korostuneita asioita, joilla palvelua kuvattiin
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positiivisesti, olivat palvelun yksildllisyys ja asiakaslahtdisyys. Haastatellut kokivat, etta
heitd kuunnellaan ja se nakyy myos palvelussa. Palveluista keskustellaan asiakkaiden
kanssa ja esimerkiksi valmennuksia muokataan asiakkaiden toiveiden mukaan. Lisaksi
muutama haastateltu korosti, etta yksil6llinen palvelu nékyy tilanteesta ja palvelusta riip-
pumatta. Esimerkiksi ryhméavalmennustunneilla henkildsté osaa ottaa jokaisen valmennet-
tavan tilan ja tarpeet huomioon ja muokata valmennusta sen mukaan jokaiselle yksil6lle
sopivaksi. Yksi haastatelluista asiakkaista myos korosti, etté palvelu on parantunut selke-

asti hanen asiakassuhteensa aikana.

Semmonen henkilékohtasuus ja mun mielestd hommat tehd&én ihan am-

mattitaidolla.

Palvelu oli yksil6llista ja asiakkaan ongelmakohdat otetaan mun mielesta
huomioon. Ja siis asiakasta kuunnellaan. Niin ja siis se on hyva kans, etta

kysytaan ihmisen vammoista ja taustoista ja se nakyy palvelussa.

Kuunnellaan, mitéa oikeesti on vaivana. Etta tulee kylla sellanen ihan huomi-

oitu olo.

Ne on semmosia aika asiakaslahtosia, etta vaikka me ollaan esimerkiks
tossa jumpassa ja meitd on muutama ihminen, niin siind osataan ottaa jokai-

sen tila huomioon ja siinakin antaa sellaisia henkilokohtaisia vinkkeja.

Palvelu on kehittynyt tosi paljon. Mun mielesta se henkilokunta on talla het-
kelld ihan eri maata mita se oli vuosi sitten, etta siella on tosi hyvia tyyppeja,
jotka aidosti haluaa hoitaa asiakkaat hyvin. Musta tuntuu vahan, etta siella
oli semmosta, etta hieman hapuili se palvelukulttuuri, mutta mun mielesta se

on nyt hyva.

Henkilbkohtaisuuden ja asiakaslahtoisyyden lisdksi haastatteluissa korostui, etta palvelu
koettiin ammattitaitoiseksi ja asiantuntevaksi. Asiantuntijuutta korosti yrityksen henkiloston

jatkokouluttautuminen ja sen nakyminen myads yrityksen palveluiden kehittymisessa.

Sen myds huomaa, etta kaikki perustuu, ettd se ei oo silleen tuulesta tem-
mattua, etta heilla on vahva tieteellinen osaaminen siina taustalla, mika on

itelle ainakin tosi tarkeeta.

Se tuo kans luottamusta, kun on muutakin osaamista. On fyssariosaamista
ja muutakin kaiken maailman koulutusta niin tietda sitten, etté se hieroja va-

han laajemmalti kattelee niita asioita.
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Mun mielesta se on sellasta asiakaslahtdista ja asiantuntevaa. Siis koska se
on tehty vahan sen mukaan, ettd ma oon varannut jonkin ajan, mutta oon
ajatellu, etté tarviin vaikka selkahieronnan. Mutta sitten, kun ollaan juteltu
niin ois hyva, jos vaikka ois kasitelty vahan jalkojakin. Ettd se mukautuu sen

mukaan.

Palvelun toimivuuden lisaksi kaikki haastatellut kokivat, etta yrityksen asiakaspalvelu oli
ollut hyvaa. Kohdeyrityksen asiakaspalvelua kuvattiin ystavalliseksi ja asiakkaat huomioi-
vaksi. Lisaksi henkildstda kuvailtiin helposti lahestyttavaksi ja heiltd uskalletaan kysya

apua tarvittaessa.

Mun mielesta se on toiminut niin kuin sen on kuulunutkin. Ihan hyvaa asia-

kaspalvelua oon saanut.

Kylla m& oon ollut tosi tyytyvéinen, aina on kylla tosi ystavallista. Ja vaikka
silleenkin huomaa, etté jos on vaikka joku hoito kesken ja vaikka puhelin soi,
niin he aina kysyy, etta sopiiko, jos kdyn vastaamassa tai, jos kayn tiskilla tai

nain. Ettd ne ei vaan silleen lahde, hdvia sanomatta mitaan.

Kaksi haastatelluista kuitenkin mainitsivat huomioineensa, etta yrityksen vastaanotossa ei
ole aina henkila ottamassa asiakkaita vastaan. Heidan mielestdan tdma saattaa aiheut-
taa hammennysté asiakkaissa etenkin ensimmaisella asiointikerralla. Tahan myds havain-

noinnissa kiinnitettiin huomiota.

Asiakaspalvelu oli siis ihan hyvaa mutta, jos ajattelee niin ehka ekan kerran
olin vahan hukassa, kun meni hierontaan ja sitten siind respassa ei nakyny

ketaan.

Sitd ma mietin, etta kun siella vastaanotossa ei aina 0o ketaan, ettd jos ma
tulisin ulkopuolisen silmin niin se on jotenkin haastavaa. Se voi vahan luoda
sitd, jos ma tulisin suoraan kadulta, etté hei t&a vois olla uus paikka. Mutta
mulla ei oo ittella kokemusta siitté niin en osaa sanoo, mutta toi on ehka

semmonen asia, etta kuinka nopeesti siihen reagoidaan.

Kohdeyrityksen liiketilasta keskusteltaessa, haastatellut kokivat ne toimiviksi, ammattimai-
siksi ja kayttotarkoitukseen sopiviksi. Muutama haastateltu korosti, etta liiketilat ovat kool-
taan pienehkot. Vaikka tiloja kuvailtiin pieniksi, silti ne koettiin toimintaansa riittaviksi. Tilo-
jen suunnittelua ja jarjestelya kehuttiin. Muutama haasteltu koki, etta tilojen viihtyisyyteen
voitaisiin panostaa ja he kuvailivat tiloja kylmiksi, kliinisiksi ja kolkoiksi. Heiddn mukaansa
viihtyisyytta voitaisiin parantaa pienilla sisustuksellisilla asioilla, joilla voitaisiin luoda tiloi-

hin varia ja lampo6a. Tilojen viihtyisyys koettiin tarkeaksi, silla esimerkiksi hieronta koettiin
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myos rentoutumiskokemukseksi. Lisaksi osa haastatelluista kaipasi tiloihin erillista pukeu-

tumistilaa.
Sitd ma kehittaisin, ettéa ehka joku pukuhuone juttu ois hyva.

Se on siisti ja ne on tosi asialliset toimitilat, ettd se on hyva. Mutta sellasta
tiettyd lampoa tai pehmeyttd, semmosta sisustuksellista. Sellasta tiettya sil-
maa.

No musta se on ehkéa vahan kliininen, sellanen valkonen ja kolkko, vahan

kylma. Niin en ma tii&, ehk& se on tarkotus, etté se ehké viestii semmosta

ammattimaisuutta, mutta jotenkin vahan kolkko.

Yksi haastateltu myds koki, etta yritys voisi panostaa liiketiloihin viela enemman. Hanen
mukaansa yrityksella on vahva ja laadukas brandi mutta liiketilat eivat ole yhtenevat laa-
dukkaan brandin kanssa. Kehitysehdotuksina han mainitsi yrityksen liiketilojen teippaus-
ten uusimisen brandin mukaiseksi, yleiseen siisteyteen panostamisen ja liiketilan tuote-
myyntiosion jarjestelyn uusiksi. Tavarapuolen uudelleenjarjestelya varten kehitysideoiksi
haastateltu mainitsi vanhojen tuotteiden poistamisen ja valikoiman uudelleen miettimisen

myyvammaksi.

Ikkuna kuntoon, teippaukset uudestaan sillain, ettd ne nakyy ja kuuluu sinne
ihan joka paikkaan. Yritys ittesséén luo laatumielikuvaa bréandill&, imagolla,
logolla niin se ei nay sinne mihinkaan. Se on tummansininen, sen taytys olla

koko ikkuna. Jotain tehda tavallaan sille.

Se nayteikkuna vasemmalla, missa on tavaroita myynnissa niin sitéa kannat-
tas miettia ihan uudestaan, ettd mita siina myydaan, mita inmiset ostaa. Os-
taako ne mitdan, pystysko ne hyddyntaan jossain muussa. Siella on mun
mielestad vanhentuneita, tai ei vanhentuneita tuotteita mutta sillain. Aurinko

on haalistanut osan tuotteista.

