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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen valille vuorovaikutustilan-
teissa. Se kattaa kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla kaydyt kontaktit seka niihin
liittyvat reaktiot ja tunteet. Naméa kontaktit voidaan jakaa valittomiin ja valillisiin.
Valittomat kontaktit ovat ostamista, kuluttamista tai palvelun aikana koettua, kun
taas valilliset kontaktit ovat yleensa suunnittelemattomia ja ne kattavat esimer-
kiksi suosittelut, kritiikin, mainonnan ja arvostelut. Valillisia kontakteja kaydaan
siis seka yrityksen edustajien kuin myds brandin ja yrityksen tuoterepertuaarin
kanssa. Asiakaskokemus pyrkii toiminnan tasolla vastaamaan asiakkaan tarpee-
seen, tunnetasolla luomaan tuntemuksia ja kokemuksia ja merkitystasolla luo-
maan niin mielikuvia, merkityksia ja tarinoita, kuin myés lupauksia ja yksiléllisia
kohtaamisia. Asiakaskokemuksen mittaamisen ja kehittamisen voidaan nahda
olevan tehokkaampi tekija positiivisessa suosittelussa ja asiakasuskollisuuden li-
saamisessa kuin asiakastyytyvaisyyden, joka kuvastaa ainoastaan yksittaisessa
kontaktissa tapahtuvaa asiakkaan tyytyvaisyysastetta odotusten ja toteutuneen
palvelun suhteen. Nykyaan asiakaskokemus nahdaan kilpailuetuna, koska uniikki
asiakaskokemus on erinomainen keino erottautua kilpailijoista ja edustaa bran-
dia. Huomattavaa on myg@s, ettéd asiakaskokemus ei ole kopioitavissa oleva, ku-
ten monet muut kilpailuedut. (Trustmary 2021.) Kopioimattomuus voi johtaa jopa
tuotteiden ja palveluiden ohittavaan, kestavampaan kilpailuetuun. Asiakaskoke-
muksen kehittdmisen voidaan ajatella olevan tapa varmistaa, ettd yrityksen tuot-
teet ja palvelut tuottavat asiakkaalle tarkoituksenmukaista arvoa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 13.)

Opinnaytetyon ja tutkimuksen aiheena ja tavoitteena on toimeksiantajayrityksen
asiakaskokemuksen kehittdminen. Selvitettdessa potentiaalisia tutkimustarpeita
toimeksiantajayrityksen, PS-Kouru Oy:n kanssa, kiinnostus kyseista aihetta koh-
taan nousi selkeasti esille. Voidaankin todeta, etta aiheeksi valikoitui asiakasko-
kemuksen kehittaminen toimeksiantajan ja opinnaytetydn laatijan yhteisesta kiin-
nostuksesta. Aihe oli yrityksen ndkdkulmasta kiinnostava etenkin siita syysta, etta
PS-Kouru Oy on toiminut alallaan vuodesta 1998 lahtien eiké vastaavanlaista tai
edes verrattavissa olevaa tutkimusta asiakaskokemuksesta ole aiemmin tehty,
saati pohdittu asiakaskokemuksen kehittdmista osana yrityksen toimintaa ja ke-

hittamista seka toiminnan parantamista.
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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on pohtia aihealueen teoriaa, tutkimuksen
avulla selvittdd asiakaskokemuksen nykytila yrityksessa ja antaa tietoa tarvitta-
vista, konkreettisista toimenpiteista asiakaskokemuksen kehittdmisté ja paranta-
mista varten. Tavoitteena on kehittyd niin, etta palvelumuotoilun avulla |6ydetyt
toiminnan kehittamisen kohteet saadaan vietya lapi onnistuneesti ja otettua kayt-
téon yrityksen jokapdaivaisessa toiminnassa. Ensimmainen askel opinnaytetyon
tavoitteen saavuttamiseksi on tutkia asiakaskokemuksen nykytilanne toimeksian-
tajayrityksessa. Taman selvittdmiseksi toteutetaan asiakaskokemuskysely, josta
saadaan ajantasaista tietoa mahdollisista kehityskohteista. Asiakaskokemusky-
sely toteutetaan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tutkimusmenetel-
mien avulla. Asiakaskokemuskyselyn tulosten analysoinnin ja palvelumuotoilun
keinoin tavoitteena on saavuttaa tulevaisuuden kannalta merkityksellinen tuotos
siitd, mita toimia asiakaskokemukseen tulee keskittda muun muassa asiakastyy-

tyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden lisaamiseksi.

Palvelumuotoilu voidaan mieltdd kokonaisvaltaisena suunnitteluna, jonka avulla
saadaan luotua ja tuotettua helppokéayttdisia, asiakasystavallisia ja tarpeellisia
tuotteita ja palveluita, kuin myds tiloja ja prosesseja. (Lamia 2021.) Yhdessa teo-
rian ja tutkimustulosten kanssa saadaan luotua ajankohtainen ja kokonaisvaltai-
nen ymmarrys tutkittavasta aiheesta seka pohja palvelumuotoilun lahtokohdille.
Opinnaytetydn ensimmaisen tietoperustan osiossa esitellaan tarkemmin kvanti-
tatiivisen tutkimuksen ja palvelumuotoilun teoriaa seka sita, miten monimenetel-
maisyys toteutuu kaytadnnon tasolla. Toisessa tietoperustassa kasitellaan niin it-
sessaan asiakaskokemusta kuin myos siihen kiinteasti liittyvia ja vaikuttavia asi-
oita, muun muassa asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta, asiakaskoke-
musta strategisesta ja kilpailuedun nakokulmista ja asiakaskokemuksen mittaa-
mista seka sen johtamista. Taman jalkeen esitellaén kyselytutkimuksen tulokset
ja monimenetelmaisen tutkimuksen johtopaatokset seka pohdintaa aiheesta.
Opinnaytetyon lahdeluettelo koostuu niin suomenkielisista kuin myds englannin-
kielisista kirjallisuusléahteista, artikkeleista ja sdhkdisista lahteista. Opinnaytetydn
liteluettelosta (lite 3) on ndhtavissa kvantitatiivisessa tutkimusosiossa kaytetty

asiakaskokemuksen kyselylomake saatekirjeineen (liitteet 1 ja 2).



1.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen koko idean voi ajatella kiteytyvan tutkimuskysymykseen, misté
syysta onkin tarke&a, etta aihe ja tutkimusongelma on hyvin rajattu. Tutkimusky-
symyksen voidaan ajatella kertovan sen, mita, miten ja mista nakdkulmasta tut-
kimus tehdaan. Toinen tarkea asia on tutkimuksessa kaytettava aineisto, koska
siind missa aineisto maarittaa tutkimuskysymysta, myoskin tutkimuskysymys
maarittdd aineistoa. Ne ovat symbioosissa eli yhteiselossa keskenaan, silla ai-

neiston yksi tehtavista on vastata suoraan tutkimuskysymykseen. (Napara 2017).

Taman tutkimuksen péaaasiallinen tutkimusongelma ja tutkimuskysymys, johon

tutkimus vastaa, kuuluu seuraavasti:
Milla keinoilla PS-Kouru Oy:n asiakaskokemusta voidaan kehittda ja parantaa?

