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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaé huonekaluyritys X:lle, misté negatiiviset asiakaspa-
lautteet johtuivat. Toinen opinnaytetyon tavoite oli saada selville, miten negatiivisia asiakaskoke-
muksia voisi yritys X:lle tulla viela nykyista vahemman. Kyseinen yritys toimii monissa eri maissa,

mutta tutkimuksen laajuus on rajattu Suomessa sijaitseviin myymalaihin.

Tavoitteita lahdettiin ratkaisemaan kahdella eri menetelmalla. Yritys X oli muutaman kuukauden
ajan kerannyt myymaloiden sisdankaynneissa sijaitseviin tablet-tietokoneisiin asiakaspalautteita
yli 212 000 kappaletta, joita kaytettiin tutkimuksen perustana. Asiakas oli voinut myymaléissa si-
jaitseviin tablet-tietokoneisiin jattaa palautetahtia seka kirjallisia vapaamuotoisia kommentteja.
Kirjallisia vapaamuotoisia kommentteja tuli kuitenkin hyvin vdhan suhteessa vastausten koko-
naismaaraan. Toinen tiedonlahde tutkimuksen tavoitteiden ratkaisemiseksi oli myymalatyonteki-
joiden ndkemykset siihen, mista heidan mielestddn negatiiviset asiakaskokemukset voisivat joh-
tua. Myymalatyontekijdille tehtiin Webropol-verkkokysely, johon vastasi yhteensa 176 yrityksen

tydntekijaa.

Opinnaytetydssa ilmeni, ettd asiakaskokemuksen laatu yrityksen myymaldissa oli hyvalla tasolla.
Parannettavaa ilmeni kuitenkin eniten asiakaspalvelun saatavuudessa seka odotusajan pituu-
dessa kassalla. Tuloksista myds selvisi, etta viikonloppuisin myymaloissa asioivat asiakkaat olivat

tyytymattomimpia.
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Christian Malinen

DEVELOPING THE CUSTOMER EXPERIENCE OF
FURNITURE COMPANY X

The aim of this thesis was to find out why negative customer feedback was caused for furniture
company X. Another goal of the thesis was to find out how less negative customer experiences
could come to the company X compearing at present. The company in question operates in many
different countries, but the scope of the study is limited to stores located in Finland.

The goals were solved by two different methods. For a few months, Company X had been
collecting more than 212,000 customer feedback on tablet computers at store entrances, which
were used as the basis for the study. The customer had been able to leave feedback stars and
written free-form comments on tablet computers in stores. However, very few written free-form
comments were made in relation to the total number of responses. Another source of information
to solve the objectives of the study was the store employees' views on what they thought could
result in negative customer experiences. A Webropol online survey was conducted for store
employees, which was answered by a total of 176 employees of the company.

The thesis showed that the quality of the customer experience in the company's stores was at a
good level. However, the study showed that the most improvement was needed in the availability
of customer service and the length of waiting time at the checkout. The results also showed that
customers who shop in the stores on weekends were the most dissatisfied.

KEYWORDS:

customer experience, customer satisfaction, customer satisfaction survey, customer service,
sales
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa yritys X:lle, miten asiakaspalautteita sekéa myy-
malatyodntekijoiden havaintoja hyodyntamalla yritys voisi tarjota asiakkaille viela parem-
pia asiakaskokemuksia ja sen avulla my6s parempia myynteja. Opinnaytety6 on rajattu
Suomessa sijaitseviin myymaloihin. Opinnaytetydn toimeksiantajana on yritys X. Tydssa
tutkitaan, mista negatiiviset asiakaskokemukset johtuvat. Asiaa tarkastellaan asiakkai-

den sekd myymalatyontekijdiden nakdkulmasta.

Opinnaytety6ta varten saatiin asiakkailta 1.9.2020-21.12.2020 keréatyt palautteet tablet-
tietokoneista kayttoon kaikista yrityksen yli 80 myymalasta ympari Suomen. Edella mai-
nitulla aikavalilla asiakkaiden antamia palautteita oli kertynyt 212 640 kappaletta, mutta
vain harva oli jattanyt vapaamuotoista kirjallista palautetta. Tein itse myds myymalatyon-
tekijoille Webropol-verkkokyselyn joulukuussa 2020, jossa yritin saada mahdollisimman
paljon tyontekijoiden havaintoja esille negatiivisiin asiakaskokemuksiin johtaneista
syista. Vastauksia tekeméaani kyselyyn tuli 176 kappaletta. Opinnaytetytssa tutkitaan,
6ytyykd asiakkaiden ja myymalatyontekijoiden havainnoista yhtenevaisyyksia. Tutki-
mustuloksia yritys X voi hyodyntaa yrityksessa tyontekijoiden kesken seké kaikkien Suo-
men myymaldiden tasolla. Tulosten perusteella yritys X:ll& on mahdollisuus tarttua kehi-
tyskohtien korjaamiseen, jotta asiakaskokemusten laatu nousisi entisestaan.

Opinnaytetydssa tutustutaan tarkasti yrityksen saamaan asiakaspalautteeseen, ja sita
kautta saadaan selville, mitka asiat johtavat negatiiviseen asiakaskokemukseen. Tyo
vahvistaa myds omaa osaamistani hyvana asiakaspalvelijana. Tutkimuksen antaman
tiedon myo6ta saa tietda paremmin, mita nykyajan asiakas huonekaluyrityksen asiakas-
kokemukselta vaatii, ja pystyn tata tietoa jakamaan myos kollegoilleni ja esimiehilleni.
Tiedon jakaminen yrityksen tietoon auttaa mahdollisesti parantamaan yrityksen tarjoa-
maa asiakaskokemusta ja sen myota yrityksen tuloksentekokykya. Huonekalualalla on
tarkeda olla edellakavija ja muutoksessa aina mukana. Kirjoittaessani tata kohtaa teks-
tistd koronavirus on jo muokannut markkinoita ja k&ytdnndssa vain vilkastuttanut yrityk-
semme myynteja. Koronaviruksen kaltaiset nopeat ja ennalta arvaamattomat muutokset
markkinoilla aiheuttavat helposti paniikkia ja huolta tulevasta monissa yrityksissa. Mark-

kinan normalisoituessa yritykset ovat jaettu epaonnistujiin ja onnistujiin.

Tiedonkeruu tutkimukseen onnistuu siten, etta tein myymalatyéntekijoille verkkokyselyn,

johon koko Suomen yritys X:n myymalahenkilokunta paasee halutessaan vastaamaan.
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Asiakkaiden asiakaskokemuksia pystyn tutkimaan jo olemassa olevan tablet-tietokonei-

siin keratyn asiakaskokemusdatan perusteella.
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2 TEORIA: MYYNTI, ASIAKASTYYTYVAISYYS JA
ASIAKASKOKEMUS

2.1 Myynti

Myynti koostuu aina myyntiprosessista. Myyntitydssa myyjan on sisdistettava, ettd myyn-
tiprosessi tulee kayda lapi jokaisessa asiakaskohtaamisessa, eika pelkastaan tarkeaksi
koettujen asiakkaiden kanssa tai kun myyjalla on hyva paiva. Myyntiprosessin pitaa olla
korkealaatuinen ja tasainen seka sen tulee edetd johdonmukaisesti, eikd vaihdella myy-
jan tunteiden mukaan. Asiakkaalla on mielessaan héanen viimeisin asiointikertansa ja sen
onnistuneisuus, joten vaikka asiakkaalla olisi monia positiivisia kokemuksia yrityksesta,
yksi epaonnistunut palvelutilanne voi romuttaa koko asiakassuhteen. (Aalto & Ru-
banovitsch 2013, 33.)

Myyntiprosessin tarkeimpiin vaiheisiin kuuluu muun muassa tarvekartoitus, hyétyjen esit-
tely, jolla asiakas saadaan kiinnostumaan, kaupan paattamiskysymyksen esittdaminen,
asiakkaan kieltavan vastauksen torjunta, kaupan solmiminen, lisamyynti ja seuranta.
Kun myyntiprosessin alkuvaiheet on suoritettu hyvin ja oikeassa jarjestyksessa, aikaa
jaa kaupan paattamiseen, eikd kaupan solmimista tarvitse vatvoa. Tuloksekkaalla myy-
jalla myyntiprosessista tarkein osa on kattavalla tarvekartoituksella. Hyotyjen esittelyssa
painotetaan vain muutamaa vaihtoehtoa eli pelkastdédn asiakkaan tarpeita vastaavia
tuotteita. Huippumyyja selostaa tuoteominaisuuksien sijaan asiakkaalle tarvekartoituk-
sen avulla tuotteen tai palvelun hyodyt, jotka asiakas saa tuotteen tai palvelun ostamalla.
Kun myyja on huomioinut asiakkaan ja hanen tarpeidensa tayttdmisen koko myyntipro-
sessin ajan, tAma johtaa todennakoisesti kauppaan jo ensi tapaamisella. (Aalto & Ru-
banovitsch 2013, 34, 36, 38.)

Myyntiprosessin pystyy myos karkeasti jakamaan vain kolmeen osaan: tarpeeseen, tuot-
teeseen ja hintaan (ks. kuvio 1). Ajatus tdssa myyntikolmiossa on se, ettd ndméa kolme
asiaa ratkaisevat sen, tuleeko kauppoja. Kolmion muoto myés kertoo siitd, etté eniten
kaupanteossa tulisi kayttaa aikaa tarve-osuuteen ja vahiten hinta-osuuteen. Tarvekartoi-
tuksessa myyija voi kysya asiakkaalta esimerkiksi: Kenelle tuote tai palvelu on tulossa?
Mitk& ominaisuudet ovat asiakkaalle ehdottomia? Mihin tuotetta tai palvelua kaytetaan?