Palveluiden hinnan haastatellut kokivat laatua vastaavaksi. Haastatteluissa ilmeni, etta
haastatellut pitivat alan palveluita yleisesti ottaen hintavina. Kohdeyrityksen palvelun laatu
koettiin kuitenkin niin hyvaksi, ettd palvelusta oltiin valmiita maksamaan sen hinta. Hinnoit-
telussa korostui jalleen ammattitaitoisuus ja haastateltavat mainitsivat, etta yrityksen am-
mattitaitoinen palvelu on peruste sen hinnalle. Yksi haastatelluista mainitsi, etté hinnoitte-
lussa voisi hyddyntdd myos pakettihinnoittelua, jossa asiakas sitoutuisi muutamaan kayn-
tikertaan ja tAmé&n saisi tietylla pakettihinnalla. Han korosti, etta tallaisessa olisi kuitenkin
tarkedd, etta asiakkaalle olisi selitetty selkeasti, mita talla muutamalla kaynnilla tavoitel-

laan ja mitd hinta siséltaa. Kyseinen asiakas oli hyddyntanyt yrityksen aitiysfysioterapiaa
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ja kertoi siina hinnoittelun olleen kuvaillun pakettihinnoittelun mukainen. Hanen mielestaan
tama oli toiminut hyvin ja antanut asiakkaalle lapinakyvan kuvan siitd, mista asiakas mak-

saa ja mitd maksetulla summalla saa.

Mun mielesta on ihan kohtuullista, etta asiantuntijat saa tyostaan hyvéan kor-

vauksen.

Hinta on suhteellisen kallis, mutta se laatu on niin hyvaa, ettd mieluummin
maksaa siitd enemmaéan. Maksaa sen verran mitd se maksaa, niin mun mie-
lesta se hinnottelu on talla hetkella ei liian halpa, eika liian kallis. Se vastaa

aika hyvin siihen laatuun, mité sielta saa.

Mulla oli taa aitiysfyssarihomma, mika oli selkeesti vahan enempi tallanen
jakso ja siina oli heti alkuun, etta sitoudutaan tiettyyn hintaan. Ei se nyt ollu
ihan kiintee, etta oliks ne nelja kertaa vai kolme kertaa tai muuta. Mutta tam-
moset ehka palvelut, vois olla sitten jotenki tossa fyssari- ja hierontapuoles-

sakin.
Asiakaskokemus palvelun jalkeen

Kaikki haastatelluista asiakkaista olivat tyytyvaisia yrityksen palveluun. He olivat myos yk-
simielisia siitd, ettd heidan kayttamansa kohdeyrityksen palvelut olivat tayttaneet heidan
tarpeensa. Osa haastetuista mainitsi myos erikseen, etté yrityksen palvelu oli ylittényt hei-
dan odotuksensa. Lisdksi osa haastatelluista kertoi saaneensa palvelunsa liséksi jotain
ylimaaraista hoitoa tarpeen mukaan samalla hinnalla, joka oli yllattéanyt heidat positiivi-
sesti. Esimerkiksi jonkun hoidon rinnalla oli hyddynnetty muita hoitomuotoja ilman lisdve-

loitusta.

Haastatellut asiakkaat kertoivat, ettd heille oli jaanyt hyva mielikuva yrityksen palveluista.
Haastatelluista kaikki kokivat, ettd positiivinen mielikuva on joko pysynyt hyvana koko asi-
akkuuden ajan tai vahvistunut. Lisaksi muutama haastatelluista sanoi huomanneensa yri-

tyksen kehityksen, joka on osittain vaikuttanut heidan mielikuvaansa yrityksesta.

Mielikuva ei oo kauheesti muuttunut. Mun mielesta yritys tarjoaa yksiléllista
palvelua ja hieronta, missa oon kaynyt on ollut hyvaa niin kuin kaverini kehui

ennen kuin kavin itse ekaa kertaa.

Ehk& se kun he avas ne kolme pistettd, niin tavallaan tuli enemman sella-
nen, etta tassa on oikeesti iso firma. Etta se nayttaytyy siltd, etta siind on
kasvuajatus ja pyritaan eteenpain. Ja kylla sen itekin huomaa. Mullakin ta-

vallaan vaikka sitd miten treeneja jarjestetaén ja mitka apit siind on ja miten
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niitd suunnitellaan, ettéd sekin on kehittynyt vaan tdssd muutaman vuoden ai-

kana. Mik& on tietysti tosi hyva.

Haastatteluissa asiakkaiden kanssa keskusteltiin myds siita, mik& kohdeyrityksen palve-
lussa oli heitd yllattdnyt. Haastateltavien vastauksissa korostuivat samankaltaiset asiat,
kun heidan kertoessaan millaisena he kokivat yrityksen palvelun. Haastateltuja oli yllatta-
nyt positiivisesti yrityksen henkilokunnan ammattitaitoisuus, lisdkouluttautuminen ja sen
nakyminen palvelun kehittymisessa seka palvelun yksilollisyys ja asiakaslahtdisyys. Li-
séksi haastatellut kokivat, etta henkilokunta osaa ottaa asiakkaiden tarpeet huomioon ko-
konaisvaltaisesti ja palvelemaan asiakkaita tAman mukaan. Talloin haastatellut kokivat

saavansa ostamansa palvelun lisdksi aina ylimaaraista palvelua samalla hintaa.

Mun mielesta se ainakin, etta ainakin fyssari, jolla kdyn on tosi ammattitaito-
nen ja lisékouluttaa itsedan, joka on ainakin tosi positiivinen asia. Ja jos jo-

tain kyselen niin saan aina aika hyvia vastauksia ja perusteluja.

Semmonen kokonaisvaltainen, ettd aina kysytdan, kun sinne mennéan, etta
miten on mennyt ja tolleen. Enk& semmonen, koska musta tuntuu, etta kylla

ne muistaa mitéd mulla on just ollu. Ettd semmonen henkilokohtainen palvelu.

Kehitysideoina haastateltavat mainitsivat, ettd kohdeyrityksen olisi hyva tuoda asiantunti-
juutta esille enemman markkinoinnissaan. Lisdksi haastatellut asiakkaat kokivat, etta yri-
tyksen olisi hyva miettia tapoja, jolla he erottautuvat muista alan toimijoista. Erottautumi-
seen ehdotettiin muun muassa palveluiden sisaltdjen tarkempaa avausta niin, etté kerro-
taan jokaisessa palvelussa tarkasti sen sisallostd, vaiheista ja tavoitteista. Haastatellut
kaipasivat myds henkiléston omia kokemuksia esimerkiksi blogien muodossa siita, kuinka
erilaisilla palveluilla on saavutettu konkreettisia tuloksia esimerkiksi jonkun asiakkaan tai

henkildstdn jasenen vaivojen hoidossa.

Ehka kannattais enemmankin itseensa mainostaa, kun naita lisakoulutuksia
kay. Etta sitten kun on ne kaynyt, niin ehdottamasti kannattais niitd enem-

man mainostaa.

Sellanen kehitysidea, etta viestinndssa ei noussut esille mitdan, joka erot-

taisi yrityksen muista. Ettd kannattais ehka miettia jotain.

Haastateltavat paasivat myos kertomaan vapaasti, mitd heidan mielestaan yritys voisi pa-
rantaa toiminnassaan. Vastauksissa nousi esille samanlaisia asioita, joista haastatellut
asiakkaat olivat muiden kysymysten yhteydessa kertoneet yritykselle kehitysideoiksi. Ke-
hitettavaa heidan mielestansa oli kohdeyrityksen toimitiloissa, ndkyvyydessa ja markki-

noinnissa. Toimitiloihin liittyen mainittiin viihtyisyyden kehittdminen esimerkiksi
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sisustukseen panostamalla. Markkinointiin liittyen haastatellut sanoivat, etta sité voisi hei-
dan mielestaéan tehda enemmankin ja sen laatuun voisi panostaa. Markkinoinnin kehitta-
mista ehdottaneet haastateltavat painottivat vastauksissaan ymmartavansa markkinointiin
liittyvien asioiden olevan kustannuskysymys, mutta kehottivat silti yrittamaan voisiko mark-

kinoinnin laatua ja yrityksen nakyvyytta parantaa esimerkiksi ammattilaisia hyodyntamalla.

Mainostaa kannattas ehk&d enemman, jos on tarvetta lisdasiakkaille. En tieda
paljonko siella kdy vake&, mutta aina siella on ollut porukkaa, kun oon kay-
nyt sielld, etta siita paatellen siella kay vakea. Mutta aika vah&n oon nahnyt

mainosta.

Tietylla tavalla sita markkinointiakin ehka vois tehdéa vahan laadukkaammin,
etta oikeesti laittaa rahaa kiinni siihen. Hyddyntda ammattikuvaajia tai am-

mattilaisia, jotka tekee videoita.