Asiakaskokemustutkimuksen tulosten tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle
ajankohtaista ja tarpeellista tietoa, jonka avulla se voi kehittaa yrityksen toimintaa
niin sisaisesti kuin ulkoisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta ja tuottaa parem-
pia asiakaskokemuksia niin yksityis- kuin yritysasiakkailleen. Tasta syysta opin-
naytetyon tutkimuskysymys on muotoiltu tdsmallisesti ja se on rajattu tarkoin. Tut-
kimuskysymys kertoo, etté tutkimus aikoo selvittaa keinoja tavoitteen saavutta-
miseksi eli asiakaskokemuksen kehittdmiseksi ja parantamiseksi. Opinnaytetyon
tutkimusongelma ja tutkimuskysymys olivat olemassa ennen valittua, tutkimuk-
sessa kaytettavaa aineistoa, jolloin valittu aineisto on saatu myéhemmin valittua

niin, etta se perehtyy ydinaiheeseen ja vastaa tutkimuskysymykseen.

Tutkimuksessa kaytetty aineisto keskittyy niin tutkimusmenetelmiin kuin asiakas-
kokemuksen teoriaan. Monimenetelmaisen tutkimuksen osalta on perehdytty niin
kvantitatiivisen tutkimuksen, ettd palvelumuotoilun tietoperustaan ja asiakasko-
kemuksen osalta sen merkitykseen, syy-seuraussuhteisiin, mittaamisen ja johta-
misen menetelmiin ja merkityksellisyyteen. Asiakaskokemus itsessaan on moni-
ulotteinen kasite, mistéa syysté on tarpeen esitella myds muita siihen liittyvia ka-

sitteita, kuten asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta.



1.2 PS-Kouru Oy

Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona asuin- ja muiden rakennusten rakentamisen
alalla (Yritys- ja yhteisotietojarjestelmé 2021) toimivalle yritykselle, Pohjois-Suo-
men Kouru Oy:lle eli tutummin PS-Kouru Oy:lle. Yrityksen toimintaan kuuluu sa-
devesijarjestelmien ja kattoturvatuotteiden myynti ja paikalleen asennus. PS-
Kouru Oy on perustettu Orimattilassa vuonna 1998 nykyisen omistajan ja katto-
tuotevalmistaja Nesco Oy:n toimesta. Sittemmin yritys on keskittynyt toimimaan
Rovaniemen toimipisteesta kasin toiminta-alueellaan Lapissa ja Koillismaalla.
(PS-Kouru 2021.) Toiminta-alue esitelladn tarkemmin kuvioissa 1 ja 2.

Kuvio 1. Lapin kunnat

(mukaillen Lapin Liitto 2021).

Kuvio 2. Koillismaan kunnat

(mukaillen Koillismaan Leader 2021).
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Yritys toimii markkinajohtaja Vesivek Oy:n jalleenmyyjana ja sen asiakaskunta
kattaa niin toimialueen omakotitalot ja taloyhtiét, kuin myos talotehtaat, rakennus-
likkeet sek& kuntien ja valtion kiinteistot. Vesivek Oy:n sadevesijarjestelmat ja
kattoturvatuotteet kehitetaan ja valmistetaan edelleen Suomessa Orimattilan teh-
taalla. Tuotteet on suunniteltu kestamaan Suomen saaolosuhteita ja kaikki sen
tuotteet ovat seka CE-hyvaksyttyja ettd hyvin pitkalti Teknologian tutkimuskes-
kuksen VTT Oy:n testaamia. Laadukkaiden tuotteiden lisaksi yhtion peruspilarei-
hin kuuluu ammattitaitoinen suunnittelu ja asennus seka paikallinen, ammattitai-
toinen tekeminen. Jokainen asennuskohde suunnitellaan yksil6llisesti ja perus-
teellisesti, jolloin asiakkaalle nayttaytyy hanen tarpeisiinsa sopiva ratkaisu. (PS-
Kouru 2021.)

Lappi on koko Suomen pohjoisin alue ja arktisuus nakyy kaikessa toiminnassa,
kuin myos ympardivaan luontoon sopeutuminen. (Lapin liitto 2018, 10). Toimek-
siantajayrityksen mukaan 40 toimintavuoden kokemus on opettanut toimimaan
siten, etta tuotteet ja asennus on Lapin vaativat sddolosuhteet eli runsaslumiset
talvet, pakkasen, kevaan sulamisvedet ja syksyn sateet kestavaa. Tata tukee
muun muassa se, etta kourut valmistetaan asennuskohteessa paikan paalla ja
mittojen mukaan, jolloin sadevesikourut saadaan mitoitettua oikeaan mittaansa

ja valtytaan jatkettavilta kouruilta. (PS-Kouru 2021.)

PS-Kouru Oy erottuu kilpailijoistaan siten, ettd sen tuoterepertuaariin kuuluu
markkinoiden ainoa raidoittumaton ja ruostumaton Arvo —kouru. Kouru on valmis-
tettu alumiinista, misté syysta sité tarjotaan pitkdaikaisena ratkaisuna. Luotetta-
vuuden lisaamiseksi yhtio tarjoaa asennuksille 5 vuoden asennustakuun ja kertoo
saaneensa AAA-luottoluokituksen sekéa olevansa osa Menestyjat 2019 -listausta.
(PS-Kouru 2021.)
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2 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

2.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jossa tietoa kasitelladn nu-
meerisesti ja saadaan vastauksia kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. Tutkimustavalle tyypillisesti kysymykset esitetddn sanallisesti,
mutta esitetdan numeerisesti ja tutkimustieto seka tutkimustulokset esitellaan nu-
meerisesti, mutta tulkitaan ja selitetddn sanallisesti. (Vilkka 2007, 13-14; Vehka-
lahti 2014, 13.) Tutkimus pyrkii ensisijaisesti tuottamaan uutta tietoa, mita voi-
daan tarvittaessa kayttéda edelleen kehittdmisessa ja innovoinnissa. (Salonen
2013, 10).

Ennen aineiston kerdamisté on suunniteltava, miten aineisto hankitaan. Muita on-
nistuneen tutkimuksen kannalta tarkeitéa asioita ovat teorian operationalisointi,
mitta-asteikon valinta, tutkittavan perusjoukon laadullinen ja maaréallinen arviointi
seka otantamenetelméan valinta. Tutkimuksen kohderyhmana voi olla esimerkiksi
yritys, yhteiso tai tapahtuma. Aihe koskettaa kohderyhmaa ja siihen kohdistuu
aineistonkeruu. Mitta-asteikko liittyy olennaisesti mittareihin, joiden avulla tutki-
mus suoritetaan ja jotka ovat tarkeassa osassa kvantitatiivista tutkimusta, koska
tutkimus perustuu mittaamiseen. (Vilkka 2007, 61; Kananen 2015, 106.) Mittaus
ja tilastot ovat kvantitatiivisen tutkimuksen keskiossé, koska ne luovat yhteyden
empiiristen havaintojen ja matemaattisten suhteiden valille. (Hoy & Adams 2016,
1). Kyselytutkimuksessa mitataan abstrakteja asioita, kuten arvoja tai asenteita,
mutta mittaus edellyttdd konkreettisia kysymyksia. Tasta syysta kasitteet on ope-
rationalisoitava eli tyostettava ymmarrettavaan ja mitattavaan muotoon. Kasittei-
den operationalisointi mahdollistaa abstraktien muuttujien tilastollisen arvioinnin,
koska operationalisoitaessa kasitteet ne puretaan auki eli maaritetaan, jolloin tut-
kimuksessa mitattava asia saadaan mitattavaan muotoon ja sita voidaan kayttaa
osana tutkimuksen mittareita. (Vehkalahti 2014, 18; Mellinger & Hanson 2017,
10; Kananen 2015, 38; Kamk 2021.)