Kuinka usein sité kaytetaan? Kysymyksia on rajattomasti. Kattavan tarvekartoituksen jal-
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keen myyja pystyy tunnistamaan, millainen tarve asiakkaalla on. Tuote-osuuteen siirryt-
tdessa asiakas osaa sanoa tuote-esittelyn jalkeen, miellyttaako tuote asiakkaan tarpeita
vai ei. Jos asiakas huomaa, etta tuote on hanelle tarpeellinen, myyja voi siirtda keskus-
telun téssa vaiheessa hintaan. Myyjan tekeman hintaesittelyn jalkeen asiakas kylla tie-
taa, millainen varallisuus hanella on kaytettavissaan ja mihin rahat eivat riitd. Jos asiakas
kokee, etta rahat riittavat ostokseen, myyja keskustelee asiakkaalle sopivat maksuehdot
ja paattaa kaupan. Jos asiakas taas kokee, etta hanella ei ole tarpeeksi varallisuutta,
myyja keskustelee asiakkaan kanssa rahoituksen jarjestymisesta, edullisemmasta vaih-
toehdosta tai koita saada asiakasta kiinnostavan tuotteen hinta sellaiselle tasolle, jolla
asiakas olisi valmis tekemaan kaupat. (Aalto & Rubanovitsch 2006, 71;Jokitalo 2016, 46-
47.)

Myyntikolmio-strategia

Kuvio 1. Myyntikolmio-strategia (Jokitalo 2016, 47).

Ammattina myyntityd vaatii monipuolista ja suurta osaamista, joten hyva myyja ansaitsisi

nykyistd enemman arvostusta. Myyntity6ta tekevan on oltava monitaitoinen, ahkera seka
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tilanneherkka tydssdaan menestyakseen. Myyntityon tarkoituksena on saada hyva asia-
kastyytyvaisyys, pitkat asiakassuhteet, saanndllisesti kauppoja seka hyvia suosituksia
asiakkaalta toiselle. Myyntiprosessin voidaan nahda koostuvan myds myyntistrategiasta
sekd myyntitaktiikasta. Strategialla tarkoitetaan tassa asiayhteydessa oikeiden asioiden
tekemista tavoitteiden saavuttamiseksi ja strategiaa kutsutaan myds myyntiprosessin
suunnitteluosaksi. Strategia kehitellaan aina ennen asiakaskohtaamista. Strategia yksin-
kertaisuudessaan kertoo, mita tehda, ja myyntitaktiikka kertoo, miten tehda. Edella mai-
nittujen (strategian ja taktiikan) tarkoituksena on saada asiakkaan ostopaatos myon-
teiseksi. Lisaksi naiden onnistuessa koko myyntiprosessi parantaa asiakkaiden tyytyvai-
syytta ja tyytyvaiset asiakkaat saavat aikaan myyntituotot. (Lepp&nen 2007, 49-51.)

Myyjan rooli myyntitydssa on kasvanut jatkuvasti, koska kilpailua on syntynyt enemman
ja enemman. Samankaltaisia tuotteita ja palveluita tarjoaa todella moni yritys, joten asia-
kas ostaa siltd myyjalta, joka perustelee parhaiten tuotteen tai palvelun hyddyt ja on sa-

malla asiakasta miellyttava persoona. (Aalto & Rubanovitsch 2013, 21.)

Melkein kaikki myyjat myyvat noususuhdanteessa, mutta kun ollaan laskusuhdanteessa,
paastaan todenteolla mittaamaan, kuka on hyva myyja ja kuka ei ole. Kun on hiljaista,
tulisi nAma ajankohdat kayttaa uusasiakashankintaan, asiakkaiden seurannan tekemi-
seen seka jalkihoitoon. Suomessa tyévoimakustannukset ovat suuret, joten myyjiltd odo-
tetaan myods hyvia myyntituloksia seka tehokasta ja jarjestelmallista tyotetta. (Aalto &
Rubanovitsch 2013, 21.)

Yrityksen johdon tehtavana on nykyaan kouluttaa myyjat siten, ettd heilla on tarpeeksi
hyvat taidot seka keinot asiakastilanteiden ratkaisemiseksi. Yrityksen tulisi tarjota myy-
jalle tarpeeksi vastuuta, jotta myyjalla olisi tdydet valtuudet kauppojen paattdmiseen.
Kaupan paattamisen osaaminen oikealla tavalla on myyjan valttikortti ja samalla myos
avain yrityksen menestymiseen. Kaupan paattaminen oikealla tavalla on hyvin tarkeaa,
silla kilpailu on kovaa myyntitydsséa ja asiakasmaarat pysyvat useilla toimialoilla koko
ajan saman suuruisina tai ovat jopa vahenemaan pain. Kaupat tulisi paattaa aina ensim-

maisella tapaamisella. (Aalto & Rubanovitsch 2013, 21-22.)

2.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakas on tyytyvainen tai tyytymaton palveluun, kun han on palvelua kayttanyt. Usein

rinnastetaan toisiinsa palvelun laatu ja tyytyvaisyys. Tyytyvaisyys on laajempi kasite kuin
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laatu, silla palvelun laatu on vain yksi vaikuttava asia asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas-
keskeinen yritys pyrkii yrityksen tavoitteisiin juurikin asiakastyytyvaisyyden avulla. Yrityk-
sen tulee tehda asiakastyytyvaisyystutkimuksia, jotta yritys saa kunnolla selville asiak-
kaiden tarpeet ja odotukset. Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla yritys voi selvittaa
my6s omat vahvuudet ja kompastuskivet. Asiakaskeskeinen yritys pyrkii tietenkin valit-
tomasti korjaamaan naméa ongelmat, jotta asiakkaat olisivat jatkossa viela tyytyvaisem-
pid. Asiakastyytyvaisyyteen yritys voi tutustua myds esimerkiksi kuluttajan kayttayty-
mista koskevan tutkimuskirjallisuuden avulla. Palvelut ovat kuitenkin yrityksissa erilaisia,
joten tarvitaan my@s toimialakohtaisia tutkimuksia muiden tutkimusten rinnalle. (Ylikoski
2001, 149.)

Tyytyvaisyysseuranta ei yksindan viela riita, silla tyytyvaisyystutkimusten perusteella tu-
lee tehdd myds tekoja asiakastyytyvaisyyden eteen. Kun asiakkailta on pyydetty pa-
lautetta yrityksestd, asiakkaat rupevat olettamaan, etta yritys tarttuu asiakkailta saamiin
epakonhtiin. Asiakkaat toisin sanoen olettavat, ettd asiakastyytyvaisyystutkimusten vaiku-
tukset nékyisivat palvelun laadun paranemisena. (Ylikoski 2001, 149-150.)

Asiakastyytyvaisyytta kutsutaan myos tulevaisuuden kilpailukeinoksi, silla asiakastyyty-
vaisyydella on todella iso vaikutus yrityksen menestymiseen. Tasta syysta myyjan tulee
esimerkiksi pitaa huolta siita, etta asiakas on saanut kaiken tiedon kysymystenséa ratkai-
semiseksi ennen kuin asiakkaan ja myyjan valinen keskustelu loppuu. Myyjan tulee pitaa
huolta, ettd jokaisessa myyntitilanteessa asiakkaalle jaa positiivinen mielikuva yrityk-
sesta ja sen palvelusta. Lisaksi myyjan on hyva ennen asiakkaan lahtemista toistaa asi-
akkaalle, mista asioista puhuttiin ja mit& sovittiin jatkon kannalta. (Aalto & Rubanovitsch
2006, 144.)

2.2.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Pitda poimia asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia palvelun abstrakteja ja konkreettisia
ominaisuuksia, kun asiakas halutaan saada tyytyvaiseksi niiden avulla. Esimerkiksi mai-
nonnalla asiakkaalle yritetddn kertoa palvelun tai tuotteen kayton psykologisista seka
toiminnallisista positiivisista vaikutuksista. Palveluorganisaatio yrittda vaikuttaa palvelun
laatutekij6ihin (ks. kuvio 2), sill& niiden avulla asiakastyytyvaisyyden pystyy nostamaan
hyvin korkealle. (Ylikoski 2001, 152.)
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Luotettavuus .
Tilanne-
Palvelun tekijat
laatu
Reagointialttius
Tavaroiden Asiakas-
laatu

tyytyvaisyys

Yksilo-
tekijat

Palveluvarmuus

Empatia

Palveluymparistd
Lio muut
onkreettiset asiat)

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2001, 152;Zeithaml| & Bitner
1996, 123).

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelun tai tuotteen laatu, kuten esimerkiksi ravintolan
ruuan laadukkuus. Asiakastyytyvaisyytta voi laadun liséksi luoda halvalla hinnalla muihin
vastaaviin verrattuna. Palveluorganisaatio ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan mahdollisiin
tilannetekijoihin. Tilannetekijoita ovat esimerkiksi asiakkaan kova kiire. Jokainen asiakas
on yksilg, joten jokaisen asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos asiakkaan omat yk-
sildlliset asiat. Naihin yksil6llisiin asioihin ei valitettavasti voi yritys vaikuttaa toiminnal-
laan. Esimerkiksi asiakkaan kulttuuri vaikuttaa siihen, millaista palvelua asiakas odottaa
myyjalta. Asiakkaan tyytyvaisyyteen osaltaan vaikuttaa se, kuinka paljon asiakas kokee
panostavansa palveluun ja mita han talla panostuksellaan saa. Tata kutsutaan asiak-
kaan saamaksi arvoksi. Toisin sanoen tuotteita tai palveluita valitessaan asiakas pohtii,
mika yritys voisi tarjota hanelle tuotteita tai palveluita oikeaan hintaan, hyvalla tuotteiden
tai palveluiden laadulla seka mika yritys antaa edelld mainittujen liséksi myds hyvaa pal-
velun laatua. Naista koostuu suurin osa asiakkaan tyytyvaisyydesta ja loput tilanne- ja

yksil6tekijoista, kuten kuviossa 2 esitetdan. (Ylikoski 2001, 153.)
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2.2.2 Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen

Asiakassuhteesta tulee todennakoisesti sitd vahvempi, mitd kokonaisvaltaisemmin asia-
kasta on palveltu. Asiakasméaaran kasvua pidetaan yhtena yrityksen tarkeimmista mitta-
reista, silla asiakasmaaran kasvu kertoo osittain myos tyytyvaisista asiakkaista. Uusien
asiakkaiden hankkiminen seka vanhojen asiakkuuksien sailyttdminen eli asiakaspito on
tarkeaa, silla molemmat ovat yrityksen menestymisen kannalta hyvin tarkeitd. (Aalto &
Rubanovitsch 2006, 144.)