Sitten kun, m& sanoinkin, ettd ma en tieda kuinka paljon ne kayttaa makset-
tua markkinointia niin ainakaan itte en oo huomannu siitd omasta fiidista,

etta sieltd pomppais niin voimakkaasti.
Asiakaskokemuksen mittaaminen

Tutkimuksessa haastateltujen kanssa kaytiin 1&pi, mika olisi heille mieluisin tapa antaa pa-
lautetta yrityksen toiminnasta. Osa haastatelluista piti parhaana keinona antaa palaute va-
littdmasti palvelun jalkeen joko kasvotusten tai muulla ratkaisulla. Vastauksissa painottui,
etta tavalla ei ole niin valia, kunhan toteutus on asiakkaalle vaivaton. Osa haastatelluista
koki palautteenantamisessa haastavimmaksi, etta palautetta tulee harvemmin annettua,
mikali kaikki on sujunut hyvin. Myds tdman vuoksi haastatellut kokivat, etta palautteenan-
non tulisi olla mahdollisimman vaivatonta. Palautteenantoa varten ratkaisuksi ehdotettiin
esimerkiksi palautelaatikkoa ja tabletilla taytettavaa kyselya. Lisaksi osa haastatelluista
mainitsi, etté he ovat pitaneet yrityksen vuosittaista asiakastyytyvaisyyskyselya mieluisana

tapana antaa palautetta.

Palaute annetaan yleensa tossa heti tilanteessa, ettei 0o sellasta kynnysta,

etteikd voisi sanoa jostain.

Vaikea miettid miten sen tekisi hyvin. Valiton palaute, esimerkiksi HappyOr-
Not -tyylinen ratkaisu tai jokin vastaava paikan paalla. Ois hyva, kun palaut-
teen vois antaa anonyymisti. Varmaan hankalinta on, kun palautetta tulee

annettua harvemmin, jos kaikki on mennyt hyvin.
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Se vois olla joku tabletti ehka siind, kun oot lahdssa siita, etta voit antaa ta-
han palautetta siitd. Tosi huonosti tulee annettua ja kirjotettua mutta jos on
muutama rasti ruutuun ja sitten joku sanallinen palaute. Ainakin se on itella

aina semmonen toimiva systeemi.

Sahkopostitse tai muita digitaalisia kanavia hyodyntava palautteenantomahdollisuus he-
ratti haastateltavissa ristedvia mielipiteitéd. Osa haastatelluista ehdotti esimerkiksi sahko-
postitse tulevaa kyselya heidan mielestdén toimivimpana vaihtoehtona. Muutama haasta-
telluista puolestaan koki, ettd sahkopostiin tuleviin kyselyihin ei tule kovinkaan usein vas-
tattua. Useat sdhkopostikyselyista pitéavat haastateltavat kuitenkin mainitsivat, ettéd mielek-
kyyden kannalta tarkeaa on taajuus, jolla sdhképostikyselyja tulee. Esimerkiksi usein asi-
oivat haastatellut kokivat, etta jokaisen kayntikerran jalkeen tuleva palautekysely saattaisi
olla hyvin arsyttava. Nain ollen se toimisi itsedén vastaan. Muuten kuin kasvotusten an-
nettavassa palautteessa tarkeina asioina haastatellut nakivat palautteenannon anonymi-
teetin ja vaivattomuuden. Vaikka osalle haastatelluista asiakkaista kasvotusten annettava
palaute oli luonnollista, osa taas koki sen vaivaannuttavaksi ja kaipasi myos taman takia

anonymiteetin turvin annettavan palautteen mahdollisuutta.

Ma tykkaan ainakin kaikista sahkopostikyselyista, etté siella on joku linkki ja
sieltd menee vastaamaan. Ne on katevid. Se on kivaa antaa aina anonyy-

min& kuitenkin sita palautetta.

Ma jotenkin ottasin tietynlaisen tammdésen NPS-tyylisen ratkasun siihen, etta
miten tavallaan sen palvelun jalkeen. Etta yks mitd ma suosittelen ottaan
kayttddn on sdhkopostiin tuleva linkki, missa on hyvin yksinkertasesti, etta
miten koit palvelun tdndén. Toi NPS-toimii mun mielesta just ndin, ettd se on
anonyymi ja sitten pystyy antaa. Ei tarvitse olla se NPS-asteikko, mutta joku
vastaava. Kommentteihin voi laittaa, jos haluaa, mutta ehka enemman arvi-

oida sita jollain 1-10 arviolla.

Jos se sahkoposti tulis aina, niin se kavis varmaan arsyttavaks varsinkin
niille, jotka kay siella yhta paljon, kuin mind. Mutta vaikka joku semmonen
ekan kerran jalkeen tai sitten, jos sa palaat jonkun uuden palvelun takia, niin

sen jalkeen.

Sahkoposti on vahan silleen, ettei niihin aina tuu vastattua sitten, etté jos sa
et vastaa siihen heti niin sitten se saattaa vahan jaada niin, ettei sitten palaa

siihen ené&a.
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Asiakaskokemus palvelukanavissa

Haastattelujen perusteella asiakkaiden mielesta parhaimmat kanavat yrityksen viestinnélle
olivat digitaaliset kanavat. Digitaalisista kanavista haastatellut nostivat esille séhkdpostin,
sosiaalisen median ja kotisivut. Lahes puolet haastatelluista kokivat sosiaalisen median
parhaana alustana, lopuille s&hkoposti toimii parhaiten. Sahkodposti jakoi mielipiteita ja
moni sosiaalista mediaa suosiva koki séahkdpostin huonoksi kanavaksi ja sosiaalinen me-
dia oli heille luontevampi paikka lukea heitd kiinnostavien yrityksien toiminnasta. Yksi
haastateltu myds kaipasi yritykseltd enemman aktiivisuutta sosiaalisen median suhteen.
Pari haastateltua muistuttivat, ettd he eivat kayta sosiaalista mediaa, jolloin kanavana se
ei heille toimi. Yksi haastateltu muistutti myds hyvien kotisivujen tarkeydesta.

Mulla toimii sahkoposti, Instagram, Facebook. Kaikista tulee luettua kylla ak-

tiivisesti juttuja.
Ei sahkodposti, ma oon huono siina. Ehka se on kuitenkin some.
Toi Facebook alustana on kylla paras.

Kylla mé tykkaan ihan, ettd on hyvéat internet-sivut. Mua arsyttda monessa
paikassa, jos on vaan jotkut Facebook-sivut ja sitten sa joudut sieltéa kaivaan
sita tietoa.

Asiakaskokemuksen muodostuminen palvelukanavissa

Lahes kaikkien haastateltavien mielesta yrityksen eri kanavat olivat yhtenevaisia keske-
naan. Niin kuin edella mainittiin, yksi haastateltu koki, ettd yrityksen liiketilat eivat ole yhte-
nevaiset yrityksen muissa kanavissa esille tulevan laadukkaan brandin kanssa. Yhte-
nevaisyytta toivat haastateltavien mukaan eri kanavissa yritykselle ominainen ulkoasu,
logo ja yleisilme. Yhtenevaisyyden koettiin toistuvan yrityksen kotisivuilla, sosiaalisen me-
dian kanavilla seka liiketiloissa. Lisaksi kaikkialta oli I6ydettavissa haastateltujen mukaan
tarpeeksi informaatiota yrityksen palveluista. Palvelukanavista keskustellessa nousi esille,
ettd muutaman haastatellun mielesta yrityksen kotisivut kaipaisivat paivitysta. Kotisivuille
kaivattiin yksinkertaisempaa asioiden esille tuontia ja selkeyttd. Lisaksi kotisivujen visuaa-
lisen ilmeen paivittdminen koettiin ajankohtaiseksi. Naill& paivityksilla kotisivuista olisi
mahdollista saada mielenkiintoisemmat ja asiakkaalle kaytettdvammaét. Konkreettisia kehi-

tysehdotuksia ulkoasuun haastatellut asiakkaat eivat osanneet antaa.

Ainakin ilme on tosi yhtenevainen niin se on tietysti tarkeinté ja niitten logo
on jotenkin tosi helposti tunnistettava. Niin sehan tekee, just se kaksvarisyys
tekee siitd aika helpon.
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Mun mielesta se on ihan, sen mitd méa oon kattonut, niin mun mielesta se on

ihan riittdvan yhtenevaista.

Mun mielestéa vois olla yksinkertasemmin asiat siel netissa. Mun mielesta se
on semmonen, aika paljon kaikkee, sellanen hérdelli se sivu. Se vois olla
enemman yksinkertanen. Mutta ei mulla muuta tuu mieleen. Kyl se imago on

mun mielestd ihan sama paikan paalla ja netissa.