Tyypillisin mé&arallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma on kyselylomake,
jonka toteutustapa voi vaihdella. Kyselylomakkeen kayttdmisessa olennaista on,
ettd vastaaja itse lukee kirjallisen kysymyksen ja vastaa siihen kirjallisesti. Kyse-

lylomaketta kaytetddn tavanomaisesti aineistonkeruumenetelmana etenkin sil-
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loin, kun aineistoa kerétaan suurelta joukolta eiké vastaajia tarvitse tuntea tutki-
muksen tekoa varten. (Vilkka 2005, 94-95.) Toteutettaessa kysely kyselyloma-
ketta apuna kayttaen vastaajilta kysytaan ennalta maaritellyt kysymykset, jotka
voivat olla seka avoimia ettd suljettuja kysymyksia. (Heting & Qing 2017, 289—
290).

Maaréllisen tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu tiedon strukturointi, mittaami-
nen, tiedon esittdminen numeroin, tutkimuksen objektiivisuus ja vastaajien suuri
lukumaara. Strukturoinnilla tarkoitetaan kaytdnnossa sita, etta tutkittavat asiat
esitetddn kyselylomakkeessa siten, etta jokainen vastaaja ymmartaa kysymyk-
sen samalla tavalla ja jokaiselle vastaajalle voidaan l&hettaa sama kyselylomake.
Mittaamisella puolestaan tarkoitetaan ilmididen maarittamista mitta-asteikolle,
jonka avulla tutkittavia muuttujia, kuten sukupuolta, ikada tai ammattiasemaa, voi-
daan ryhmitella tai luokitella. Objektiivisuutta eli puolueettomuutta tavoitellaan
seka tutkimusprosessissa etta tutkimustulosten analysoinnissa. Objektiivisuutta
edesauttaa esimerkiksi tutkijan ja vastaajien etédinen suhde. Vastaajien eli ha-
vaintoyksikdiden suurella maaralla tarkoitetaan minimissdan 100 vastaajaa kay-
tettdessa tilastollisia menetelmid. Suurissa, valtakunnallisissa tai kansainvali-
sissa tutkimuksissa vastaajien maara voi olla jopa tuhansia. Mitd suurempi vas-
taajajoukko, sitd paremmin tutkittavat asiat voidaan selittdd numeerisesti, jolloin
otoksen voidaan ajatella edustavan keskimaaraista mielipidetta tai kokemusta
asiasta. (Vilkka 2007, 13-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien valinta voidaan ajatella niin, etta
koko populaatiota eli kaikkia, joita tutkittava ilmié koskettaa, ei tarvitse tutkia. Po-
pulaatiosta eli perusjoukosta valitaan edustava joukko eli otos, jolle tutkimus koh-
distetaan. Otoksen ollessa tarpeeksi kattava voidaan otoksen antamia tuloksia
soveltaa koko perusjoukon tuloksiksi tutkittavan ilmion osalta. (Kananen 2015,
266.) Toteutuneella otoksella tarkoitetaan sita maaréé, kuinka monta kyselylo-
makkeeseen tai haastatteluun vastasi. Toteutuneesta otoksesta tulisi saada tie-
toon sama tulos kuin jos koko perusjoukko olisi tutkittu kokonaistutkimuksella.
(Vilkka 2021, 92). Ennen varsinaista mittausta tulisi kysymyslomake aina testata
etukateen. Testaamisella pyritaan siihen, ettd muutama perusjoukkoa edustava
henkil6 vastaa ja arvioi kriittisesti kyselylomaketta ja sen toimivuutta seka mah-
dollisia puutteita. (Vilkka 2021, 98.)
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Joissakin kyselyissa vastausvaihtoehtona nakee kaytettavan eos-vaihtoehtoa eli
en osaa sanoa -vaihtoehtoa. Eos:n kaytén voi nahda ongelmallisena, koska sen
voi ymmartaa usealla eri tavalla. Esimerkiksi, toinen vastaaja voi vastata eos-
vaihtoehdon ja tarkoittaa silla, etta ei ole eri mielta eikd samaa mieltd, kun taas
toinen vastaaja voi vastata eos-vaihtoehdon ja tarkoittaa silla, etta han ei tieda
tai hanella ei ole mitdan kasitysta asiasta. On muistettava, etta vastaajaa ei pida
pakottaa vastaamaan kysymykseen vaan eos-vaihtoehdon tilalla voi tarjota esi-
merkiksi vastausvaihtoehtoa “ei mielipidettd” tai “en halua vastata”. Naita vas-
tausvaihtoehtoja ei kuitenkaan saa ottaa tulosten analysoinnissa huomioon vaan
ne taytyy poistaa ohjelmistoteknisesti ennen vastausten koontia. (Kananen 2012,
127.)

Yksi tutkimuksen luotettavuuden ilmaisin on vastausprosentti. Vastausprosentti
kertoo, kuinka moni otokseen valituista vastasi kyselyyn. Taman seurauksena
voidaan arvioida, edustaako vastausten maara perusjoukkoa. Vastausprosentin
jadéddessa kovin alhaiseksi, edustavuus voi jaada kyseenalaiseksi ja kato on sita
suurempi, mitd useampi jattda vastaamatta kyselyyn. (Vehkalahti 2014, 44.) Ai-
neiston tavoitekoko on yleensa eri kuin aineiston lopullinen koko. Lopulliseen ko-
koon vaikuttavat esimerkiksi tiedonkeruun aikataulu ja kustannukset, vastauspro-
sentti ja vastausten laatu. Vaikka paasaantoisesti ajatellaan, etta vastauksia olisi
hyva keratd mahdollisimman iso maara, tulee muistaa, etté laatua ei voi korvata
maaralla, koska myds pienempien aineistojen analysointi on taysin mahdollista.
(Vehkalahti 2014, 95-96.) Vastausprosenttiin ja kyselyyn onnistumiseen vaikut-
tavia tekijoita ovat esimerkiksi kohderyhma, tutkimuksen aihe, lomakkeen pituus,
kysymysten maara ja tyyppi, saatekirjeen motivoinnin taso ja kyselylomakkeen
ulkoasu. Vastausprosenttia voi yrittda parantaa karhukirjeilla eli muistuttamalla
niitd henkildita, jotka eivat ole alkuperaiseen kyselylomakkeeseen vastanneet.
Mikali kuitenkin vastaajat ovat nimettémia, ei voida olla varmoja, kuka on jattanyt
vastaamatta. Jos karhukirje l&hetetd&n koko otokselle uudestaan, voi osa vas-
taajista vastata kahteen kertaan ja nain tuloksiin tulee vaaristymia. (Valli 2015,
23). Vastausvasymyksen ehkéaisemiseksi tulee mahdollisesti tiivistad lomaketta
ja jattaa jopa osa kysymyksista pois. Vastaamisen tulee olla helppoa ja suhteel-
lisen nopeaa, kieleltaan selkeaa ja ulkoasultaan miellyttavaa. (Vehkalahti 2014,
48.)
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Kanasen (2012) mukaan lahtokohtaisesti toivottavaa on, etta kaikki otokseen va-
litut vastaajat vastaisivat kyselyyn, mutta tallainen vastausprosentti ei kuitenkaan
ole lahes koskaan realistinen. Kananen mieltaa, etta riittava vastausprosentti riip-
puu tilanteesta, mutta mikali otoksessa on satoja vastaajia, 30—40 % vastaus-
maara on riittdva tutkimuksen suorittamiseen. Alhaisen vastausprosentin voi aja-
tella laskevan tutkimuksen luotettavuutta ja vaikeuttavan tulosten tulkintaa, mutta
on muistettava, ettéd korkeakaan vastausprosentti ei aina takaa luotettavia tietoja,

mikali otos ei vastaa populaatiota. (Kananen 2012, 135.)