Asiakas odottaa myyjilta, ettéa he palvelevat sekd myyvat juuri asiakkaan valitsemassa
kanavassa oli sitten kyse asiakkaan omista tiloista, myymalastd, puhelinkeskustelusta
tai erilaisten sahkoisten palveluiden kautta. Séhkoisia palveluita voivat olla esimerkiksi
chat-palvelu tai sahkodposti. Yrityksen koosta ja toimialasta riippumatta tulisi ehdotto-
masti valttaa asiakkaan pompottelua paikasta tai henkilosta toiseen. Myds “ei kuulu mi-
nulle” —asennetta ei saa kayttda missaan tilanteessa. Vaikka myyja joutuisi selvittele-
maan asiaa eri henkildiden kanssa yrityksen sisalla, ei asiakkaalle kuuluisi tasté kertoa
tai varsinkaan tehdd numeroa asian selvittelysta. Valitettavasti myyjat tekevat melko
usein virheen, kun he kertovat asiakkaalle, mita kaikkea vaivaa tamé aiheuttaa kysymyk-
sillaan yritykselle ja myyjélle. (Aalto & Rubanovitsch 2006, 144.)

Asiakkaan ei kuuluisi huomata mitdan eroa siina, asioiko han yrityksen sisalla eri henki-
I6n tai toimipisteen kanssa, silla yrityksen toiminnan tulisi olla tasalaatuista ja korkeaa
kaikissa yrityksen kosketuspisteissd. Asiakas ei usein ymmarra jakaa yhta yritysta
myynti-, huolto-, laskutus- ja markkinointipuoleen. Kaiken kokemansa, kuulemansa seka
lukemansa perusteella asiakkaalle ja& joko positiivinen tai negatiivinen mielipide yrityk-
sestd. Jos esimerkiksi yrityksen huolto-osastolla on tapahtunut virhe niin myyja ei saa
asiakkaan kuullen puhua mitdén negatiivista huoltopuolen tyéntekijoista tai toiminnasta.
Kaikki tapahtuneet virheet tulee ehdottomasti mydntaa, mutta jos myyja lahtee syyttele-
maén tehdyista virheistd muita ihmisid, asiakkaan mielikuva huononee silloin entises-
taan. Myyjan tulisi mielummin pohtia, miten asia saataisiin hoidettua siten, etté asiakas
jaisi virheestéa huolimatta tyytyvaiseksi. (Aalto & Rubanovitsch 2006, 145.)

Usein yritykset mainostavat olevansa hyvin asiakaslahtoéisia, mutta todellisuudessa mo-
net ndma yritykset ovatkin valinpitamattomia asiakkaita kohtaan. Yrityksissa sisaisella

tehtavéanjaolla pyritddn tehostamaan toimintaa, mutta usein tama tapahtuukin loppujen
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lopuksi asiakkaan kustannuksella. Esimerkkinad voidaan pitaa perinteista asiakkaan oh-
jaamista paikasta toiseen tiskilta toiselle, eikd kukaan ota asiakkaan tarpeiden hoitami-
sesta mitdén vastuuta. Yritysten tarkat sisaiset vastuunjaot tai asiakkaiden segmentointi
valitettavasti vahentavat ison osan myyntid, kun asiakkaalle tulee tunne, ettd hénen tar-
peidensa tayttaminen ei kiinnosta ketddn. Kaupat jaavat helposti tekematta, ja asiak-

kaalle jaa negatiivinen mielikuva yrityksesta. (Aalto & Rubanovitsch 2006, 145.)

2.3 Asiakaskokemus

2.3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Hyva asiakaskokemus koostuu sellaisista kokemuksista ja tuntemuksista, jotka aikaan-
saavat asiakkaan palaamaan samaan yritykseen toistamiseen. Parhaimmassa tapauk-
sessa hyvéan asiakaskokemuksen saanut asiakas myds suosittelee tata yritysta, jossa
on asioinut. Asiakaskokemuksen laatuun (negatiivinen tai positiivinen) vaikuttaa se, mi-
ten iso odotusarvo asiakkaalla on ollut palvelukohtaamiseen liittyen. Tasta syysta yritys
ei voi koskaan tarkalleen taysin tietdd, mitk& asiat ovat aikaansaaneet asiakkaan koke-
mat tunteet. Hyva asiakaskokemus saadaan usein aikaan silloin, kun asiakas huomioi-
daan hyvin, asiakkaan kertomusta kuunnellaan, asiakkaaseen ollaan yhteydessa ja asi-
akkaan mahdollisiin kysymyksiin vastataan aina mahdollisimman nopeasti. Jotta hyva
asiakaskokemus saataisiin, tulisi edellda mainittujen asioiden lisdksi yrityslupausten pitaa
paikkansa seké laadun palvelukohtaamisissa olla hyvalla tasolla. Jokaisen yksilon seka
yksikon tulee ymmartad, milla tavalla oma kaytds ja toimintatapa vaikuttavat osaltaan
asiakaskokemukseen. Yritysten prosessien pitaé olla helposti ymmarrettavia ja yritysten
johdon olisi hyva kouluttaa tyéntekijoitddn ymmartamaan yksilon tyétehtavien vaikutuk-

sia koko asiakaskokemuksen onnistumiseen. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Asiakaskokemuksen pystyy jakamaan kolmeen eri osaan: omien kokemusten johtami-
seen, muiden ihmisten kokemusten johtamiseen seka asiakaskokemuksen johtamiseen.
Edella mainitut ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa asiakaskokemusta tarkasteltaessa, ja
taman takia kaikkia naitd kolmea osaa tarvitaan asiakaskokemuksen johtamiseen. (Fi-
scher & Vainio 2014, 9.)

Asiakaskokemuksen syntyminen alkaa yksilo suorittamisesta (ks. kuvio 3). Yksilon pitaisi

ensinnakin arvostaa itsedan ja tehda mieleistdén tyota. Kun ndma asiat ovat kunnossa,
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yksil6 pystyy arvostamaan ja kunnioittamaan muita tyéntekijoita ja asiakkaita. Kohtaami-
set asiakkaan ja tyontekijoiden kanssa ovat mahdollisuuksia laatuyhteyksien tekemiseen
toisiin ihmisiin arvostamisen ja valittamisen avulla. Laatuyhteyksien avulla pystytaan pa-
rantamaan tuottavuutta ja sellaista toimintamallia, johon kilpailijat eivat pysty. Laatuyh-
teydet voivat ulottua asiakkaisiin ja myds muihin sidosryhmiin yrityksen ulkopuolella. Joh-
tamisen avulla pystytddn tekemaan yritykselle tahtotila, joka valittyy kaikkiin yrityksen
tyontekijoihin. Strategian onnistuessa saadaan aikaiseksi positiivista tunnetta, toiminta-

kyky vahvistuu ja samalla asiakaskokemus paranee. (Fischer & Vainio 2014, 166.)

Organisaatio
» Strategia, tavoitteet

‘ ja tahtotila
Yn ner .
ta rtila
Laatuyhteydet Tunne-energia Toimintakyky
1K1 :
Yksildé
 Valinnat, merkitys ja
tahtotila

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Fischer & Vainio 2014, 166).

Kaikki yrityksen toimintaketjut vaikuttavat siis asiakkaan saamaan kokemukseen. Vali-
tettavasti ihan nain yksinkertaista asiakaskokemuksen vaikutus ei taysin ole, silla asiak-
kaan saamaan tunnetilaan vaikuttaa myds itse asiakas. Palvelutilanteet syntyvat aina
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Joissain yrityksissa koko palvelu luodaan taysin
asiakkaan kanssa. Esimerkiksi asiakkaille projekteja tekevat yritykset joutuvat heti
alussa kuuntelemaan asiakkaan toimeksiannon ja asiakkaan toiveet. Yritys projektin
edetessa tyostaa projektia yhdessa asiakkaan kanssa, silla yritys tarvitsee toimeksian-
tajan ndkodkulmaa jatkuvasti, jotta yritys ei tee sellaista tyota, johon asiakas ei ole tyyty-
vainen. Tasta syysta asiakkaan osallistuminen projektiin on valttamatonta projektin on-
nistumisen kannalta. (Fischer & Vainio 2014, 166-67.)
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Asiakkaan ollessa huonolla tuulella asiakas saattaa kokea saavansa huonompaa palve-
lua kuin mitd han kokisi palvelun laadun olevan, kun han olisi hyvalla tuulella. Jos taas
asiakas avustaa palvelutilannetta ja on itse aktiivisempi esimerkiksi kertomalla paremmin
tarpeistaan, han kokee palvelun laadun todennakoisesti paremmaksi. Yrityksen kilpailu-
kyky ei siis taysin parane tuotteita tai palvelua kehittelemalld, vaan siihen vaikuttaa myos
yksilén kyky avata laatuyhteyksia. Uusien laatuyhteyksien syntyessa aiemmat laatuyh-
teydet tasta joko vahvistuvat tai puolestaan heikkenevét. Laatuyhteyksien syntymiseen

vaaditaan poikkeavaa positiivista kayttaytymista. (Fischer & Vainio 2014, 167.)

Olennaista on sen tavan omaksuminen, jonka avulla ihmiset pystyvéat vaikuttamaan toi-
siinsa. Hyva vuorovaikutus synnyttaa inmisten vdlille yhteyden, jonka asiakas muistaa
jatkossa asioidessaan yrityksessa. Naiden yhteyksien ansiosta asiakkaan ja tydntekijan
itsekunnioitus lisaantyy ja kyvykkyyden mielikuva paranee. Parhaimmassa vuorovaiku-
tus tapauksessa laatuyhteydet luovat yksilon elinvoimaa seka hyvinvointia. (Fischer &
Vainio 2014, 167.)