Nekin vois ehka visuaalisesti olla jotenkin mielenkiintosemmat. Nekin on va-

han kliiniset.
4.3 Asiakasnakokulma palveluprosessissa

Kohdeyrityksen palveluprosessista muodostettiin haastattelujen jalkeen toinen service
blueprint, joka on esitelty kuviossa 16. Toisen service blueprint -palvelujarjestelmékuvauk-
seen oli tuotu mukaan asiakkaiden haastatteluissa kertomia kokemuksia ja havaintoja pal-
veluprosessista. Seka ensimmaisen henkildston nakemyksen sisaltava blueprint etta toi-
nen asiakasnakokulman sisaltava blueprint muistuttavat monelta osaa toisiaan. Eroavai-

suudet ovat ndhtavissa palveluprosessin alku- ja loppupaassa.

Henkiloston oletus oli, etta asiakkaat olivat kohdanneet enemman yrityksen kanavia ja
kontaktipisteitd jo asiakaspolun alkupuolella. Vain pari haastateltua sanoivat kohdan-
neensa markkinointia asiakaspolun alkupééssa. Lisaksi haastatellut asiakkaat eivat olleet
kohdanneet kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavia ennen palvelua. Haastatellut ker-
toivat muun muassa kohdanneensa yrityksen blogeja vasta verkkosivuilla palvelujen etsi-
misen lomassa. Kukaan haastatelluista ei kertonut kohdanneensa yritysta tapahtumissa.
Samankaltaisuutena korostui Googlen merkitys tietoa hakiessa. Usein ensimmaiset yrityk-
sen asiakkaalle nakyvéat toiminnot ovat Google-hakutulokset ja Googlessa tapahtuva ha-
kusanamainonta. Lisaksi lehtimainoksista mainitsi pari haastateltua. Ne I0ytyivat myos yri-

tyksen henkildston kanssa tehdysta palvelujarjestelmékuvauksesta.

Palvelun jalkeen eroavaisuudet liittyvat samoihin asioihin kuin ennen palvelua: palveluka-
naviin ja kosketuspisteisiin. Haastatellut asiakkaat kokivat, etté yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavat eivat ole olleet heille tuttuja ennen palvelua. Vasta palvelun jalkeen haasta-
tellut asiakkaat olivat siirtyneet seuraamaan yrityksen sosiaalista mediaa. Asiakkaalle néa-
kyvien ja nakymattomien toimintojen seka tukitoimintojen eroavaisuudet liittyivat proses-

sissa edella mainittuihin asioihin.



Fyysiset
elementit

Asiakkaan
toimet

Asiakkaalle
nakyvat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Asiakkaalle
nakymattomat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Tukitoiminnot

Kuvio 16.

Tietokone, Google,
lehtimainos, liiketila,
mainosteline,
teippaukset ikkunassa

Tarpeen heradminen,
suosituksen saaminen.
liiketilan ohikulkeminen
tiedonhaku.
palveluntariosjan valinta

-

Tietokone, verkkosivur,
verkkosivujen etusivu,
palveluvalikko ja
-kuvaukset, blogi

Yrityksen verkkosivuilia
vierailu, palvelun etsiminen
ja valinta, asiantuntijoiden

vertailu, blogien lukeminen

T k , puhelin,

verkkoajanvaraus,

Parkkipaikka,
mainosteline,

varausvahvistus

Ajanvaraus netista tai
puhelimitse,
esitietolomakkeen tayttd,
vahvistuksen tarkastus

ikkunassa,
litketila

PP

Liiketilaan
saapuminen

Odotustila, tunnelma,
tuoksut, asiantuntijan
vaatetus

Varatun ajan odottely,
asiantuntijan kohtaaminen,
tervehtiminen,
esittaytyminen

Hoito- tai harjoitustila,
esititetolomake

Tarpeen ja esitietojen
kertominen, hoidon
vastaznomaminen,

harjoictelu, avun kysyminen

Kassa, kuitti,
maksuvaline

Maksusuorituksen
tekeminen, palaute,
liiketilasta poistuminen

Hai oot
t
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Puhelin, tietokone,

itsehoito-ohjeer,

FysiApp-sovellus

Asiakkuus,
omatoimiharjoittelu,
avun kysyminen

verkkoaj aus,

Instagram, Facebook,
s&hképosti

Ajanvaraus netists tai
puhelimitse, yrityksen somen
seuraaminen, jlkiviestinnan

vastaanotiaminen

Google hakutulos,
hakusanamainos,
lehtimainos, liiketila

Yrityksen verkkosivut,
blogit yrityksen
verkkosivuilla

Ajanvarausjarjestel
ma

Liiketila

Asiakkaan
tervehtiminen,
esittaytyminen

Asiakkaan haastattelu,
tutkiminen,
ohjaaminen,

hoitotoimenpiteet

Rahastaminen, ajan
varaaminen
asiakkaalle, asiakkaan
hyvéastely

Harjoitusohjelma

Ajanvarausjarjestelma,
sosiaalisen median
julkaisut, jalkiviestinta

Markkinoinnin
suunnittelu

Verkkosivujen
yllapito, blogien
kirjoittaminen

Ajanvarausjarjestel
man yllapito

Liiketilan yllapito

Liiketilan yllapito,
palvelutilanteen
suunnittelu

Palvelun valmistelut

Mainostoimisto

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Automaattinen
varausvahvistus,

jérjestelman toimittaja

Asiakasnakdkulman sisaltava Yritys X:n service blueprint.

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Kassajarjestelman
toimittaja

Harjoitteiden
kuvaaminen ja
suunnittelu

Ajanvarausjarjestelman
ja sosiaalisen median
yllépito, viestinnén
suunnittelu

Mina-opas

Automaattisen
varausvahvistus,
jérjestelman toimittaja
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4.4 Asiakaskokemuksen mittausmalli

Kehittamistydn aihe syntyi kohdeyrityksen tarpeesta selvittda, millaista asiakaskokemusta
yritys luo ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Kohdeyrityksen yrittdjat kertoivat, etta yrityk-
sessé ei ole aiemmin tutkittu asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyytta on mitattu vuosit-
taisilla kyselyilla mutta syvempaa kokemuksen mittaamista ei ole tehty. Mittaaminen on
tarkeaa, jotta yritys pystyy luomaan kokonaiskuvan luomastaan asiakaskokemuksesta ja
tunnistamaan aukkoja asiakaskokemuksen luomisessa. Mittaamisen tulosten avulla voi-
daan vertailla tapahtunutta kehitysta ja niitd voidaan hyédyntaa paatoksenteon tukena. Li-

saksi mittaamisen avulla voidaan arvioida omien toimien vaikutusta asiakaskokemukseen.

Kehittamistydsséa ehdotetaan, ettd kohdeyritys aloittaa sdanndllisen asiakaskaskokemuk-
sen mittaamisen. Kuviossa 17 esitetdaan yrityksen palveluprosessiin yhdistettynéa asiakas-
kokemuksen mittausmalli, jota kohdeyritys voi hytdyntaa asiakaskokemuksensa saannal-
lisessa mittaamisessa. Mittausmalli on johdettu kehittamistydn tietoperustasta seka haas-
tattelutuloksista. Mittausmalli osoittaa, mita kohtaa palveluprosessista mitataan ja milla

ratkaisulla.

Kohdeyrityksessé asiakastyytyvaisyyttd on mitattu vuosittaisilla asiakastyytyvaisyysky-
selyilla. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat osa aktiivisia keinoja asiakaskokemuksen mittaa-
miseen. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voidaan arvioida yrityksen toimintaa koko-
naisuudessaan lapi palveluprosessin. Kyselyt on koettu yrityksessa hyvana keinona, joten
niista ei ole syyta luopua. Lisdksi haastattelujen yhteydessa osa haastatelluista mainitsi

pitdneensa yrityksen asiakastyytyvaisyyskyselya miellyttava tapana antaa palautetta.

Tutkimushaastatteluissa osa asiakkaista kertoi, ettd miellyttavin ja heidan mielestaén hel-
poin tapa antaa palautetta oli kasvotusten valittbmasti palvelun jalkeen. Nain vastanneet
asiakkaat kuitenkin kertoivat, ettd muutkin tavat palautteenannolle kayvat, kunhan palaut-
teenanto on asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta. Osa haastatteluista koki, etta palaut-
teenanto kasvotusten on vaivaannuttavaa ja timan vuoksi muut ratkaisut toimivat heidan
mielestaan paremmin. Oleellisimpia asioita muuten kuin kasvotusten annettavan palaut-
teen kannalta haastateltujen mielestéa olivat palautteenantoratkaisun vaivattomuus asiak-

kaalle seka anonymiteetin sailyvyys.