2.2 Palvelumuotoilu kehittamismenetelméana

Yleisesti ottaen nahdaan, etta muotoilun eri alat ovat jatkuvan muutoksen ja dy-
naamisen kehittamisen ilmapiirin alaisena. (Miettinen 2021, 19). Palvelumuotoi-
lun avulla luodaan paitsi uudenlaisia tuotteita ja palveluita, myds prosesseja. (La-
mia 2021). Sen syntyminen on uudistanut muotoilun osaamisalaa, silla aiemmin
muotoilun on ajateltu liittyvan materialistisiin kohteisiin kuten esineisiin ja tiloihin,
mutta 1990-luvulla syntyneen vuorovaikutussuunnittelun myota muotoilu laajen-
nettiin koskemaan myos aineettomien kohteiden suunnittelua ja taman seurauk-
sena alettiin muotoilla my6s prosesseja, kokemuksia ja palveluita. (Koivisto 2019,

31.) Muotoiluajattelun periaatteita esitetaan kuviossa 3.
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Ihmislahtéinen
ETENGEEDE]

Nopea Tutkiva

testaaminen Muotoiluajattelun periaatteita

kehittdmisote

Tietyn ongelman

ratkaiseminen

Kuvio 3. Muotoiluajattelun periaatteita
(mukaillen Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 36).

Brittildinen Design Council esitteli vuonna 2005 palvelumuotoilun prosessin neli-
vaiheisen mallin mukaan: |0yd&, maarita, kehita ja tuota. Ensimmaisessa vai-
heessa selvitetaan ja ldydetaan palveluntarjoajan liiketoiminnalliset tavoitteet ja
asiakkaiden tarpeet, minka jalkeen keréatty tieto analysoidaan ymmarrykseksi ja
maaritelladn ratkaisua vaativa ydinongelma. Kolmannessa vaiheessa tahan ydin-
ongelmaan ideoidaan vaihtoehtoisia ratkaisumalleja yhdesséa asiakkaiden, hen-
kilokunnan ja muiden sidosryhmien kanssa, minka jalkeen siirrytdédn viimeiseen
vaiheeseen: tuottamiseen. Siinéd rajataan ja tunnistetaan vaihtoehtoisista ratkai-
sumalleista toimivimmat niin, etta lopputuotoksena tulisi olla sellainen idea tai
konsepti, mink& pohjalta paatetdan, saatetaanko ratkaisuehdotus toteutukseen
saakka. (Koivisto 2019, 42-46.)
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Palvelumuotoilun haltuun ottaminen vaihtelee yritysten valilla, mutta padsaantoi-
sesti muutosprosessista on tunnistettavissa viisi kehitysvaihetta: herddminen, ko-
keileminen, kehittdminen, kasvattaminen ja vakiinnuttaminen. Ensimmaisessa
vaiheessa ymmarretddn palvelumuotoilun olemassaolo ja aletaan pohtia sen
hyotyja ja mahdollisuuksia yrityksessa. Taman jalkeen saatetaan kokeilla pienid,
ensimmaisia palvelumuotoilun kokeiluja yksittaisissa projekteissa, joilla selvite-
taan hyotyja ja kasvatetaan ymmarrysta. Tassa vaiheessa on tarkedd muistaa
maaritella ne tavoitteet, mita kokeiluilla pyritddn saavuttamaan. Kokeilujen avulla
voidaan herattaa laajempaa kiinnostusta yrityksessa palvelumuotoilua kohtaan.
Kolmannessa, kehittamisen vaiheessa, kehitystoimintaa halutaan jatkaa, koko
henkilostd sitoutetaan siihen ja yritys alkaa kehittdd omia palvelumuotoilun toi-
mintatapoja. Konkreettisten muotoiluprojektien kautta yritys ja sen henkilésto voi
l6ytaa omat itselle sopivat toimintatavat, jolloin palvelumuotoilun kehittaminen yri-
tyksessa jatkuu luontevasti. Kasvun vaiheessa palvelumuotoilun hyédyntadminen
leviaa kaikkiin erilaisiin toimintoihin ja projekteihin yrityksessa, jolloin myds ym-
marrys ja osaaminen kasvavat. Kasvun myoéta koko organisaatiossa voi tapahtua
uudistuksia ja uusien toimintatapojen kayttoonottoa, jolloin koko yritys rakentei-
neen ja kulttuureineen uudistuu. Viimeinen vaihe on vakiinnuttaminen, jossa ei
suoriteta en&é projekteja vaan toimintaa kehitetdan pitkalla tahtaimella ja palve-
lumuotoilu nakyy jokapaivaisessa toiminnassa. Palvelumuotoilua toteutetaan
systemaattisesti kaikilla kehittdmisen tasoilla ja se nayttaytyy yrityksessa koko-
naisvaltaisena tekemisena. (Koivisto 2019, 200-214; Tuulaniemi 2011, 84-85.)

Tarked osa palvelumuotoilua on sisédisten prosessien kehittdminen, koska sen
myo6ta henkilokunnalle on annettu konkreettiset tytkalut kehittamistyohon ja sel-
keat nakokulmat asiakas- ja liiketoiminnan yhdistamiseen, yrityksen resursseista
on saatu maariteltya eniten arvoa asiakkaalle tuottavat ja asiakaskokemuksen
mittaamiseen on saatu kehitettya relevantteja mittareita, joiden avulla voidaan

kehittéd& palvelua ja koko palvelutuotantoa. (Tuulaniemi 2011, 65-66.)

Palvelumuotoilusta on tullut yha suositumpi kehittdmistyon lahestymistapa, jossa
painottuvat selkeat prosessit sekd helppokayttdiset menetelmat ja tyokalut kayt-
tajakeskeisesti. Palvelumuotoiluun liittyy tavanomaisesti organisaation proses-
sien, palveluymparist6jen ja asiakaskontaktien kehittamisen nopea testaus ja toi-
minta asiakkaan palvelupolun eri vaiheissa, jolloin kehitetyt ideat viedaan asiak-

kaiden testattavaksi ja saadaan suoraa palautetta siitd, onko palvelu haluttava ja
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toimiva. Taman jalkeen saatujen palautteiden ja havaintojen pohjalta kehittdmis-
tyota voidaan tarvittaessa jatkaa. Palvelupolku kattaa sek& asiakkaan toiminnot
mutta myos jarkeen ja tunteisiin liittyvat tarpeet, joita koetaan niin fyysisissa ja
virtuaalisissa palveluympaéristdissa, toimintatavoissa tai ihmisten kanssa kayta-

vassa vuorovaikutuksessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71-78.)

Olennaista palvelumuotoilun kehittamisesséa on tunnistaa asiakkaan kayttaytymi-
seen vaikuttavat keskeiset tekijat ja |0ytaa sopivia asiakaskeskeisia tapoja liike-
toimintatavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi nykyis-
ten ja uusien asiakkaiden palvelemisen kustannusten alentamiseen, asiakasus-
kollisuuden lisdéamiseen, uuden myynnin luomiseen tai onnistuneiden tuote- tai
palveluinnovaatioiden kaynnistamiseen. Liséksi jo olemassa olevien palveluiden
kehittdminen paremmaksi on osa palvelumuotoilua. Kehittamisty6 voi perustua
esimerkiksi uuteen tekniikkaan tai markkinoiden kehitykseen. Kehitystoimenpitei-
den tarkoituksena on konkreettiset toimet, joissa yhdistyvat niin kayttajien tarpeet
ja odotukset kuin myds palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet lopputulok-

sena toimiva tuote tai palvelu.