2.3.2 Asiakaskokemuksen mittaus

Asiakaskokemusta tulee mitata tietyin valiajoin, jotta yritys pystyy toimintaansa seuraa-
maan. Asiakaskokemusta mittaamalla pyritdan siihen, ettd pystytd&n tunnistamaan,
mik& on nykytilanne, mité pitéisi kehittdé ja mitk& ovat asiakkaan asioimisen esteena.
Asiakaskokemusten mittauksella tavoitellaan myds sitd, ettd saataisiin tieto siitd, onko
asiakaskokemus menossa parempaan vai huonompaan suuntaan. Asiakaskokemusten
mittaustuloksia on hyva verrata saannéllisesti myds kilpailijoiden tuloksiin, jos tAma on
mahdollista. Mittaustuloksilla pyritddn auttamaan johtoa paatésten tekemisessa. (File-
nius 2015, 122.)

Asiakaskokemuksen mittaustuloksia olisi tarpeellista peilata yrityksen tunnuslukuihin ja
yrittédé 10ytaa samalla naiden vélinen yhteys. Jotta tdmén yhteyden [0ytaa, pitdd ymmar-
taa yrityksen liiketoiminta hyvin ja ymmartaa myos se, mitka asiat vaikuttavat yrityksen
menestymiseen. Ongelmaksi yleensa muodostuu juurikin se, etta tarvittavia tietoja asi-
oiden yhdistdmiseen ei ole. Kun korrelaatio yrityksen ja asiakaskokemuksen vélilla 10y-
tyy, pystytdan lahted parantamaan asiakaskokemuksen laatua. Asiakaskokemuksen pa-

rantuminen nakyy myéhemmin yrityksen tuloksen parantumisena. (Filenius 2015, 123.)
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Asiakaskokemusta voi mitata monilla eri mittareilla, mutta mikaan mittari ei ole se ainoa
oikea, jolla pystyttaisiin taysin kasittamaan asiakkaiden syvimmat ajatukset. Yksi yleisin
asiakaskokemuksen mittauksessa kaytetty mittausmenetelma on Net Promoter Score eli
lyhennettynd NPS (ks. kuvio 4). Sita pidetdan parhaimpana asiakaskokemuksen mit-
taustapana. NPS koostuu vain yhdesta kysymyksesta: suosittelisitko tuotetta tai palvelua
muille ihmisille? Kysymyksesta muodostuu suhdeluku, kun verrataan ehdottomia suosit-

telijoita niihin, jotka eivat aijo suositella. (Filenius 2015, 124.)

Net Promoter Score

9 10

Suosittelijat = Net Promoter Score

Kuvio 4. NPS-malli (Gerdt & Korkiakoski 2016, 167).

Suositteluhalukkuutta mitataan asteikolla 1-10. Numero yksi tarkoittaa tassa sita, etta
asiakas ei halua missaan nimessa suositella yritystéd muille, ja numero kymmenen tar-
koittaa, etta asiakas todellakin haluaa suositella yritystd. Kun saatuja vastauksia analy-
soidaan, suosittelijoiksi lasketaan vain ne, ketka antoivat arvosanan 9 tai 10. Asiakkaat,
ketk& antoivat numeron 1-6, tulkitaan arvostelijoiksi ja niitd, jotka antoivat arvosanan 7—
8, pidetddn neutraaleina, jolloin ne otetaan analyysista pois. Lopullinen vastaus saa-

daan, kun suosittelijoista vahennetdan arvostelijat. (Filenius 2015, 124.)

NPS on hyvin hyddyllinen mittari, kun NPS-mittauksia tehdaan saanndllisesti, jolloin voi-
daan havaita, mihin suuntaan kehitys on menossa asiakaskokemuksen suhteen. Saatu-
jen NPS-tulosten jalkeen tulisi aina tehda joitain asioita negatiivisten suosittelijoiden va-
hentamiseksi, jotta seuraavassa mittauksessa pystytaan tuomaan esille, onko toimenpi-

teet auttaneet asiakaskokemuksen parantamisessa. (Filenius 2015, 125.)
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NPS-mallista 16ytyy myds heikkouksia, kuten kaikista muistakin asiakaskokemusta mit-
taavista mittareista. NPS-mallin heikkous on esimerkiksi se, ettd NPS-malli ei kerro suo-
raan, mika asia on epaonnistunut tai mikd on onnistunut. Taméan takia parantamistoi-
menpiteet tulevat taysin yrityksen omista ajatuksista, eikd asiakkaan ajatuksista. NPS-
mallin heikkoutena on mygs se, ettd asiakas raportoi filliksen, joka asiakkaalle on jaanyt
asioinnin jalkeen. Asiakas on voinut olla hyvin tyytyvainen muuten, mutta asioinnin lo-
pussa on tapahtunut ihan merkityksetdn virhe, josta asiakas on suuttunut tarpeettomasti.
Taman jalkeen asiakas antaa yritykselle huonon arvosanan, vaikka fiksusti ajateltuna
asiakkaan arvosanan olisi kuulunut olla kaikesta huolimatta korkeampi. (Filenius 2015,
125.)

NPS-mallia kaytetadn jokaisessa toimialassa sen omista puutteista huolimatta. Silla pys-
tytddn mittaamaan asiakkaan saamaa kokemusta palvelukanavasta riippumatta. NPS-
mallin etuna on myds sen helppokayttbisyys, nopeus seka tulosten yksinkertainen ana-
lysointi. (Filenius 2015, 125-126.)

2.3.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus rajoittuu tilanteisiin ja kohtaamisiin, joissa asiakas on vuo-
rovaikutuksessa yrityksen digitaaliseen palveluun. Digitaalinen palvelu on osa palvelu-
ketjua, ja digitaalisen palvelun laatu on sidoksissa siihen, kuinka hyvin digitaalinen pal-
velu suorittaa oman osuutensa palveluketjusta. Tekeeko digitaalinen palvelu asiakkaalle
hyvastd kokemuksesta parhaan vai aiheuttaako digitaalinen palvelu asiakkaalle har-
maita hiuksia palveluketjussa? (Filenius 2015, 76.)

Digitaalista asiakaskokemusta kehittamalla pystytaan tayttamaan hyvin asiakkaan odo-
tukset. Verkkokaupan osuus kasvaa kasvamistaan verrattuna paivittaistavarakauppaan.
Suurin yksittdinen syy tédhén on se, etta asiointi on niin helppoa verkkokaupassa. My6s
halpa hinta ja laaja valikoima ovat merkittavia syitd verkkokaupan jatkuvaan kasvuun.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 140.)

Digitaalista ja fyysistd ostokayttaytymista vertailtaessa huomataan isoja eroja. Seuraa-
vaksi esitetddn Kkarjistetty esimerkki asiakkaan ostoprosessin etenemisesta verkossa ja
kivijalkamyymalassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 140.)
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Asiakas l6ytda hanta kiinnostavat tuotteet seka palvelut netista parissa sekunnissa, jos
han on kayttanyt oikeaa hakusanaa. Kivijalkamyymalassa asiakas taas joutuu selvitta-
maan, milta osastolta mieleinen tavara loytyy, ja jos on kyse pienista kivijalkamyyma-
l6ista, asiakas saattaa joutua vierailemaan useassa eri myymalassa loytaakseen mielei-
sen tuotteen. Opasteet ovat kivijalkamyymaloissa paikallaan pysyvia, silla mobiilisovel-
luksia ei ole hyddynnetty myymalamyynnissa ainakaan viela, ja tama hankaloittaa tarvi-
tun tuotteen etsintdé. Kivijalkamyymalbissa on myds kustannusten vuoksi myyijid usein
liian vahan, joten palvelun saamisessa yleensa kestaa jonkin aikaa. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 140.)

Jos myymalassa otettaisiin kayttéoén mobiilisovellus, joka sisaltaisi asiakkaan paikkatie-
don ja paikkatiedon avulla asiakkaalle pystyttaisiin antamaan karttanakyma myymalaan,
tuotteiden etsiminen myymalassa helpottuisi. Sovellukseen voisi esimerkiksi siséllyttaa
hakukentan, johon voisi kirjoittaa halutun tuotteen nimen, ja puhelin nayttaisi, mistapain
myymalaa tuote I6ytyisi. Esimerkiksi talla tavalla myymaldkokemusta voisi parantaa ja
nykyaikaistaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 141.)

Verkkokauppaa puoltaa myds se, ettd kun asiakas on loytanyt tuotteet myymalastd, han
rupeaa vertailemaan tuotetta. Tosin nykyaan tama vaihe tehdédan usein netissa ennen
myymalaan menoa, silla verkkokaupassa koko valikoima nakyy helposti ja netissd myo6s
tuotteiden vertailu onnistuu katevasti. Verkkosivuilla asiakas paasee nakeméaan myos
varastoarvot, toimitusajat sekd muut olennaiset tiedot. Myymalassé tilanne on lahes aina
se, etta varastoarvon saa esimerkiksi selville vain kysymalla myyjaltd mahdollisen jonot-
tamisen jalkeen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 141.)

Myymalaa digitalisoimalla voi rakentaa asiakkaalle huomattavasti paremman asiakasko-
kemuksen. Esimerkiksi varastoarvojen nakyvyys myymalassa olisi askel kayttajaystaval-
lisempaa kokemusta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 141.)

Maksaminen tapahtuu myds myymalassa ja verkkokaupassa eri tavalla. Myymalassa
maksamaan mennessa joutuu usein odottamaan omaa vuoroa, kun taas verkkokau-
passa paasee heti maksamaan ja maksuvaihtoehtojakin on yleensa enemman. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 141.)