Kanavista keskustellessa osa haastatelluista koki sdhkdpostia hyddyntavan palautteenan-
tomahdollisuuden parhaaksi vaihtoehdoksi. Kuitenkin muutama haastateltu koki, etta sah-
koposti ei toimi heidan mielestéaan niin hyvin palautteenantoratkaisun toteuttamiseen. Sah-
kopostikyselyjen heikkoudeksi mainittiin muun muassa taajuus, milla kyselyja lahtee yri-

tykselta. Varsinkin usein asioivat haastatellut kokivat, ettd heidan mielestaan olisi
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hairitsevaa, mikali yritykselta lahtee jokaisen kayntikerran jalkeen tai hyvin usein kysely
sahkopostiin. Seka sahkodpostikyselyja vastustavat ettd kannattavat olivat yhta mielta siita,
ettd esimerkiksi tabletilla tai muulla ratkaisulla annettava palaute asioinnin yhteydessa pal-

velutapahtuman jalkeen on heidan mielestaan toimiva ratkaisu.

Jotta asiakkaiden mielipiteet ratkaisussa tulee huomioitua ja ratkaisu on myos yritykselle
helposti toteutettavissa, valitaan kohdeyritykselle aktiiviseksi saéannollisen mittaamisen
keinoksi NPS-malli. NPS-mallin mukainen kysely voidaan liittd& yrityksen palvelutapahtu-
man yhteyteen niin, etté palvelun jalkeen asiakkaat voivat vastata yrityksen aulatiloihin
asetetulla tablet-laitteella NPS-kyselyyn. Palvelun jalkeen tapahtuva mittaus valitaan kon-
taktipisteeksi, koska kohdeyrityksen palvelun ja asiakaspalvelun laatu seka toimitilat ovat
haastattelujen perusteella merkittavia asioita yrityksen asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Niitd voidaan arvioida palvelun jalkeen tapahtuvalla NPS-mittauksella. Kohdeyrityk-
sen on kuitenkin syytéa arvioida, onko heidan palveluprosessinsa aikana muita kriittisia
kohtia, joiden mittaaminen on syytd huomioida. Kyselyn yhteyteen voidaan liittd& usein
NPS-mallissa olevia avoimia kysymyksia, joiden avulla saadaan syvallisempaa tietoa pe-
rusteista asiakkaiden vastausten taustalla. NPS-malli on valittu sen yksinkertaisuuden
vuoksi. Lisaksi tablet-laitteen hankkiminen ei ole kohdeyritykselle merkittéava investointi.
Tabletilla tapahtuva NPS-mallin mukainen kysely mahdollistaa my6s asiakkaille kyselyn
kohtaamisen sen mukaan, kuinka usein he itse tahtovat vastata. N&in ollen esimerkiksi
jatkuvien sahkoépostiin tulevien kyselyiden aiheuttaman negatiivisten tunteiden mahdolli-

suus saadaan minimoitua.

Valittujen aktiivisten keinojen eli kaytdssa olevan vuosittaisen asiakastyytyvaisyystutki-
muksen seka NPS-mittauksen liséksi kolmanneksi mittaustavaksi valitaan passiivinen mit-
tauskeino: asiakkaan spontaanisti antama palaute. Kohdeyrityksen asiakkaista osa kertoi
haastatteluissa, etta valitdn palaute kasvotusten asiantuntijalle toimii heille parhaiten ja
tata he yleensa kayttavat palautteenantokeinona. Taman palautteen kirjaaminen ylés hen-
kilostdn puolesta auttaa arvioimaan yrityksen palvelua. Kun palaute on kirjattuna ylés, on
se helpompaa jakaa muun henkildston kesken, jolloin sen hyddyntdminen myds paatok-

senteossa onnistuu paremmin.

Kohdeyritys voi hytdyntaa tata mittausmallia yrityksensa asiakaskokemuksen mittaami-
sessa ja arvioidessa omien toimien vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Mit-
tausmallia voidaan muokata tarpeen mukaan tai luoda oma malli kehittdmistyossa esitet-
tyjen ratkaisujen pohjalta. Tarkeaa mittaamisessa on, etta mittaustulokset jaetaan koko
henkildstolle. Talldin jokainen henkildston jAsen ymmartaa asiakaskokemuksen merkityk-

sen yrityksen likketoiminnan kannalta. Jakaminen tuo my6s esille koko henkildstélle,
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kuinka yrityksen eri toimet vaikuttavat asiakaskokemukseen ja mihin asioihin yrityksen on

syyta panostaa asiakaskokemusta luodessa.



Fyysiset
elementit

Asiakkaan
toimet

Asiakkaalle
nakyvat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Asiakkaalle
nakymattomat
palveluntuotta-
jan toiminnot

Tukitoiminnot

Tietokone, Google,
lehtimainos, liiketila,
mainosteline,

! ver
verkkosivujen etusivu,
palveluvalikko ja

Tarpeen hera2minen,

palveluntarjosian valinta

f blogi

Yrityksen verkkosivuilla
vierailu, palvelun etsiminen
ja valinta, asiantuntijoiden
vertailu, biogien lukeminen

puhelin,

ver ]t

varausvahvistus

Ajanvaraus netist3 ta;
puhelimitse,
esitietolomakkeen t3ytd,
vahvistuksen tarkastus

Liiketilaan
saapuminen

Asiakkaiden suullisesti antama palaute

Vuosittainen asiakastyytyvaisyyskysely

QOdotustila, tunnelma,
tuoksut, asiantuntijan
vaatetus

Varatun ajan odottely,

NPS-malli
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Hoito- tai harjoitustils,
esititetolomake

Tarpeen = estistojen
kertominen, hoidon
vastaznotzaminen,

harjoiteelu avun kysyminen

Google hakutulos,
hakusanamainos,
lehtimainos, liiketila

Yrityksen verkkosivut,
blogit yrityksen
verkkosivuilla

Ajanvarausjarjestel
ma

Liiketila

Kassa, kuitri,
maksuvaline

Maksusuorituksen
tekeminen, palaute,
liiketilasta poistuminen

Hoitosuunnitelma,
itsehoito-ohjeet,
FysiApp-sovellus

Asiakkuus,
omatoimiharjoittelu,
avun kysyminen

Puhelin, tietokone,
verkkoajanvaraus,
Instagram, Facebook,
s&hkoposti

Aanvaraus
pubelimitse, yri
seuraaminen |

vastaznottaminen

Asiakkaan
tervehtiminen,
esittaytyminen

Asiakkaan haastattelu,
tutkiminen,
ohjaaminen,
hoitotoimenpiteet

Rahastaminen, ajan
varaaminen
asiakkaalle, asiakkaan
hyvastely

Markkinoinnin
suunnittelu

Verkkosivujen
yliapito, blogien
kirjoittaminen

Ajanvarausjarjestel
man yllapito

Liiketilan yliapito

Liiketilan yllapito,
palvelutilanteen
suunnittelu

Palvelun valmistelut

Mainostoimisto

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Automaattinen
varausvahvistus,

jérjestelmén toimittaja

Kuvio 17. Yritys X:n asiakaskokemuksen mittausmalli.

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Tiedonhankinta,
kouluttautuminen

Harjoitusohjelma

Ajanvarausjarjestelma,
sosiaalisen median
Jjulkaisut, jélkiviestinta

Kassajarjestelméan
toimittaja

Harjoitteiden
kuvaaminen ja
suunnittelu

Ajanvarausjdriestelman
ja sosiaalisen median
yliapito, viestinndn

suunnit

Mina-opas

Automaattisen
varausvahvistus,
jarjestelman toimittaja
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
5.1 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Kehittamisty® sai alkunsa kohdeyrityksen tarpeesta selvittaa, millaista asiakaskokemusta
yritys luo ja mitk& asiat siihen vaikuttavat. Tarve méaaritteli kehittamistyolle tavoitteeksi sel-
vittdd kohdeyrityksen asiakaskokemusta ja sen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita. Ta-
voitetta kohti lahdettiin tutkimalla, kuinka yrityksen asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan

asiakaspolun eri vaiheissa.

Kehittamistydsséa asiakaskokemusta on tutkittu haastattelemalla kohdeyrityksen asiak-
kaita. Teemahaastattelu valikoitui tiedonkeruumenetelmaksi, koska tutkimuksessa on ha-
luttu tuoda ilmi asiakkaiden ajatukset ja kokemukset tutkitusta aiheesta. Teemahaastatte-
luin kerattya aineistonkeruuta taydensi tutkimuksessa havainnointi. Tutkimuksen avulla on
saatu luotua kuva asiakkaiden nakemyksesta ja tarkeista elementeista kohdeyrityksen
asiakaskokemuksessa ja sen muodostumisessa. Haastattelujen liséksi tutkimuksessa on
hyoédynnetty asiakaspolun kuvausta ja blueprinting menetelmaa. Naiden avulla asiakkaan
kulkema asiakaspolku ja sen ymparilla tapahtuva palveluprosessi on tehty nakyvaksi.
Henkildston kanssa luotu blueprint seka haastattelujen ja havainnoinnin pohjalta luotu
asiakasnakokulman sisaltava blueprint my6s osoittavat eroavaisuudet prosessissa asiak-

kaiden ja henkiloston nakokulmasta.