Tuulaniemi (2011, 15-17) muistuttaa siita, ettd muotoiltaessa palvelua keskiéssa
on aina ihminen, joka kayttaa palveluita. Kehitettaesséa palvelumuotoilua palvelua
kayttavan ihmisen nakokulmasta pyritdéan seka edistaméan palveluiden kayton
sujuvuutta ja helppoutta, myos tuottamaan elamyksia ja positiivisia tunteita sekéa
emootioita. Liiketoiminnallisissa tavoitteissa painotetaan taloudelliseen kannatta-
vuuteen, kilpailuedun rakentamiseen tai muilta osin toiminnan vaikuttavuuden li-
saamiseen. Palvelumuotoilu tunnistetaan yhtena tapana luoda tai kehittéa asiak-
kaiden tarpeita paremmin vastaavia palveluita, jossa keskitytaan asiakkaan pal-
velupolkuun kaikkine kontaktipisteineen lopputuloksena yhdenmukainen ja sel-
ke& asiakaskokemus, vaikka kontakteja kaytaisiin useassa eri kanavassa. (Rea-
son, Lovlie & Flu 2015, 6; Stinkdorn, Edgar, Lawrence & Schneider 2018, 14;
Tuulaniemi 2011, 15-17; Koivisto 2019, 34-35.)

Koiviston mukaan (2019, 55-56) palvelumuotoilu voidaan jakaa kolmeen tasoon:
strategiseen, systeemiseen ja asiakasrajapinnan tasoon. Strategisella tasolla
mietitdan visiota, paamaaria ja tavoitteita, joilla lahdetaan kehittdmaan organi-
saation palveluliiketoimintaa, asiakaskokemusta tai palvelutarjontaa. Strategi-

sella tasolla innovoidaan, mutta systeemisella tasolla muotoillaan konkreettisesti
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toteutettavat rajat, ohjeet ja tydkalut, joiden pohjalta valittua kehityskohdetta ke-
hitetaan asiakaslahtoisesti. Asiakasrajapinnan tasolla puolestaan tarjotaan asi-
akkaalle lopputuotetta, kuten yksittaista palvelua tai sen yksityiskohtaa. (Koivisto
2019, 55-56.)

Seka asiakaskokemuksen ettéa palvelumuotoilun kehittaminen vaatii ymmarrysta
siitd ymparistosta, missa asiakas elda ja toimii. Kun yritys tuntee asiakkaidensa
motiivit, arvot, tarpeet ja odotukset, on sen helpompi tarjota oikeanlaista, asiak-
kaan tarvitsemaa lisdarvoa. Ihminen eli asiakas eli kuluttaja toiminnan keskiossa
auttaa minimoimaan epaonnistumisen riskit, kun palvelu on lahtékohtaisestikin
suunniteltu vastaamaan asiakkaan tarpeita. Palvelumuotoilussa siis perehdytaéan
asiakkaan kayttokokemuksen ymmartamiseen, mika puolestaan auttaa innovoi-
maan ja kehittdmaan toimintaa palvelumuotoilun menetelmin. Siina halutaan
luoda kokemuksia, jotka ylittavat kaikki odotukset, ovat olennaisia, tunteisiin ve-
toavia, selkeita ja tuottavat lisdarvoa. Palvelumuotoilu lahestyy asioita yleensa
positiivisen nakdkulman kautta: keskitytaan siihen, mik& voisi menné oikein sen
sijaan etta pohdittaisiin mika voisi menna pieleen. Palvelumuotoilussa korostuu
asiakkaiden tiedostamattomien tarpeiden I6ytaminen, koska monesti asiakkaat
itse eivat tieda tai tunnista kaikkia omia tarpeitaan tai ratkaisuja niihin. (Loytana
& Kortesuo 2011, 60; Tuulaniemi 2011, 46-47.)

Taloudellisesta ja tuotekeskeisesta nédkdkulmasta ajateltuna asiakasarvon voi
ajatella tarkoittavan sita, kuinka paljon euroja asiakkuus tuottaa yritykselle tai or-
ganisaatiolle. Markkina- ja asiakaslahtdinen ajattelutapa puolestaan ymmartaa
asiakasarvon olevan myds sitd, miten asiakkuuteen voidaan tuottaa arvoa tuot-
teen, palvelun tai yrityksen puolesta. Arvo voi olla paitsi taloudellista, myds esi-
merkiksi sosiaalista, imagollista tai eettista. Pdaasia kuitenkin on, etta se tuottaa

asiakkaan omaan tekemiseen lisaarvoa. (Vierula 2021, 47-48.)

Palvelumuotoilulla ajatellaan olevan useita hyotyja ja vaikutuksia yritysten liike-
toimintaan. Naita hyotyja voidaan tarkastella taloudellisesta nakokulmasta, mark-
kinandkokulmasta, sisaisten prosessien ndkdkulmasta seka tyokulttuurin ja osaa-
misen nakokulmasta. Taloudellinen nédkokulma keskittyy liikevaihdon ja kannat-
tavuuden kasvuun, jotka ovat seurausta tuottojen kasvusta ja kustannusten pie-
nenemisesta palvelumuotoilun seurauksena. Esimerkiksi, asiakaslahtdisen kehit-

tamisotteen myota uusien asiakkaiden méaréa on lisdéntynyt suosittelujen myo6ta.



15

Markkinanaktkulmasta tarkasteltuna palvelumuotoilu voi esimerkiksi auttaa uu-
sien asiakasryhmien, palvelu- ja liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamisessa
ja tavoittamisessa, vahvistaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta ja vah-
vistaa brandia lisaamalla tunnettuutta ja asemaa edellakavijana. Sisaisten pro-
sessien nakokulmasta puolestaan syvallisemmalla asiakasymmarryksella saavu-
tetaan riskien minimoiminen kehitystoiminnassa, palvelujen tehostuminen ja laa-
dukkuuden paraneminen sekd henkilostoresurssien hyddyntamisen tehostumi-
nen ja tyohenkiloston itseohjautuvuuden parantuminen. Tyokulttuuri ja osaami-
nen taas liittyy tyohyvinvointiin ja tyotyytyvaisyyteen sekd omaehtoiseen, asia-
kaslahtoiseen kulttuuriin panostamiseen. Kun henkildsto on sitoutunut ja motivoi-
tunut asiakaslahtdisiin toimintatapoihin, voidaan luoda kestavaa kilpailuetua.
(Koivisto 2019, 151-158.)

2.3 Monimenetelmaisyys kaytannossa

Monimenetelmainen tutkimus voi siséltaé useita haasteita. Yksi haasteista on se,
ettd molemmat tutkimustavat tuovat tutkimukseen omat ainutlaatuiset ongel-
mansa. (Katsirikou & Skiadas 2010, 14-15). Tassa opinnaytetytssa kaytetaan
sekd maarallista tutkimusmenetelmaa etta palvelumuotoilua. Kvantitatiivisen tut-
kimuksen avulla selvitetdaan lahtétilannetta, asiakaskokemuksen tason ajanta-
saista tilannetta ja kartoitetaan sitd, mitd kehitysehdotuksia tamanhetkisesta
asiakaskokemuksesta kay ilmi. Opinnaytetyon varsinainen osuus, palvelumuo-
toilu, toteutuu maarallisen tutkimuksen tulosten keraamisen ja analysoinnin jal-
keen. Kanasen (2012) mukaan siind missa toinen menetelma auttaa hahmotta-
maan ilmiota ja luo esiymmarrysta, toinen auttaa selittaéméan ilmion tarkkaa tun-
temusta. (Kananen 2012, 180).