Teknologiaa voisi lisata erityisesti vaatteita myyviin verkkokauppoihin, silla vaatteita
myyvilla verkkokaupoilla on isot palautusprosentit. Esimerkiksi asiakkaan profiiliin sidotut

kokotaulukot vahentaisivat palautusten méaraa. Toinen kehitysehdotus niihin voisi olla
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asiakkaan kehon skannaus Microsoft Kinect -ohjelmalla. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
142))

Digitaalista asiakaskokemusta voi jakaa osiin palveluprosessin eri vaiheiden mukaan
(ks. kuvio 5). Nain pystytaéan nayttamaan laajasti digitaalisen asiakaskokemuksen mah-
dollisuudet ja epaonnistumisen riskit. Seuraavat esimerkit patevat suurimpaan osaan toi-
mialoista. (Filenius 2015, 78.)

Hankinnan jalkeiset
toimenpiteet

Hakeminen ja Valinta ja

Saavutettavuus Transaktio Kayttdonotto

[6ytaminen nadtoksenteko

Kuvio 5. Digitaalisen palveluprosessin vaiheet (Filenius 2015, 78).

Digitaalisen asiakaskokemuksen ensimmainen haaste on saavutettavuus. Saavutetta-
vuus kaytanndssa tarkoittaa sitd, ettd menestydkseen yrityksen digitaaliset palvelut pi-
taisi olla kaytossa ympari vuorokauden vuoden jokaisena paivana. Tietoliikenneongel-
mia ei myoskaan saisi olla. Onnistuuko palveluun paéseminen aina, vaikka olosuhteet ja
tilanne olisi mika tahansa? (Filenius 2015, 79-80.)

Hakemisella ja |6ytamisella tarkoitetaan sita, miten asiakas 16ytaa juuri taman yrityksen
ja yrityksen nettisivuilta haluamansa tuotteen tai palvelun. Taméan kaiken pitéisi sujua
asiakkaan kannalta mieluisasti, silla muuten asiakas valitsee helposti toisen yrityksen.

Miten helposti yrityksen tai sen palvelun [6ytaa? (Filenius 2015, 79,84.)

Kun asiakas on loytanyt yrityksen nettisivuilta hanta kiinnostavan tuotteen tai palvelun,
seuraavaksi vaiheeksi asiakkaalle syntyy valinta ja paatoksen tekeminen. Jotta asiakas
valitsee l6ytamansa palvelun tai tuotteen, asiakas haluaa ensin varmistua siita, etta tuote
tai palvelu on juuri se oikea ja houkuttelevin. Tasta syystd muun muassa tuotetietojen on
oltava kattavia, ymmarrettavia ja selkeitd. Myds vertailut vastaaviin tuotteisiin yrityksen
nettisivuilla ja suosittelut, jotka nakyvat nettisivuilla auttavat asiakasta paatoksenteossa.
Miten valitsen oikean palvelun tai tuotteen kaikkien palvelujen ja tuotteiden joukosta?
Milla perusteilla teen tdman paatdksen? (Filenius 2015, 79,89.)

Asiakas on nyt paattanyt tehda oston nettisivuiltamme. Tata toimenpidetta kutsutaan
transaktioksi. Transaktio voi olla osto, tilaus, varaus tai jokin muu vastaavanlainen toi-

menpide. Ostoprosessi on joka verkkokaupassa hieman erilainen. Se voi olla paljon pi-

Christian Malinen



20

dempi toisessa verkkokaupassa kuin toisessa tai oston tekemiseen vaaditaan tietoja pal-
jon enemman toisessa verkkokaupassa kuin toisessa. Edella mainittujen asioiden lisaksi
ostoprosessin mielekkyyteen vaikuttaa myds toteuttamistapa. Parhaimmissa nettisi-
vuissa ostoprosessin hoitaminen onnistuu yhdella naytélla. Miten teen ostoksen, tilauk-

sen tai jonkun muun toiminnon, jonka haluan tehda? (Filenius 2015, 79,99.)

Kayttéonotto on asiakkaalle kokemus ja siksi siita tulisi tehda mahdollisimman helppoa
ja mukavaa. Milla tavalla otan palvelun kayttéoni, kun olen sen ostanut? (Filenius 2015,
79.)

Hankinnan jalkeisilla toimenpiteilla tarkoitetaan jalkitoimenpiteita, joita tehdaan ostota-
pahtuman jalkeen. Yleensa yritykset eivat tee mitddn ostotapahtuman jalkeen ja tama
nakyy usein heidan tilastoissa siten, ettéa asiakassuhteet ovat lyhyitd naissa yrityksissa.
Joka tapauksessa ostotapahtuman jalkeen olisi tarkeaa huomioida asiakasta muun mu-
assa tukemalla ostamansa tuotteen tai palvelun kayttbonotossa ja talla tavalla sitouttaa
asiakasta yritykseen. Onnistuneiden jalkitoimenpiteiden jalkeen asiakas todennakoisesti
haluaa ostaa yritykseltd uudelleen ja parhaimmassa tapauksessa asiakas my®s suosit-
telee yritysta lahipiirileen. Milla tavalla palvelua tai tuotetta tuetaan ja asiakassuhdetta

hoidetaan ostotapahtuman jalkeen? (Filenius 2015, 79,110.)

2.3.4 Asiakaskokemus myymalamyynnissa

Kaytin Frimanin artikkelia opinnaytetytssani, vaikka se ei lahdekritiikin kannalta paras
vaihtoehto opinnadytety6hon ole. Halusin kuitenkin saada juuri kyseista subjektiivista- ja

soveltavaa ndkokulmaa seka kaytannonlaheista lahdetta tah&n opinndytetytn osuuteen.

Friman Julia on koonnut asioita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen myymalamyyn-
nissa. Ennusteiden mukaan verkkokauppojen kasvu tulisi syrjayttdmaan suurelta osin
kivijalkamyymalat, mutta todellisuudessa kivijalkamyymaldiden tilanne ei tule olemaan
niin huono, kuin ennusteet kertovat. Yksi vahva syy tdhén on esimerkiksi se, etta kivijal-
kamyymaloissa asiakaskokemuksen kehittdminen on usein nostettu tarkeaksi prioritee-
tiksi. Lisaksi on monia tuotteita, joita asiakkaat haluavat mielummin ostaa myymalasta
kuin verkkokaupoista. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi séngyt, sohvat, kengéat, ajoneu-
vot yms. Verkkokaupassa eniten tilauksia tulee elokuvista, kirjoista ja muista tuotteista,

joita asiakas uskaltaa tilata ennen tuotteen kokeilua. (Friman.)
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Asiakas astuu kivijalkamyymaldan useiden impulssien seurauksena. Impulssi on voinut
tulla esimerkiksi siita, kun asiakas on kuullut kaveriltaan yrityksen tuotteista pelkkia hyvia
kokemuksia tai asiakkaalla voi olla jo valmiiksi mietitty tarve kdyda myymalassa. Lisaksi
kivijalkamyymalalla on iso mahdollisuus antaa asiakkaalle vaikutus ennen myymalaan
saapumista. Asiakkaisiin voi kohdentaa mainoksia ja viesteja heille sopivilla kanavilla.
Tassa onnistutaan, kun tehdaan hyvat asiakasanalyysit sekéd segmentoinnit. Naiden di-
gitaalisten kanavien ansiosta kuluttaja voidaan saada myymalaan houkuteltua. Kun asia-
kas on myymalassa, on taysin mahdollista luoda hanelle mahtava asiakaskokemus myy-

malakaynnin aikana. (Friman.)

Impulssien johdattelema asiakas on saapunut myymaldan. Monet asiat vaikuttavat sii-
hen, millaisen asiakaskokemuksen myymalassa asiakas saa ja seuraavaksi kaydaan
l[&pi muutamia néaista. Esimerksiksi tuotteen etsiminen myymalassa. Loytaako asiakas
myymalastd haluamansa? Onko myymalassa tarpeeksi tuotekategoria —kyltteja seka
suuntaopasteita, jotta asiakas pitaisi myymalaa selkednd? Toinen tarkea asia, joka vai-
kuttaa myymalakokemukseen on valikoimaan tutustuminen. Tuotevalikoimaan tulisi olla
helppoa tutustua asiakkaan nakdkulmasta ja tuotteet tulisi olla ryhmitelty, jotta tuettaisiin
asiakkaan ostopaatosta. Asiakkaat kokevat tarkeéaksi myos sen, etta tuotetiedot olisivat
helposti asiakkaan saatavilla. Tuotetiedot tulisi olla myds kirjoitettu sellaisella tavalla, etta
asiakas varmasti ymmartaa tuotetietojen merkityksen. Myymalékokemus paranee silla,
ettd myyjia on varmasti tarpeeksi ja myyjat ovat helposti tavoitettavissa. Myyjien tulee
myaQs tietdd myymistaan tuotteista kattavasti, jotta he voivat tukea asiakasta ostopaatok-

sen tekemisessa. (Friman.)

Edella mainittujen asioiden lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa suuresti kaksi asiaa,
jotka ovat ostoprosessin loppuvaiheessa. Toinen nadistd on maksaminen. Jos kaupassa
asiointi on onnistunut muuten hyvin, mutta sitten kassalla esimerkiksi kassakone antaa
asiakkaan haluamalle tuotteelle vaaran hinnan ja tyontekija ei tata pysty korjaamaan.
Talléin asiakkaalle jaa lahes poikkeuksetta huono asiakaskokemus. Toinen kompastus-
kivi on ongelmatilanteissa palautteen antaminen seka siihen palautteeseen vastaami-
nen. Esimerkiksi asiakas antaa palautetta yritykselle huonon asiakaskokemuksen jal-
keen. TallGin asiakkaan antamaan palautteeseen tulisi vastata henkilokohtaisesti ja sa-
malla tulisi kertoa, mita toimenpiteitd asiakkaan palautteen jalkeen yritys aikoo tehda
ongelman poistamiseksi. Nain asiakkaan asiakaskokemus saattaa kaantya positiiviseksi

negatiivisen sijaan. (Friman.)
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Jollakin asialla on isompi vaikutus asiakaskokemukseen kuin jollain toisella asialla ja
tama riippuu mydos todella paljon asiakkaasta. Toinen asiakas haluaa ensin yksin rau-
hassa katsella myymalan valikoimaa, kun toinen taas haluaa heti myyjan avukseen. On
kuitenkin todettu, ettd henkilokohtaisella palvelulla saadaan annettua parhain asiakas-
kokemus myymalassa yleisesti ottaen. Lisdksi hyvaa palvelua saanut asiakas saattaa
hyvin myds kertoa saamastaan palvelusta tuttavilleen. Harvemmin puhutaan palvelun

sijaan siita, etta kuinka selkeat opasteet myymalassa oli. (Friman.)
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3 TAPAUS: YRITYS X:N ASIAKASKOKEMUKSEN
KEHITTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti kohdeyrityksesta. Lisaksi tarkastellaan tutkimuksen to-
teuttamista ja sitd miten aineistot kerattiin. Kayn tassa luvussa lapi myos tutkimusongel-

man ja tutkimustulokset.