Tutkimuksen tietoperustan pohjalta maariteltiin, ettéa asiakaskokemusta tutkittaessa on téar-
keda ottaa huomioon koko asiakkaiden kulkema asiakaspolku. Taméan vuoksi teemahaas-
tattelut etenivét asiakaspolun mukaisesti tutkien eri asiakaspolun vaiheita. Vaiheiksi maa-
riteltiin l&htotila, vaihe ennen palvelua, palvelutilanne ja vaihe palvelun jalkeen. Eri vaiheet
sisélsivat kysymyksia ennalta maaritellyista samoista teemoista. Haastattelujen avulla

vastauksia haettiin kehittamistyon alussa maariteltyihin tutkimuskysymyksiin.
Tutkimuskysymykset:

o Mitka tekijat vaikuttavat kohdeyrityksen asiakaskokemukseen ja sen muodostumi-

seen?

Taman tutkimuksen haastatteluiden perusteella kohdeyrityksené olleessa hyvinvointipal-
veluyrityksessa asiakaskokemukseen ja asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
merkittavina tekijoina palvelun ja asiakaspalvelun laatu sekd muiden asiakkaiden suosi-
tukset. Naiden lisaksi tutkimuksessa esille nousi toimitilojen merkitys asiakaskokemuk-

seen vaikuttavana tekijana.
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Kehittamistyon tutkimuksen mukaan asiakkaiden saama yksiléllinen, asiakaslahtdinen ja
ammattitaitoinen palvelu on asia, jonka vuoksi he kokevat palvelun ylittineen heidén odo-
tuksensa. Kehittdmistydn tulosten mukaan odotukset ylittanyt palvelu myoés luo asiakkaille
tunteen ylimaaraisesta palvelusta. Haastatellut asiakkaat kokivat saaneensa palvelusta
maksamallaan summalla enemman kuin olivat ajatelleet. Palvelun laatua kohdeyrityk-
sessd maadrittavat sen asiakaslahtoisyys, yksilollisyys ja ammattitaitoisuus. Asiakaslahtoi-
syyteen ja yksilollisyyteen vaikuttaa henkiloston kyvykkyys huomioida asiakkaan tarpeet ja
palvella asiakasta naiden tarpeiden mukaisesti. Asiakkaiden tarpeiden méaarittelyssa aut-
taa henkiloston kyvykkyys kuunnella asiakasta. Liséksi tukea tarpeiden madrittelyyn luo
henkilostbn ammattitaito, jotta osataan tunnistaa, milla keinoin asiakkaan tarpeisiin voi-
daan vastata. Tutkimuksen mukaan siihen, kuinka ammattitaitoisena asiakkaat kokevat
palvelun, vaikuttaa henkil6ston osaamisen kehittdminen ja kouluttautuminen seka sen na-
kyminen palvelussa. Osaaminen luo luottamusta ja vahvistaa asiakkaiden kuvaa yrityksen
toiminnan laadukkuudesta. Palvelun laadun voidaan todeta olevan merkittdva asia myos
siitd nakokulmasta, ettd kohdeyrityksen asiakkaat kokivat valintaperusteissaan palvelua
kohtaan laadun olevan esimerkiksi hintaa selvasti tirkedmpi asia. Jos asiakkaat kokevat

palvelun laadun hyvaksi, ovat he siitd myos valmiita maksamaan hieman enemman.

Kehittamistydn tutkimuksen mukaan asiakaspalvelun laatuun vaikuttaa sen laatu toimipis-
teesséd sekd muissa kanavissa kuten verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Asia-
kaspalvelun laatuun toimipisteessa vaikuttaa henkiloston ystavallisyys ja kyky ottaa asiak-
kaat huomioon seké henkiléston helppo lahestyttavyys tilanteesta riippumatta. Internet-
sivuilla ja sosiaalisen median kanavissa asiakaspalvelun laatuun vaikuttaa, etta kanavat
ovat selkeita ja tieto on helposti saatavilla. Selkeys on tarkeaa myds toimipisteessa tilan-

teissa, joissa henkilékuntaa ei ole tavoitettavissa asiakkaan saapuessa tiloihin.

Kehittamistydn tulosten perusteella suosituksilla on merkittava vaikutus asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. Haastatelluista suurimmalle osalle ensikosketus yritykseen oli tullut
suosittelujen kautta ja se oli myos vaikuttanut merkittavasti palveluntarjoajan valintaan.
Ensikosketuksen lisaksi my6s mielikuva yrityksesta on alkanut muodostumaan suosituk-
sen pohjalta. Liséksi tulosten mukaan asiakkaat olivat suositelleet yritystéa eteenpain,
jonka kautta myos heilta suositteluja saaneet henkilot olivat paatyneet yrityksen asiak-

kaiksi.

Palvelun ja asiakaspalvelun laadun seka suosittelujen liséksi kohdeyrityksen toimitilojen
tunnelma vaikutti asiakaskokemuksen muodostumiseen. Toimitilojen viihtyisyys, siisteys,
toimivuus ja yhtenevaisyys yrityksen bréndin kanssa olivat tuloksissa esille nousseita asi-

oita. Tulosten mukaan toimitilojen koko vaikutti my6s kokemukseen. Koolla ei kuitenkaan
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ollut niin suurta merkitysta, kunhan toimitilat on jarjestelty tarkoitukseensa toimiviksi ja asi-
akkaiden tarpeet on huomioitu tiloissa. Viihtyisyyteen vaikuttaa tulosten mukaan siisteys,
sisustus ja varimaailma. Yhtenevaisyys nousi esille tuloksissa yhden asiakkaan maini-
tessa, ettd kohdeyrityksen brandi on vahva ja laadukas mutta ei tule tarpeeksi hyvin esille

yrityksen toimitiloissa.

e Miten kohdeyritys voi huomioida asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat toimin-

nassaan?

Palvelun ja asiakaspalvelun laadun yritys voi ottaa huomioon keskittymalla asioihin, jotka
tekevat niista asiakkaiden mielesta laadukasta. Niin kuin edella mainittiin, voidaan yksilolli-
syyteen ja asiakaslahtdisyyteen vaikuttaa ottamalla huomioon asiakkaiden tarpeet ja pal-
velemalla asiakkaita yksilollisten tarpeiden mukaan. Palvelun ammattimaisuuteen voidaan
vaikuttaa jatkokouluttautumalla ja kehittdmalla palveluita kouluttautumisen mukaan. Asia-
kaspalveluun voidaan panostaa entistd enemmaéan vahentamalla yksittaisia epéselvia tilan-
teita, joita asiakkaille muodostuu eri palvelukanavissa. Esimerkiksi liiketiloissa ottaa huo-
mioon tilanteet, joissa kukaan ei ole vastaanottamassa asiakkaita heidan saapuessaan
tiloihin. Digitaalisissa kanavissa tiedon helppo lI6ytaminen, selkeys ja kaytettavyys on tar-

keaa.

Toimitiloihin voidaan tutkimuksen mukaan panostaa pitamalla huolta yleisesta siisteydesta
ja jarjestyksesta. Kaytannollisyyden huomioiminen on myods kokonaisuuden kannalta tar-
keaa ja toimivat tilat ovat asiakkaiden mielesta tarkeat. Lisaksi brandin esiin tuomiseen on

tutkimuksen mukaan syyta panostaa.

Edella mainittujen asioiden liséksi yrityksen on mahdollista huomioida asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia tekijoitéa mittaamalla yrityksen asiakaskokemusta sdanndllisesti. Koh-
deyrityksessa asiakaskokemuksen mittaamisessa on ollut haasteita ja sita ei ole tehty
asiakastyytyvaisyyden mittaamista lukuun ottamatta. Mittaamalla asiakaskokemusta saan-
nollisesti, saadaan asiakkailta ajan tasalla olevaa tietoa asiakaskokemuksen tilasta. Mit-
taamisen avulla voidaan myos saada tietoa, jonka avulla voidaan kehittdd asiakaskoke-
muksen muodostumisen kannalta merkittavia asioita asiakaslahtdisesti. Kehittamistyon
tutkimuksen perusteella toimivia mittaamistapoja on asiakkaiden mielesta monia. Mittaa-
mistavan tulee vain olla asiakkaalle vaivaton ja anonyymi. Nama olivat haastattelujen pe-

rusteella tarkeimmat kriteerit toimivalle mittaustavalle.