Maarallinen, kartoittava tutkimus etsii uusia ndkdkulmia ja sen avulla voidaan sel-
vittda asioita, tutkia vahan tunnettuja asioita ja kehittaa hypoteeseja. Hypoteesia,
eli tutkijan asettamaa tutkimusongelmaa ei yleensa kayteta kartoittavassa tutki-
muksessa, koska hypoteesin tehtéava on kertoa etukéteen se, mitd tutkimustulok-
sista voidaan odottaa. Hypoteesin voidaan siis ajatella tarjoavan ennakoivan se-
lityksen tai ratkaisun tutkittavasta aiheesta. (Vilkka 2007, 20-24.) Maaralliselle
tutkimukselle tyypillisesti, aineisto keratdan numeerisena mutta tulokset esitetaan

sanallisesti. Maarallisen tutkimuksen tutkimusaineiston voi kerata esimerkiksi
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posti- tai internetkyselylld, lomakehaastattelulla tai systemaattisella havainnoin-
nilla. Tassa opinnaytetydssa aineisto kerataan sahkopostitse lahetettavan verk-
kokyselyn avulla. Kyselyssa kysymykset esitetddn samassa muodossa seké jar-
jestyksessa ja samalla tavalla kaikille vastaajille. (Vilkka 2007, 27.) Heikkilan
(2014) mukaan aineistonkeruutapaan vaikuttaa tutkimuksen perusjoukko, tutki-
musongelma, lomakkeen pituus ja kysymysten sisalto ja eri aineistonkeruumene-
telmista on tunnistettavissa erilaisia heikkouksia ja vahvuuksia. Sahkodpostitse |&-
hetettavan lomakekyselyn heikkouksiin lukeutuu matala vastausprosentti niin sul-
jettujen kuin avoimienkin kysymysten kohdalla, kun taas sen vahvuuksiin kuuluu
arkaluontoisten kysymysten esittamisen mahdollisuus ja haastattelijan vaikutta-
mattomuus vastauksiin, koska haastattelija ja haastateltava eivat ole nako- tai
puheyhteydessa keskendan ja vastaaja voi vastata anonyymisti. (Heikkila 2014,
17-18.)

Tutkimusjoukon ollessa pieni voidaan koko perusjoukko tutkia. Yleensa tama on
mahdotonta kaytannon rajoitusten ja kaytettavissa olevien resurssien takia. Tasta
syysta tietoa ei kerata koko populaatiosta vaan valitusta otoksesta. (Mellinger &
Hanson 2017, 10.) Tutkimuksessa kaytetddn mitta-asteikkona Osgoodin asteik-
koa ja perusjoukosta eli kahden edellisen vuoden ajan yksityis- ja yritysasiak-
kaista on valittu perusjoukkoa edustava otos, joka kattaa yhteensa 252 yksityis-
ja yritysasiakasta. Osgoodin asteikkoa kaytetddn tavanomaisesti like-elaméan
maarallisissa tutkimuksissa etenkin tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa. Asteikossa
esitetdan yleensa 5-7 portainen asteikko, missa asteikon eri paihin on sijoitettu
vastakkaiset adjektiivit. (Vilkka 2007, 47.)

Otantamenetelmana opinnaytetydn maarallisessa tutkimuksessa on kaytetty yk-
sinkertaista satunnaisotantaa eli SRS-otantaa (simple random sampling). Kaytet-
tédessa yksinkertaista satunnaisotantaa jokaisella alkiolla, joka kuuluu perusjouk-
koon, on yht& suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. (Tilastokeskus 2021;
Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen 2013, 105.) Alkiot arvotaan perusjoukosta
otokseen yksi alkio kerrallaan. Talléin poiminta tapahtuu satunnaisesti arpoen,
mika on puolueeton tapa toimia, koska arpominen ei suosi perusjoukon eri osia.
Puolueettomuus johtaa luotettaviin johtopaatoksiin ja noudattaa todennakoisyys-
laskennan lakeja. Otoksen satunnaisella poimimisella perusjoukosta pyritdén ta-
kaamaan se, ettd otos muodostaa perusjoukosta edustavan pienoiskuvan. (Mel-

lin 2007, 21-24.) Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella on yhtélainen
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mahdollisuus tulla valituksi ja koehenkil6t tunnistetaan itsenaisesti satunnaisva-
linnalla. Taman tyyppinen naytteenotto on helppo toteuttaa silloin, kun taydellinen

naytteenottokehys on saatavilla. (Mellinger & Hanson 2017, 11.)

Tutkimusta tehdessa vastaajille on annettava selkeasti tiedoksi, mista tutkimuk-
sessa on kyse, mita silla tavoitellaan ja mika on vastaajan rooli tutkimuksessa.
Liséksi vastaajille on kerrottava, etta heidan nimettdmyytensa on taattu eika vas-
tauksia yksiloida, milla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman realistinen ja re-
hellinen tulos. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 48.) Opinnaytety6n kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa on panostettu objektiivisuuteen ja anonyymiuteen huo-

mioiden jokaisessa vaiheessa tietosuoja ja yksityisyyden kunnioitus.

Ennen kyselylomakkeen lahettdmistad otoksen kohderyhmalle tehdaan kyselylo-
makkeen testaus. Kyselylomake lahetetaan testausvaiheessa muutamalle vas-
taajalle, joiden tehtavana on paitsi vastata kyselyyn myds arvioida sita kriittisesti.
Toinen tarkeé asia ennen kyselylomakkeen lahettamista on pohtia, miten kysely-
lomakkeen lahetys ajoitetaan ja kuinka pitka vastausaika kyselyyn vastaamiselle
annetaan. Tassa opinnaytetydssa kyselylomakkeen lahetys ja vastausten keraa-

minen on ajoitettu lokakuulle 2021 ja vastausajaksi on annettu kolme viikkoa.

Kyselylomakkeesta tehdaan onnistunut niin, ettd kyselylomakkeen ulkoasu on
neutraali, kysely kokonaisuudessaan on suhteellisen lyhyt, saatekirje on selkea
seka osallistava ja siind tuodaan selkeasti ilmi vastausten anonyymius. Kyselylo-
makkeessa on kokonaisuudessaan yhdeksan paakysymysta, joista kahdeksan
on monivalintakysymysté ja yksi avoin kysymys. Monivalintakysymykset ovat sul-
jettuja kysymyksia, joissa on ennalta maaratyt vastausvaihtoehdot, joista vas-
taaja valitsee. Avoimessa kysymyksessa sen sijaan vastaaja vastaa kysymyk-
seen omin sanoin. Suljetut kysymykset auttavat saamaan tilastollisesti merkitta-
via tuloksia ja ne tarjoavat helposti mitattavissa olevaa tietoa, kun taas avoimien
kysymysten ajatellaan tarjoavan enemmankin laadullista tietoa ja paljastavan sel-
laisia mielipiteitd, joita ei ole tullut ajatelleeksi. Monivalintakysymysten lisaksi ky-
selysta loytyva avoin kysymys voi avata keskustelun ja tuoda ilmi erilaisia epa-
kohtia seka toisaalta korostaa asioita, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia. On kui-
tenkin muistettava, etta avointen kysymysten vastauksia tulee tulkita aina yksil6l-
lisena mielipiteend. (SurveyMonkey 2021.) Opinnaytety0ssa avoimen kysymyk-

sen tarkoituksena on antaa asiakkaille vapaa sana ja sen kautta voi anonyymisti
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jakaa niin moitteita kuin kehuja. Vahaisella kysymysten maaralla pyritaan tasmal-
lisiin kysymyksiin ja vastausvasymyksen ehkéisemiseen. Vastausajan umpeu-
duttua lomakkeet tarkistetaan, aineisto muutetaan numeerisen muotoon, saatu
aineisto tarkistetaan ja tulokset analysoidaan seka kirjoitetaan sanalliseen muo-

toon.