3.1 Yrityskuvaus

Huonekaluyritys X on kansainvalinen jalleenmyyntiketju, jolla on yli 2900 myymalaa yli
50 eri maassa ympari maailmaa. Huonekaluyritys X on perustettu 1970-luvulla Tans-
kassa. Perustamisen jalkeen yritys lahti laajenemaan nopeasti. Ensimmainen myymala
avattiin Suomeen vuonna 1995 ja nykyaan Suomessa myymaléita on yli 80 kappaletta.
Suomessa yritys X on saanut Suomen Vahvimmat -sertifikaatin sek& Menestyja -sertifi-
kaatin. Nykyaan yrityksella on yli 26 500 tydntekijaa ja konsernin vuotuinen myynti on
4,7 miljardia euroa. (Kohdeyrityksen nettisivut, 2021.)

Yritys X:n tavoitteena on olla houkuttelevin vahittaiskauppa kaikkialla, jossa myymaldita
on. Yritys X:n mukaan yritys haluaa olla lisdksi aina houkutteleva tytpaikka ja yritys X:lle

on tarkead, etta tydntekijat viihtyvat tdissa. (Kohdeyrityksen nettisivut, 2021).

3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mista negatiiviset asiakaskokemukset joh-
tuvat yritys X:n myymaldissa. Yritys X toimii useassa eri maassa, mutta tekemassani
tutkimuksessa on myymalat rajattu Suomessa sijaitseviin myymaldihin. Opinnaytetyon
tavoitteena on keré&td negatiivisista asiakaskokemuksista tietoa ja raportoida tutkimuk-
sen tulokset yritys X:lle, jolloin yritys voi helposti "tarttua” tutkimuksessa ilmeneviin mah-
dollisiin kehityskohtiin. Tyoskentelen itse kyseisessa yrityksessa tuoteryhmavastaavana,
joten opinnaytetyoni tekeminen yritykselle, jossa olen tdissa tuntui hyvin luontevalta. Ai-

heen sain itse kaytdnnossa paattaa, joten sain opinnaytetyolleni mielenkiintoisen aiheen.

Taman tutkimuksen tavoitteen perusteella opinnaytetytlle paatutkimusongelmaksi muo-

dostui: Mista negatiiviset asiakaskokemukset yritys X:ssa johtuvat?
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Tahan tutkimusongelmaan on haettu ratkaisua kayttamalla kahta maariteltya tutkimus-

kysymysta, jotka ovat:

1. Misté hyva asiakaskokemus muodostuu?
2. Kuinka yritys X voisi parantaa asiakaskokemusta?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastataan teoriaosuudella ja toiseen tutkimusky-

symykseen vastataan tutkimusosuudella.

3.3 Kyselyiden toteutus ja tulokset

Asiakkaat paasivat myymalassa itse tekemaan tablet-tietokoneeseen lyhyen arvion myy-
malassa asioinnistaan. Asiakkaat vastasivat ensin kysymykseen "Kuinka tyytyvaisia
olitte meihin tandan?”. Kysymykseen asiakas pystyi vastaamaan antamalla 1-5 téhtea.
Yksi —tahti tarkoittaa, etta asiakas on ollut tyytymatdn juuri tekemaéansa myymalakayntiin
ja viisi tahtea tarkoittaa, etta asiakas on ollut erittdin tyytyvainen. Taman jalkeen asiakas
on voinut halutessaan jatkaa kyselyd, jolloin seuraavaksi kysymykseksi on tullut "Mitka
naista vaihtoehdoista selittavat valintaasi?”. Vaihtoehdoiksi on valittu myymalan siisteys,
palvelun laatu, odotusaika kassalla, tuotteiden laatu ja henkilokunnan saatavuus. Asia-
kas pystyi valitsemaan useita edella mainittuja vaihtoehtoja. Asiakas on halutessaan voi-
nut painaa jatka, jolloin tietokone kysyy "Kuka myyja on asiakasta palvellut?”. Taman
jalkeen tulee kysymys "Mika vaikutti eniten tyytyvaisyyteesi?”. Vastausvaihtoehtoina on
auttavuus, ammattitaito, hymy, luotettavuus ja mukautuva. Asiakas on voinut valita
naista useita vaihtoehtoja. Viimeiseksi nayttdon on tullut kysymys "Haluatko viela lisata
jotain palautteeseesi?”. Asiakas on voinut kirjoittaa vapaan kommentin naytélle, mutta
naitd vapaita kommentteja on tullut hyvin vahan suhteessa koko vastausmaaraan. Va-
paiden kommenttien vahaisyys oman nakemykseni mukaan johtuu luultavasti siita, etta
asiakkaat harvemmin jaksavat tehda kyselya kovin pitkalle ja suomalaiset ovat muuten-
kin usein harvasanaisia. Vapaisiin kommentteihin kertyi lahinn& vain todella positiivisia
teksteja seka hyvin pettyneiden asiakkaiden teksteja. Edella mainitut kysymykset "Kuka
myyja palveli sinua?” ja "Mika vaikutti eniten tyytyvaisyyteesi?” karsiutuivat kyselysta

pois aina, jos asiakas on antanut 1-3 tdhted myymalakaynnilleen.
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Vastauksia asiakkailta kerattiin yli 80 eri myymalasta ympari Suomen aikavalilla
1.9.2020-21.12.2020, jonka aikana vastauksia saatiin huikeat 212 640 kappaletta. Mak-
savien asiakkaiden keskimaarainen vastausprosentti oli myymaldissa edella mainitulla

aikavalilla yhteensa 15,88%.
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Kuva 1. Asiakaskokemuksen erot kuukausittain koko Suomen myymaléiden osalta.

Asiakaskokemus oli kaikkien myymaldiden osalta keskimaarin n. 4,64 aikavalilla
1.9.2020-21.12.2020, kun maksimiarvo voisi 1-5 asteikolla olla arvo 5,0. Asiakaskoke-
muksen arvosanassa oli hyvin pienia eroja kuukausittain tarkasteltaessa, silla syys-
kuussa arvosana oli 4,616, lokakuussa 4,646, marraskuussa 4,645 ja joulukuussa (1.12-
21.12) 4,65. Yrityksella tavoitteena on saada asiakaskokemuksen arvosana nostettua

4,8 tasolle.

Vastausprosenttia tarkasteltaessa kuukausittain huomataan, etté pienin kuukausittainen
maksavien asiakkaiden vastausprosentti kaikkien myymaldiden osalta oli 11,9%, joka oli
joulukuulta (1-21.12). Suurin kuukausittainen maksavien asiakkaiden vastausprosentti
oli lokakuulta, jolloin palautteita oli saatu peréti 20,31 prosentilta maksavista asiakkaista.

Syyskuussa samainen luku oli 15,87% ja marraskuussa 15,45%.
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Kuva 2. Kaikkien myymaldiden asiakaskokemuksen arvosana ajalta 1.9-21.12.2020.

Kuvassa 2 jokainen pylvas kuvaa yhtd myymalaé ja samoin myos tulevissa kuvissa yksi
pylvas kuvaa yhta myymalaa. Myymalodiden nimet on otettu pois salassapitovelvollisuu-
den takia. Kuvaa 2 tarkasteltaessa huomataan, etta asiakaskokemuksen arvosana oli
suurimman arvosanan omaavassa myymalassa mitatulla aikavalilla keskimaarin 4,84 ja
pienimman arvosanan omaavassa myymalassa asiakaskokemuksen arvosana oli 4,47.
Voidaan todeta, ettd naiden valilla on eroa!
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Kuva 3. Maksavien asiakkaiden vastausprosentti kaikkien myymaléiden osalta.
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Kuvaa 3 tarkasteltaessa huomataan, etta vastausprosentin vaihtelevuus eri myymaloi-
den valilla on todella suuri. Suurimman vastausprosentin omaavalla myymalalla luku on
39% kuin taas myymalalla, jolla on pienin vastausprosentti, luku on vain 6%. Dataa tar-
kastelemalla myymaldiden valilla huomataan myds se, ettéd maksavien asiakkaiden vas-
tausprosentti ei korreloi asiakkaiden antaman arvosanan kanssa. Voidaan kuitenkin poh-
tia sitd, etta antaako esimerkiksi alle 10 prosentin vastausprosentti todellista tietoa asi-

akkaiden kokonaistyytyvaisyydesta.
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Kuva 4. Myymalan siisteys —arvosana eri myymaloiden valilla.

Asiakaskokemus on jaettu eri osiin niiden asiakkaiden kohdalla, jotka ovat jatkaneet ky-
selya tahtien antamisen jalkeen. Taman ansiosta asiakaskokemusdataa tarkastelemalla
voimme huomata, ettd myymalan siisteys on saanut keskimaarin arvosanan 4,75. Arvo-
sana myymaloiden valilla vaihtelee melko paljon ja varsinkin arvosana pienimpien arvo-
sanojen omaavien myymaldiden osalta eroaa selkedsti muista myymaloista, kuten ku-

vasta 4 huomaa.
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Kuva 5. Palvelun laadun —arvosana eri myymaldiden valilla.