Asiakaskokemuksen mittaamisen lisdksi kohdeyritys voi huomioida osan naista tekijoista
markkinoinnissaan erottautumistekijana. Haastatteluissa osa asiakkaista koki, etta yritys
voisi tehd& markkinointia enemmaén ja miettid, miten markkinoinnissa voitaisiin tuoda esille

keinoja, joilla erottautua muista toimijoista. Myoskin vain pieni osa haastatelluista ol
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kohdannut yrityksen markkinointia ennen palvelua. Markkinoimalla enemman ja tavoitta-
malle asiakkaita aiemmin, voidaan asiakkaiden mielikuviin vaikuttaa varhaisemmassa
asiakaspolun vaiheessa. Vaikka tutkimus osoitti, ettd monikaan haastatelluista ei ollut
kohdannut yrityksen markkinointia ennen palvelua, olivat markkinointia kohdanneet asiak-

kaat kokeneet sen kuitenkin antaneen positiivisen kuvan yrityksesta.

e Kuinka kohdeyritys voi hyodyntéaa service blueprint -palvelujarjestelméakuvausta

asiakaskokemuksen johtamisessa?

Kehittamistydn tutkimus osoittaa, etta service blueprintin hyddyntaminen auttaa huomioi-
maan asiakkaan paremmin yrityksen toiminnassa. Sen avulla asiakkaiden kulkema asia-
kaspolku ja sen ymparilla tapahtuva palveluprosessi on mahdollista tuoda nakyvaksi. Na-
kyvaksi tuominen parantaa ymmarrysta asiakaspolun ja sen ympardivan palveluprosessin
muodostumisesta. Asiakaspolun ja palveluprosessin parempi ymmartdminen helpottaa
yritysta ymmartamaan, millainen asiakkaiden asiointiprosessi on ja mita elementteja ja
prosesseja yritykselta sen toteuttamiseksi vaaditaan eri vaiheissa asiakaspolkua. Tama
ymmarrys myds mahdollistaa yritykselle asiakaskokemuksen kannalta tarkeiden asioiden

huomioinnin palveluprosessin aikana.

Service blueprintia kayttaessa on syyta huomioida, ettd menetelmaa hyddynnetaan asia-
kaslahtoisesti. Mikéli menetelmaa hyddynnetaan paatoksenteossa, on tarkeaa ottaa asi-
akkaat mukaan kehittdmiseen ja kysya asiakkailta, miten he kokevat kulkemansa asiakas-
polun. liman asiakasnéktkulmaa menetelmien hytdyntaminen perustuu vain olettamuk-
siin. Myds tdma tutkimus osoitti, etta asiakkaiden ja henkiloston nakemys palveluproses-
sista erosivat toisistaan osittain, vaikka eroavaisuudet olivatkin pienid. Service blueprintin
ja muiden asiakaskokemuksen kehittamismenetelmien hyddyntdmisessa tulee huomioida,
ettd palveluprosessi ja asiakaskokemus kehittyvat ja muuttuvat yrityksen toiminnan mu-
kana. Taman vuoksi esimerkiksi service blueprintin paivittdminen aika ajoin on tarpeel-

lista.
5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Taman tutkimuksen tietoperustan kirjoittamisessa hyddynnettiin tieteellisia vertaisarvioi-
tuja kansainvalisia artikkeleita ja kotimaisia seka kansainvalisia kirjalahteita. Artikkeleista
I6ydettiin monia malleja tyon aihepiiriin liittyen, joiden pohjalta paadyttiin valittujen tutki-
musmenetelmien kayttdon ja suunniteltiin tutkimuksen haastattelu. Kirjal&hteita hyddyn-
nettiin paaosin termien avaamisessa. Nailla valinnoilla tietoperustan suhteen pyrittiin var-

mistamaan lahdeaineiston laadukkuus ja luotettavuus.
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Teemahaastattelussa aineiston keruun laadukkuutta voidaan varmistaa tekemalla hyva
haastattelurunko. Laatua voidaan varmistaa my®s pohtimalla ennakkoon vaihtoehtoisia
lisakysymysten muotoja ja miettimalld, kuinka teemoja voidaan syventaa. Tarke&aa on kui-
tenkin muistaa, ettd ennalta ei voida koskaan varautua kaikkiin lisdkysymyksiin tai niiden
muotoiluun. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184.) Taman kehittamistydn tutkimuksen haastatte-
lurunkoa suunniteltiin tarkkaan. Suunnittelun jalkeen haastattelurunkoa testattiin kahteen
kertaan. Testauksen perusteella haastattelurunkoa muokattiin ja selvennettiin takaamaan

keratyn aineiston laadukkuus.

Saturaatiolla eli aineiston kyllaédntymisella tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa tois-
taa itsedan. Aineiston riittdvyyden yhteydessa puhutaan usein saturaatiosta eli siitd, etta
aineisto toistaa itseaan eli tiedonantajat eivat tuota tutkimusongelman kannalta en&a uutta
tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 75.) Kehittamistydn tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
dessa voidaan pohtia, olisiko suurempi otanta vaikuttanut tuloksiin merkittavasti ja nain ol-
len vaikuttanut myds kehittdmistyon johtopaatodksiin. Haastateltuja asiakkaita oli vain yh-
deksan, vaikka saatekirje lahetettiin yli tuhannella asiakkaalle. Haastattelujen tuloksissa
oli kuitenkin viimeisia haastatteluja kohden néhtéavissa toistoa kasvavassa maarin. Osaan
tutkimuksen aihepiireistd muodostui paljon toistoa, kun taas toisissa aihepiireissa vastauk-
sien hajonta oli suurempaa. Joitain aineiston kohtia, joissa ilmeni paljon toistoa, on silti
syyta tarkastella kriittisesti. Esimerkiksi taman tutkimuksen tuloksissa noin puolet haasta-
telluista asiakkaista olivat paatyneet kohdeyrityksen asiakkaiksi suosittelujen perusteella.
Vaikka suositteluilla voidaankin tAman perusteella todeta olevan suuri merkitys palvelun-
tarjoajan valinnassa, on oletettavaa, etta nain suuri prosentuaalinen osuus ei valttdmatta

toistuisi suuremmassa otannassa.

Tyobelamalahtdisen kehittamistydn tekemista ohjaa niin tieteen tekemisen kuin yritysmaail-
mankin eettiset saannoét. Tyo tulee tehda huolellisesti, tarkasti ja rehellisesti. Kehittamis-
tyon seurausten tulee olla kaytant6a hyoddyttavia. Kyse on samoista eettisista saanndista
kuin ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa ja yhteiskunnassa yleensakin. Tieteellisen tut-
kimuksen saannot koskevat myods tydelamalahtoisia kehitystdita tutkimusetiikassa. Kehit-
tamisen ja tutkimisen kohteena olevien ihmisten tulee tietaa, mita kehittdja tai tutkija te-
kee. Lisdksi heidan tulee tietdd toiminnan kohde, tavoitteet ja heidan roolinsa yrityksen toi-
mintaa kehittdvassa hankkeessa. Todellisia ja rehellisia vastauksia saadaan kohderyh-
malta vain, kun vastaajia ei yksildida ja heidan anonymiteettinsa taataan. Vastaajien tulee
tietdd ndmakin asiat. (Ojasalo ym. 2014, 48.) Taméan kehittdmistydn tekemisessé on huo-
mioitu huolellisuus, tarkkuus ja rehellisyys. Tutkimuksen osapuolille on kerrottu, mita teh-
daan, mita tyolla tavoitellaan ja mika heidan roolinsa on kehittamistydssa. Lisaksi tutkimi-

sessa on painotettu haastateltaville, etté heité ei yksildida tydssa ja heidan
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anonymiteettinsa sailyy. Myos tydn tuloksissa on tuotu esille vain tulosten kannalta merkit-
tavia perustietoja haastateltavista. Naiden tietojen perusteella henkildita ei kuitenkaan

voida yksiloida ja heidan anonymiteettinsa sailyy.