Maarallisen tutkimuksen tutkimustulosten avulla saadaan osviittaa asiakaskoke-
mukseen liittyvista parannus- ja kehitysaiheista. Odotetaan, ettd otos kertoo vas-
tauksissaan koko perusjoukon tasolla ne parannuskohdat, joita parempi asiakas-
kokemus vaatii eli keskeiset ongelmat saadaan maariteltya. Ongelman méaaritte-
lya seuraa ratkaisuehdotusten pohtiminen, joita voi myohaisemmassa vaiheessa
kokeilla ja ottaa kaytantdon. Ratkaisuehdotukset voivat keskittya prosessien ja
palveluiden muotoiluun niin, ettd lopputuloksena on seka liiketoiminnan etta asia-
kas- ja kayttajakokemusten kehittyminen ihmislahtdisesti. Ratkaisuehdotukset ja
ratkaisut pyritdan kokoamaan niin, ettéd sen keskitéssa on aina ihminen kaikissa
palvelupolun eri vaiheissa, eri kosketuspisteissa ja eri kanavissa. Riippuen yrityk-
sen panostuksesta ja mielenkiinnosta, voi kehityskohteena olla esimerkiksi jo ole-

massa olevien palveluiden kehittaminen tai tdysin uusien palveluiden innovointi.

Ratkaisuehdotusten jalkeen toimeksiantajayritys voi kokeilla ratkaisuehdotuksia
projektinomaisesti, pienissa tai suuremmissa projekteissa tai puolestaan vakiin-
nuttaa uudet kaytannoét ilman testausvaihetta. Se, miten uudet kaytannoét saa-
daan valittua oikein ja miten ne vakiinnutetaan osaksi yrityksen rakenteita ja kult-
tuuria seka tyontekija- etta johtamisasteella, selvidd kokeilemalla. Yritys voi seu-
rata palvelumuotoilun aikaansaamia muutoksia esimerkiksi silld, kasvoiko liike-
vaihto, lisaantyikd asiakaskunta suosittelujen kautta, paraniko asiakastyytyvai-
Syys ja saatu palaute, koettiinko brandin vahvistuneen, olivatko tyéntekijat itse-
ohjautuvaisempia ja enemman tyytyvaisia tyohonsa tai tuliko ilmi jokin muu asia,

jonka avulla voidaan havainnoida kestavan kilpailuedun syntya.

2.4 Tutkimustyoskentely

Taman opinnaytetyon alkumetreiltd lahtien tarkedssa osassa oli kirjallisuuskat-
saus, sen kokoaminen ja tiedon etsiminen. Ensimmainen askel oli selvittda toi-
meksiantajan tahtotila seka rajata aihepiiri niin, etté saatiin etsittya aiheeseen liit-

tyva ja tutkimuskysymykseen vastaava kirjallisuuskatsaus. Kirjallisuuskatsauk-
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sesta muodostui suhteellisen laaja, koska asiakaskokemuskin kasitteena on suh-
teellisen laaja ja siihen liittyy kiinte&sti useita eri ulottuvuuksia ja muita kasitteita.
Kirjallisuuskatsaus kasittelee asiakaskokemuksen liséksi brandikuvaa, asiak-
kaan ostopolkua ja kohtaamispisteitda, asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskolli-
suutta, asiakasarvoa, arvolupausta ja markkinointia, asiakaskokemusta strate-
gian ja kilpailuedun nékodkulmasta, B2B- ja B2C -asiakkuuksia seka asiakasko-

kemuksen mittaamista ja johtamista.

Yksi tavanomaisimmin kaytetyista ja talle tutkimukselle sopivin tapa tutkimusai-
neiston kerddmiseen on kyselylomake. Verkkokysely toteutettiin Webropol -oh-
jelman avulla, mikd on muuntautumiskykyinen, helppokayttdinen ja luotettava
verkkokyselytyOkalu. Webropol -ohjelman kayttdé soveltui tdhan tutkimukseen,
koska nykyaan useimmilla on mahdollisuus internetin kayttéon ja tasta syysta
edustavan aineiston koonti oli mahdollista, vastausten maaréa pystyi seuraa-
maan reaaliajassa, ohjelman kayttd ei vaadi investointeja, rahankayttba tai min-
kaanlaisia asennuksia ja kyselyyn on mahdollista vastata niin puhelimella ja tie-
tokoneella, kuin myés muulla mobiililaitteella, kuten tabletilla. Webropol -ohjel-
man avulla kerattya tietoa on helppo analysoida ja raportoida, tulokset ovat kay-
tettavissa reaaliajassa ja kaikki kyselysta saatu tieto on siirrettavissa tekstinkasit-

telyohjelmiin vaivattomasti ja turvallisesti.

Ennen kyselylomakkeen lahettamista otokseen valituille vastaajille saatekirjetta
ja kyselylomaketta testattiin siten, etta se lahetettiin Webropolista toimeksianta-
jayrityksen ja muutaman asiakkaan sahkopostiin, jotka kommentoivat kumpaakin
osiota ja esittivat parannusehdotuksia. Parannusehdotukset olivat hyvia ja ne liit-

tyivat lahinna kielenhuollollisiin seikkoihin ja kattavampaan saatekirjeeseen.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol -verkkokyselyna ja linkki lahetettiin vastaa-
jille séhkopostitse 4.10.2021 ja vastausajaksi annettiin kaksi viikkoa. Vastausai-
kaa jatkettiin taman jalkeen viela viikolla vahaisen vastausmaaran perusteella.
Vastausajan jatkamisen yhteydessa vastaajille lahetettiin muistutusviesti, jossa
pyydettiin vastaamaan kyselyyn viimeistaan 24.10.2021. Kaiken kaikkiaan kysely
l&hetettiin 252:lle yrityksen yksityis- ja yritysasiakkaalle, jotka olivat olleet yrityk-
sen asiakkaita 1.1.2019 jalkeen. Webropol -ohjelma mahdollisti muistutusviestin
l&ahettdmisen ainoastaan niille, jotka eivat viela olleet vastanneet kyselyyn. Nain

valtettiin muistutuksen l&hettdminen niille, jotka olivat jo kyselyyn vastanneet,
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mika on yksi tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vaikuttava tekija. Vastaajat va-
littiin yksinkertaista satunnaisotantaa kayttaen asiakasrekisterista sattumanvarai-

sesti.