Asiakaskokemusdataa tarkastelemalla voidaan huomata, ettéd palvelun laatu on saanut
keskimaarin arvosanan 4,78. Kuvasta 5 voimme havaita, ettéd varsinkin muutamassa
myymalassa palvelun laadun —arvosana on muita myymalo6ita selkeasti pienempi.
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Kuva 6. Odotusaika kassalla —arvosana eri myymalodiden valilla.

Asiakaskokemusdatan perusteella odotusaika kassalla on saanut keskiméaarin arvosa-
nan 4,73. Kuvasta 6 huomaa, ettd myo6s tassa osa-alueessa toistuu sama trendi, etta

muutamassa myymalassa arvosana on selkedasti pienempi kuin muissa myymaloissa.
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Kuva 7. Tuotteiden laadun —arvosana eri myymaloiden valilla.

Tuotteiden laadulle on keskiméaarin saatu arvosana 4,76. Kuvasta 7 huomaa saman tren-
din toistuvan jalleen kerran eli pieni maard myymaloéitd on saanut selkedsti muita myy-
mal6itd pienemmat arvosanat. Tuotteet kaikissa myymaldissd ovat samoja ja tuotteet
tulevat samalta tavarantoimittajalta seka samalla toimitustavalla, joten mielenkiintoista
olisi tietdd, mistd tAman osa-alueen arvosanan erot kaytanndssa johtuvat. Hajoavatko
joissakin myymalgissa tuotteet huolimattoman kuorman purkamisen seurauksena, jolloin
asiakas on saanut rikkindisen tuotteen ja on siksi antanut tuotteen laadulle pienemméan

arvosanan?
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Kuva 8. Henkilokunnan saatavuus —arvosana eri myymaloiden valilla.

Henkilokunnan saatavuuden keskimaaréinen arvosana on 4,78 kaikkien myymaléiden
osalta. Tassa viimeisessa osa-alueessa toistuu myoés se, etté pienessad maarassa myy-
maloita on pienemmat arvosanat muihin myymaloihin nahden, jonka takia erottuvat ku-

vaajasta selvasti.

Lukujen perusteella voidaan todeta, etta suurin osa vahan asiakastyytyvaisyys —téhtia
antavista asiakkaista ei ole jatkanut kyselya eteenpadin, silla asiakaskokemus on keski-
maarin arvosanaltaan pienempi kuin mink&an yksittaisen osa-alueen arvosana. Edella
mainittujen osa-alueiden arvosanojen valilla on keskimaarin hyvin pienia eroja, mutta
pienimman arvosanan on saanut odotusaika kassalla. Tama voisi viitata henkildkunnan
vahaisyyteen. Asiaa enemman tarkasteltaessa heikoimpien arvosanojen myymaldissa
odotusaika kassalla on edelld mainituista osa-alueista lahes poikkeuksetta selvasti ar-

vosanaltaan pienin.

Kuva 9. Vastausten maarat kellonajoittain.

Myymalat ovat paasaantdisesti auki klo 10—-19/20 valilla arkipaivisin. Talla tarkastelu ai-
kavalilla eniten palautteita on tullut klo 13—14 valilla (24139kpl) ja toiseksi eniten klo 14—
15 valilla (23982kpl). Vahiten palautteita tulee klo 19-20 aikaan (6644kpl). Tama johtu-
nee varmasti siitd, etté iso osa myymaldista sulkee jo klo 19. Toiseksi vahiten palautteita
tulee klo 18-19 aikavalilla (12538kpl). Tarkastelu ei kuitenkaan ota sitd huomioon, etta
esimerkiksi sunnuntaisin iso osa myymaloista on auki vain klo 12—-16 valilla, joten tama

toki automaattisesti laskee ennen klo 12 ja klo 16 jalkeen tulevien palautteiden maaraa.
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Kuva 10. Vastausten maarat kappalemaarittain viikonpaivittain —tarkastelu aikavalilla.

Tarkastelu ajanjaksolla viikonpaivista eniten palautteita tulee perjantaisin (35327kpl) ja
toiseksi eniten lauantaisin (35327kpl). Viikonpaivista vahiten palautteita tulee sunnuntai-
sin (9700kpl) ja toiseksi vahiten maanantaisin (27894kpl). Palautteiden méaréan osalta

ero sunnuntain ja perjantain valilla on todella suuri!

Viikonpaivia tarkasteltaessa asiakkaat ovat olleet tyytyvaisimpia torstaisin arvosanalla
4,66. Seuraavaksi tyytyvaisimpia asiakkaat ovat olleet tiistaisin, keskiviikkoisin ja perjan-
taisin arvosanalla 4,65. Heikoimman arvosanan asiakkaat ovat antaneet sunnuntaisin
arvosanalla 4,60. Seuraavaksi tyytymattomimpia asiakkaat ovat olleet lauantaisin arvo-
sanalla 4,61 sekd maanantaisin arvosanalla 4,64.

Lahdin etsimaan vapaamuotoisia asiakaspalautteita asiakkailta, jotka ovat antaneet va-
paamuotoisen kommentin liséksi vain yksi tai kaksi tahtea. Kavin kaikki vapaamuotoiset
kommentit lauantailta seka sunnuntailta lapi, koska tuolloin on ollut heikoin asiakkaiden
tyytyvaisyys ja jaoin vastaukset eri kategorioihin kommentin perusteella. Ajattelin, etta
saisin nailta asiakkailta arvokasta tietoa siitd, mika on pahoittanut heidan mielensé niin
pahasti, ettd he ovat vaivautuneet antamaan jopa vapaamuotoisen negatiivisen palaut-

teen. Vastauksia sain yhteensa 87kpl.
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Kuva 11. Lauantaiden ja sunnuntaiden vapaamuotoisten kommenttien tulokset 1-2 téh-

den palautteiden osalta.

Asiakkaat, jotka olivat tyytyméattomimpia lauantaisin ja sunnuntaisin asioidessaan kokivat
isoimmaksi tyytyvaisyytta laskevaksi asiaksi odotusajan kassalla. Odotusaika kassalla
nousee selkeésti suurimmaksi ongelmaksi vastaajien keskuudessa. Asiakkaiden kom-
menttien mukaan odotusaika on ajoittain jarkyttava ja jopa 15 ihmista kassajonossa sa-
maan aikaan. Odotusaika kassalla nousi esiin varsinkin padkaupunkiseudun myyma-
Idissa. Seuraavaksi eniten asiakkaat olivat tyytymattomimpia asiakaspalvelun laatuun
seka tuotteiden saatavuuteen ja toimitusnopeuteen. Asiakaspalvelun laadusta tuli ilmi,
ettd asiakkaiden kommenttien mukaan oltiin suututtu myyjalle hyvin pienista asioista
oman mittapuuni perusteella. Tuotteiden saatavuudesta useat asiakkaat olivat tulleet
tyytymattomaksi erityisesti siitéa, ettd mallikappaleita ei oltu heille myyty silloin, kun va-
rastosta tuote oli loppunut. Tama kuuluu myymaloiden sdantoihin, ettéd malleja ei myyda,
jos tuotetta pystytdan tilaamaan muutaman viikon toimitusajalla. Asiakkaat pitivat myos
parin viikon toimitusaikaa pitkanda, jonka takia olivat antaneet huonon palautteen. Asia-
kaspalvelun saatavuus on myds asiakkaiden mukaan yksi isoimmista ongelmista. Asi-
akkaat kokivat asiakaspalvelun saatavuuden huonoksi, jos myymalassa on ollut asiak-
kaita paljon ja myyjia vahan tai jos myyja on kavellyt asiakkaan ohitse ollen samalla pu-

helimessa.

Tein itse myds yrityksen tyontekijoille Webropol —verkkotytkalun avulla verkkokyselyn,

johon he paasivat vastaamaan nimettomana. Kyselyyn vastasivat tyontekijat, jotka ovat
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myymalatyontekijoitd. Myds muutama vastaus tuli asiakaspalvelu tyontekijoilta ja yksit-
taisia vastauksia sain aluepdaallikolta seka aluepaallikkda korkeammalta taholta, jotka
ovat aiemmin olleet myymalatyontekijoina. Tein kyselyn osittain opinnéytetydni teorian
pohjalta seka omien havaintojeni pohjalta, silla olen tydskennellyt kyseisessa yrityksessa
lahes kaksi vuotta. Tekemani kysely koostuu yhdeksasta kysymyksesta. Naista kahdek-
saan ensimmaiseen oli pakko vastata, jotta kyselyn saa suoritettua. Viimeiseen kysy-

mykseen vastaaminen oli vapaaehtoista. Vastauksia tekemaani kyselyyn sain 176kpl.

Vastaajista naisia oli 93% ja miehia vain 7%. Naisia oli vastaajista suurin osa, silla yri-
tyksen tyontekijat ovat paasaantoisesti naisia. Tasta syysta sukupuolijakauma ei ole ta-
sainen. Vastaajien keski-iaksi muodostui 31 vuotta. Vastaajilta kysyttin myds kuinka
monta vuotta he ovat yrityksessa tydskennelleet. Keskiarvo vastaajien tyévuosille yrityk-

sessa oli 4,7 vuotta.

%~

93%

: Nainen ® Mies
Muu

Kuva 12. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma

Lahes kaikki vastaajat ovat myymalatyontekijoita. Vastaajista isoin osa muodostui tuote-
ryhmavastaavista ja seuraavaksi isoin osa oli myyijia. Paljon tuli vastauksia myds apu-
laismyymalapaallikoiltd sekd myymalapaallikoiltd. Muutamia vastauksia tuli myés alue-

paallikolta ja sitd korkeammalta taholta, jotka ovat kuitenkin aiemmin tydskennelleet
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myymalatyontekijoina. Asiakaspalvelijalla tdssd kuvaajassa tarkoitetaan yrityksen tyon-

tekijoitd, jotka puhelimitse, sahkopostitse yms. vastailevat asiakkaiden kysymyksiin ja

ongelmiin.
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Kuva 13. Kyselyn vastaajien asema yrityksessa.