Kehittamiskohteen valinnassa on pohdittava, kenen ehdoilla kehittamistehtava valitaan ja
miksi siihen ylipdataan ryhdytaan. On aiheellista pohtia esimerkiksi sité, kuka paattaa tyon
lopullisen aiheen. Usein aihe tAsmentyy prosessin edetessa, jolloin myds toimeksiantaja
joutuu miettimaan kehittémisen uutta mahdollista suuntaa. (Ojasalo ym. 2014, 48.) Taméan
kehittamistyon aihe muotoutui kohdeyrityksen tarpeesta. Aiheen maarittelysta keskustel-
tiin kohdeyrityksen yrittdjien kanssa ja mietittiin, mita tydsséa halutaan tutkia. Kehittdmis-
hankkeen prosessin aikana aihetta myos tarkasteltiin uudestaan esimerkiksi haastatteluja
suunniteltaessa. Tutkittavasta asiasta kaytiin avointa keskustelua tyon tekijan ja toimeksi-

antajan valilla koko tutkimusprosessin ajan.
5.3 Tulosten kaytettavyys ja jatkokehittamisehdotukset

Taman opinnaytetyon tuloksina syntyi raportti, asiakaskokemuksen mittausmalli ja service
blueprint -palvelujarjestelmakuvaus, joita kohdeyritys voi hyddyntaa asiakaskokemuk-
sensa kehittamisessa ja johtamisessa. Haastattelujen tuloksia voidaan hyédyntaa ohjaa-
massa paatoksentekoa, kun pyritdan kohti asiakaslahtbisempada toimintaa. Service blue-
print -palvelujarjestelmakuvausta voidaan hyddyntdd myds asiakaspolkujen visualisoin-
nissa ja palveluprosessin suunnittelussa. Taman avulla palveluprosessista on mahdollista
tunnistaa asiakaskokemuksen kannalta kriittisimpia kohtia ja tuoda esille asiakkaan nake-
mys palveluprosessista. Asiakkaiden nakokulman sisaltavaa palvelujarjestelman kuvausta
seka haastattelujen tuloksia vertaamalla voidaan ndhdé asiakaskokemuksen muodostumi-
sen kannalta tarkeimpien tekijoiden esiintyminen palveluprosessin vaiheissa. Taman pe-
rusteella voidaan panostaa kyseisin tekijoihin ndissa tilanteissa. Lisdksi kohdeyritys voi ot-
taa tydssa kehitetyn mittausmallin kayttéon, jonka avulla mittaamista voitaisiin tehda saan-
nollisesti ja asiakkaan naktkulma tulee otettua huomioon yrityksen toiminnassa. Vaikka
tutkimuksen tulosten perusteella voidaankin sanoa, etta kohdeyrityksessa asiakaskoke-
muksen kannalta tarkeét asiat ovat hyvalla tasolla, voi tilanne muuttua toiminnan kehitty-
essa. Siksi mittaaminen on jatkossa tarkeaa. Saanndllisen mittaaminen mahdollistaa asia-
kasnakokulman jatkuvan huomioinnin toiminnan kehittdmisessa. Koska kehittdmistydssa
tutkimusstrategiana on ollut tapaustutkimus ja tutkimuksen kohteena kohdeyritys ja sen

asiakaskokemus, ei tuloksia ole mahdollista siirtda suoraan toisen organisaation kayttoon.
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Jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksena kohdeyritykselle on ottaa tdman tutkimuksen tulokset kaytt6on
asiakaskokemusta kehittdessé. Haastattelujen tuloksista ja tutkimusten johtopaéatoksista
on nahtavissa, mitka asiat vaikuttavat merkittavina tekijoina yrityksen asiakaskokemuk-

seen. Naiden tekijoéiden huomioiminen auttaa yritystd panostamaan asioihin, jotka yrityk-
sen asiakkaat kokevat merkittaviksi. Lisaksi kohdeyritys voi ottaa asiakaspolun ja service
blueprintin jatkossa osaksi asiakaskokemuksensa johtamista. Aika ajoin tehtavé asiakas-
polun ja palveluprosessin kuvaus mahdollistaa naiden prosessien kriittisen arvioinnin yri-
tyksen toiminnan kehittyessa. Mittausmallia on myds hyva arvioida aika ajoin ja muokata

tarpeen mukaan.

Asiakaspolun kuvaamista ja service blueprint -menetelman hyédyntamista voidaan vieda
pidemmalle keskittymalla tiettyjen asiakkaiden tai asiakasryhmien asiakaspolkuihin tie-
tyssa palvelussa. Kehittdmistytssé kohdeyrityksen palveluprosessista luotiin yksinkertais-
tettu asiakaspolku, joka yleisti yrityksen asiakkaiden polkua. Kohdeyritys tarjoaa hyvin mo-
nenlaista palvelua ja yrityksen asiakkaat poikkeavat paljon toisistaan. Esimerkiksi jonkun
asiakkaan tarve on herannyt omasta hyvinvoinnin yllapitamisesta, kun toisella asiakkaalle
tarve on saattanut syntya jonkin vamman takia. Taman vuoksi kohdeyrityksen on hyva
miettia yrityksen eri asiakkaiden ja asiakasryhmien asiakaspolkujen ja polkujen ympaérille
muodostuvien palveluprosessien tarkempaa ja yksiléidympéaéa avaamista. TAman kautta
yrityksen on mahdollista arvioida kriittisesti yrityksen eri palveluita erilaisten asiakasseg-

menttien silmin.

Kohdeyrityksessa asiakaskokemus koetaan keinona, jolla on mahdollista erottautua mark-
kinoilla ja luoda kilpailuetua kilpailijoihin nahden. Aiemmin yrityksessa on kuitenkin ollut
haasteita huomioida asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnassa ja asiakaskokemusta
ei ole tutkittu tarkemmin. Jatkokehitysehdotuksena yritykselle on liittda asiakaskeskeinen
ajattelu ja asiakaskokemus osaksi yrityksen strategiaa. Asiakaskeskeinen ajattelu toimii
asiakaskokemuksen johtamisen perustana. Kun yritys ajattelee asiakaskeskeisesti, voi-

daan asiakkaille luoda merkittavia kokemuksia, jotka erottavat yrityksen kilpailijoistaan.

Yrityksen on myds hyva arvioida, mitka tekijat tuottavat yrityksen asiakkaille lisdarvoa ja
kuinka yrityksen luoma asiakaskokemus vaikuttaa asiakkaille tuotettuun arvoon. Arvon
tuottamisen avulla yritystoiminta on mahdollista differoida taysin uniikiksi ja saavuttaa
merkittdvaa kilpailuetua. Arvon tuottamiseen keskityttdessa on tarke&& huomioida samat
asiat kuin kokemusten luomisessa. Asiakkaan kokemukset I&pi palveluprosessin vaikutta-
vat asiakkaalle tuotettuun arvoon. Nain ollen arvoa tuottaessa on syytd huomioida palve-

lun lisdksi tapahtumat ennen ja jalkeen palvelun. Hyva palvelu ei valttamatta riita
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tuottamaan asiakkaalle tarvittavaa arvoa, mikali muu palveluprosessi palvelun ymparilla
siséltaa asiakkaan kannalta negatiivisia kokemuksia. Kohdeyrityksen kannalta hyva pal-
velu on avainasemassa kokemusten luonnissa, mutta myés muiden elementtien palvelu-

prossien aikana tulee olla asiakkaalle luodun kokemuksen kannalta toimivia.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

1. Taustatiedot
—  Sukupuoli?
- 1ka?
— Toimipiste?
— Kuinka usein kaytat yrityksen palveluita keskimaarin?
— Kayttamasi yrityksen palvelut?

2. Lahtotila
— Oliko yritys sinulle tuttu ennen kuin paatit kayttaa sen palveluja?
— Missa kohtasit yrityksen brandin ensimmaisen kerran?
— Millainen mielikuva sinulle muodostui yrityksestd ennen palvelua?
—  Mita kautta loysit yrityksen?
— Oliko kukaan tuttava kayttanyt palveluita? Olitko saanut suosituksia?

3. Ennen palvelua
— Minka takia paadyit valitsemaan yrityksen?
— Tormasitkd yrityksen markkinointiin? Oliko markkinointi laadukasta?
—  Mita kautta varasit ajan?
— Miten ajanvaraus onnistui?

4. Palvelutilanne
— Millaiseksi koit palvelun? Mika palvelusta teki/ei tehnyt laadukasta?
— Vastasiko palvelu odotuksiasi?
— Millaisena koit yrityksen asiakaspalvelun?
— Millaiseksi koit liiketilan ja sen ilmapiirin?
— Vastasiko palvelun hinta sen laatua?

5. Palvelun jalkeen
—  Tayttiko palvelu tarpeenne?
— Onko palvelussa ollut jotain, mika on yllattanyt? Onko yritys maininnut asiasta
viestinndssaan?
— Millainen mielikuva yrityksesta ja sen palvelusta jdi? Muuttuiko mielikuva?
— Oletteko jatkaneet yrityksen asiakkaana?
— Mika olisi mielestdanne mieluisin tapa antaa palautetta?
—  Mita yritys voisi tehda paremmin?

6. Palvelukanavat
— Onko yrityksen eri kanavat mielestdsi yhtenevia keskenadan? Onko palvelun laatu eri
kanavissa yhtenevaista?
— Minka kanavan kautta haluaisit saada tietoa yrityksesta?