@ Tuoteryhmivastaava

@ Apulaismyymidldpadallikké
® Aluepaillikkd

@ Asiakaspalvelija

Myymalatyontekijoilta kysyttiin, miten he mielestaan pystyvéat vastaamaan asiakkaan

palveluodotukseen, kun asiakas saapuu myymalaan. Vastauksia pystyi antamaan as-

teikolla 1-5, jossa numero yksi tarkoitti heikkoa ja numero viisi erittéain hyvin. Jarjestin

vastaukset arvosanan perusteella suurimmasta arvosanasta pienimpaan (ks. kuva 14).

Vastauksissa suurimman arvosanan saa se, etta myymalahenkilokunta pyrkii aina hy-

vaan asiakastyytyvaisyyteen ja tdméa on todella hienoa havaita! Selkeasti pienimman ar-

vosanan kyselysséa sai se, ettd myymalatyontekijat tuntisivat, ettd heilla olisi riittavasti

aikaa kaytettavissa hyvan asiakaspalvelun tarjoamiseen. Tama voisi olla yritykselle ke-

hityskohta, jota se voisi lahtea tydostamaan.
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Pyrin aina hyvaan asiakastyytyvaisyyteen

Hymyilemalld asiakkaalle, hakemalla
katsekontaktia ja tervehtimall4 asiakasta?

Kertomalla asiakkaalle tuotteesta tietoa asiakkaan
ostopaatdksenteon helpottamiseksi

Yritédn luoda pitkid asiakassuhteita

Menemélld asiakkaan luokse ja kysymalla kuinka
voisin auttaa?

Kertomalla asiakkaan valitsemille tuotteille
hoitovinkkeja

Hoitamalla reklamaatiotapaukset esimerkillisesti

Tekemalla asiakkaalle tarvekartoituksen ennen
myyntipuheita

Minulla on tarpeeksi aikaa hyvan asiakaspalvelun
tarjoamiseen
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Kuva 14. Myymalatyontekijoiden vastaukset siihen, miten hyvin heilla on valmiuksia vas-

tata asiakkaiden palveluodotuksen eri osa-alueisiin.

Myymalatyontekijoilta kysyttiin kysymys "Mitka tekijat vaikuttavat mielestasi eniten asia-

kaskokemukseen myymalassa?” ja heita pyydettiin valitsemaan kolme kuvan 15 vaihto-

ehdoista. Heiddn mukaan kaksi selkedsti tarkeintd olivat asiakaspalvelun laatu seka

asiakaspalvelun saatavuus. Kolmanneksi tarkeimmaksi koettiin odotusajan pituus sekéa

hintataso. Tastd voidaan todeta, etta tyontekijat tuntevat asiakaspalvelun riittavyyden

seka asiakaspalvelun laadun tarkeimmaéksi asiakaskokemuksen muodostumiselle. Vahi-

ten koettiin kuluttajan mielialan seka tuotteiden l6ydettavyyden vaikuttavan asiakasko-

kemukseen.
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Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun saatavuus
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Tuotteiden 16ydettavyys
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Jokin muu, mika?
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Kuva 15. Tarkeimmat asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat tyontekijoiden nakokul-

masta.

Tyontekijoilta kysyttiin, mistd se uskovat tyytymattdman asiakaskokemuksen johtuvan
myymaldissa ja heitd pyydettiin valitsemaan kolme olennaisinta vaihtoehtoa kuvan 16
vaihtoehdoista. Selkeasti suurimmaksi suosikiksi nousi tyontekijdiden vahaisyys seka
odotusaika kassalla. Myds tilausten toimitusnopeutta, asiakaspalvelun laatua seka tuot-
teiden laatua pidettiin tarkeassa asemassa. Vahiten tydntekijat uskovat siihen, ettéa myy-
malan hintataso, myymalan siisteys seka tuotevalikoiman laajuus vaikuttaisivat tyytymat-
tomaan asiakaskokemukseen. "Jokin muu” -vastauksista tuli ilmi myos, ettd lehtikuvat

eivat vastaisi oikeaa tuotetta aina kovin hyvin.
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Kuva 16. Jos asiakas on ollut tyytymatdn asiointiin myymalassa niin tyontekijoéiden mu-

kaan siihen vaikuttavat eniten nama asiat.

Viimeiseksi kysymykseksi olin jattanyt vapaan kommentin, miten tyontekijoiden mielesta
asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa yrityksessa. Tama kysymys oli ainut vapaaeh-
toinen ja kysymykseen vastasi 50 tyontekijaa. Lajittelin nAma vastaukset eri kategorioihin
tekstin perusteella ja osa mainitsi useammastakin parannusehdotuksesta. Parannuseh-
dotuksia tuli yhteensa 60 kappaletta, joista 41 kappaletta koski tyontekijoiden lisdamista
myymaldihin. Tama kertoo selkedasti tydntekijdiden nakdkulman asiaan ja samaa mielta
olen my6s omien havaintojeni perusteella. Tydntekijdiden kommentit koskivat 15 eri
asiaa, joten suurinta osaa naistd sama asia toistui vain kerran. Useamman kerran toistui
kuitenkin toive tuotteiden toimitusajan lyhentamisestd, koulutusten lisaamisesta seka

tuotteiden laadun parantamisesta.
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4 JOHTOPAATOKSET

Asiakaskokemus yritys X:ssé oli kuukausittain tarkasteltaessa hyvin tasaista koko Suo-
men myymalo6ita tarkasteltaessa, kuten kuva 1 kertoi. Yli 15 prosenttia maksavista asi-
akkaista antoi yritykselle palautetta tutkimusajankohdan aikana, joten asiakkaiden anta-
maa palautetta voidaan pitdd siltd osin melko luotettavana. Tarkasteltaessa jokaista
myymalaa erikseen huomataan kuitenkin, ettd ero parhaimman asiakaskokemuksen
omaavassa myymalassa sekd heikoimman asiakaskokemuksen omaavassa myyma-
lassa on selkea ero. Myds myymaldissa on iso ero maksavien asiakkaiden vastauspro-
sentin valilla, silld suurimman vastausprosentin omaavassa myymalassa vastauspro-
sentti on lahes 40% ja pienimman vastausprosentin omaavassa myymalassa vastaus-
prosentti on vain 6%. Naiden myymaléiden osalta, joilla on alle 10 prosentin vastauspro-
sentti tarkasteluajanjaksolla luotettavuus todelliseen asiakaskokemukseen ndhden heik-
kenee. Tasta syysta yrityksella on tavoitteena kaikkien myymaloiden osalta se, etta vas-
tausprosentti olisi vahintdan 20 prosenttia.

Tutkimustuloksista selviad, ettéd joissain myymalbdissa myymalan siisteyden —arvosana
oli selkeasti pienempi kuin muissa myymalgissa. Yritys X:n olisi hyva selvittaa naiden
heikompien myymaldiden osalta, ettd mistd ndma pienemmaét arvosanat mahdollisesti
johtuvat. Sama toistuu palvelun laadun —arvosanoissa. Usein myymalat, jotka ovat jos-
sakin osa-alueessa ihan heikoimpina ovat my6s jossain toisessakin osa-alueessa hei-
koimpien joukossa. Odotusaika kassalla —arvosana on kahdeksassa myymaéléassa selke-
asti heikompi kuin muissa myymaloissa. Odotusaika kassalla saa myos osa-alueista pie-
nimman arvosanan koko Suomen myymaléiden osalta. Tuotteiden laadun —arvosana eri
myymaldiden valilla heittelee myo6s selkedsti, vaikka tuotteet ovat kaikissa myymaléissa
samoja. Yritys X voisi jatkossa selvittdd, mista ero tuotteiden laadun —arvosanassa myy-
maldiden valilla johtuu. Voisiko johtua esimerkiksi siitd, ettd osassa myymaldissa tuot-
teita vahingoittuu kuormaa purkaessa enemman ja naita vahingoittuneita tuotteita ei tar-
kasteta ollenkaan. Henkilokunnan saatavuudessa toistuu sama trendi kuin muissakin
osa-alueissa. Jotkut myymalat ovat tassa aivan huippuluokkaa ja muutamat ovat selke-

asti heikompia.

Tutkimuksesta selvidd, ettéd palautteita saadaan asiakkailta eniten klo 13-15 aikaan ja
viikonpadivista eniten palautteita tulee perjantaisin ja lauantaisin. Asiakkaat kuitenkin ko-

kevat saavansa parhainta palvelua torstaisin. Lauantaisin ja sunnuntaisin asiakkaat ovat
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olleet tyytymattomimpia. Tekemani selvityksen mukaan lauantain ja sunnuntain vapaa-
muotoisten kommenttien perusteella asiakkaat ovat pahoittaneet yleensa mielensa pit-
kasta odotusajasta kassalla. Seuraavaksi eniten asiakkaat pahoittivat naina paivina mie-

lensa asiakaspalvelun laadusta seka tuotteiden saatavuudesta johtuen.

Tein itse yrityksen myymalatyontekijoille verkkokyselyn, johon vastasi 176 tyontekijaa.
Tyontekijdiden vastauksista kay selvasti ilmi, ettd heidan havaintojensa mukaan huono
asiakaskokemus on useimmiten johtunut siita, etta tyontekijoita ei ole riittavasti. Tahan
olisi yritys X:n hyva havahtua, silla samaa asiaa puhuvat puolestaan asiakkailta saadut
palautteet. Voimme paatelld, etta tyontekijoita on kerralla liian vahan tdissa asiakkaiden
tarpeisiin ja tydmaaraan nahden. Tyodntekijat uskovat seuraavaksi eniten siihen, etta asi-

akkaat pahoittavat usein mielenséd myds tuotteiden saatavuudesta johtuen.

Tutkimustuloksia havainnoimalla suosittelen yritys X:n kiinnittavan erityistd huomiota
tuntisuunnittelussa etenkin viikonloppuun, silla silloin asiakkaat kokevat olevansa tyyty-

mattdmimpia.
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