Tutkimuksessa kaytettiin Osgoodin asteikkoa siten, etta kysymysten kohdalla oli
5-portainen asteikko, jonka 1. arvo tarkoitti tyytymatonta tai negatiivista ja 5. arvo
tyytyvaista tai positiivista. Toinen vaihtoehto olisi ollut kayttaa Likertin asteikkoa,
jossa vastaajalle esitetddn vaittama ja vastaaja vastaa sen mukaan, onko han
samaa mielta vai eri mieltd vaittdman kanssa. Tassa tutkimuksessa ei kaytetty
Likertin asteikkoa, koska vaittdmien lukemisen ja niihin elaytymisen voi nahda
olevan aikaa vievaa. (Iro 2021). Kysely pyrki muutenkin vastausvasymyksen eh-
kaisyyn, mista syysta hidas kysymyksenasettelu ja vaittamien ymmartamiseen

kaytettava aika ei sopinut tahan tutkimukseen.

Vastausajan paatyttya verkkokyselyyn oli vastannut kaiken kaikkiaan 109 otok-
seen valittua vastaajaa. Vastaukset tallentuivat Webropol -ohjelmaan, jossa saa-
dut vastaukset saatiin taulukoitua, tallennettua ja liitettyd opinnaytetydhon sellai-
senaan. Poikkeuksen muodosti kyselylomakkeen yksi avoin kysymys, jonka vas-
taukset koottiin Microsoft Word -ohjelmaa apuna kayttden, mutta vastauksia ei
litetty suoraan opinnaytetydhon vastaajien nimettdmyyden tukemiseksi. Sen si-
jaan tutkimustulososioon Kirjoitettiin yhteenveto saaduista avoimista vastauk-

sista.

Alun perin vastauksia oli tarkoitus vertailla yksityis- ja yritysasiakkaiden vastauk-
sia verraten, mutta yritysasiakkaiden vahaisen vastausmaaran myé6ta tama ver-
tailu jatettiin tekematta ja tuloksissa keskityttiin tulkitsemaan kokonaisuutta. Ky-
selyyn vastanneita yritysasiakkaita oli niin vahainen maara, etta niiden vastaus-

ten erottelemisesta ei olisi ollut hyétya tutkimuksen kannalta.

Tutkimustulosten taulukoinnin jalkeen tulokset avattiin sanallisesti paapiirteitten
keskiarvojen sek& mahdollisten poikkeavuuksien osilta. Sanallisen tulosten esit-
tamisen jalkeen laadittiin tyon johtopdatdsten ja pohdinnan osiot seka ideoitiin
parannusehdotuksia toiminnan kehittdmiseksi. Parannusehdotusten pohtiminen
oli tarke& osa tyota, koska sen avulla vastattiin tutkimuskysymykseen ja tarjottiin
toimeksiantajalle se tieto, mitéa haluttiinkin saada selville. Lopuksi tehtiin tyon tii-

vistelma, oikoluku, korjaukset ja viimeistelyt.
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3 ASIAKASKOKEMUS

3.1 Moniulotteinen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen voidaan n&hda olevan kaikkien niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa ja
joita asiakas kokee kaikissa kohtaamisissaan yrityksen edustajien, kanavien ja
palveluiden kanssa. (Kurvinen & Seppé, 104; Ahvenainen, Gylling & Leino 2017,
10; Loytana & Korkiakoski 2014, 166.) Se on noussut yhdeksi tarkeimmista teki-
joista palveluorganisaatioille, jotka nakevat sen kestavan kilpailuedun lahtékoh-
tana ja ajattelevat palveluiden suunnittelun olevan yksi tarkeimmista organisaa-
tion kehittamistoimenpiteista ja kuten kaikenlaiselle kehittdmistoiminnalle tyypil-
listd on, toiset tavat sopivat toisia paremmin ratkomaan erilaisia ongelmia ja ke-
hittam&an toimintaa. (Teixeira, Patricio, Nunes, Nébrega, Fisk & Constantine
2012, 362; Daigneau 2012, 1-2.) Nykyaan asiakaskokemus on yleinen palvelu-
muotoiluun liittyva termi, jossa korostuu asioiden ajattelu asiakkaan silmin. (Wal-
den 2017, 6).

Asiakaskokemus alkaa muodostua ensikosketuksesta lahtien ja jatkuu koko asi-
akkuuden elinkaaren ajan. Yrityksen pyrkimyksena on tuottaa asiakkaan odotuk-
set ylittavia kohtaamisia ja kokemuksia. Odotukset ylittaviin kohtaamisiin tulee
olla aina valmis, koska ne voivat tapahtua missa tahansa kanavassa. Asiakas
tuntee ja kohtaa ensimméisend oman kokemuksena, milla on valitdn vaikutus
esimerkiksi asenteeseen ja ostopaatokseen. Ensikosketus voi olla fyysinen tai
virtuaalinen ja se johtaa tuotteen tai palvelun kayttoon seka asiakassuhteen ylla-
pitoon. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus kattaa monenlaisia asioita,
kuten mité ja miten asiat hoidetaan kaytannon tasolla, mita ja miten viestinta to-
teutetaan ja milta koko yritystoiminta nayttaa ja tuntuu. Asiakaskokemus kattaa
myos jakelun, kehityksen, toimituksen, muotoilun ja kaikki muut toimitukseen,
kayttoonottoon ja kayttoon liittyvat asiat. Kehittaessa asiakaskokemusta yrityksen
on tarke& pohtia, ajatellaanko yrityksen vai asiakkaan etu edell&, miten tuotetaan
palvelua, joka heti sulkee pois asiakkaan muut vaihtoehdot ja mink&lainen on
sellainen palvelukokemus, jota suositellaan muille ja josta pidetaan. (Kurvinen &
Seppa 2016, 100-105.)
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Asiakkaan palvelukokemus voidaan jakaa seké tekniseen etta toiminnalliseen
osaan. Tekninen osa keskittyy koneiden, laitteiden ja kaiken muun tekniikan toi-
mivuuteen, toimitilojen siisteyteen ja sisustukseen, verkkopalveluympériston
helppokayttoisyyteen ja selkeyteen, visuaaliseen ilmeeseen ja oikeellisuuteen
seka tyontekijdiden tietotaitoon, asiantuntemukseen ja osaamiseen. Toiminnalli-
nen osa puolestaan keskittyy asiakaspalvelutaitoihin, asiakkaiden kanssa kayta-
vaan vuorovaikutukseen, kohtaamisiin ja ilmapiiriin. Kohtaamisia voi tapahtua
niin kasvokkain kuin myds puhelimitse, kirjeitse, sahkdpostitse tai verkkopalvelu-
ymparistdssa esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa tai chat-palveluissa. (Ha-
maléinen & Patjas 2018, 129-130.) Sosiaalinen media, tutummin some, on verk-
koviestintdymparisto, jossa kayttajat ovat samaan aikaan seka vastaanottajia etta

siséllontuottajia. (Hamalainen & Patjas 2018, 222).

3.2 Brandikuva osana asiakaskokemusta

Asiakaskokemukseen vaikuttaa tunnepohjaiset asiat seka yrityksen brandi - mi-
kali tunneside yrityksen brandiin on vahva, asiakas on joustavampi ja anteeksi-
antavampi. (Ahvenainen ym. 2017, 10). Brandilla tarkoitetaan tuotemerkkiin pe-
rustuvaa mielikuvaa tuotteesta ja se tehdaan ensisijaisesti mainonnan ja markki-

noinnin keinoin. (Aarnikoivu 2005, 33).

Brandikokemus muodostuu aina seka tiedostetuista ettd tiedostamattomista ele-
menteista: Yrityskulttuurista, mediasta ja mainonnasta, viestinnasta, tuotteista ja
palveluista, kosketuspisteista, ymparistoista, henkilokohtaisesta viestinnasta, lii-
ketoimintamalleista ja arjen teoista. Naméa elementit voidaan jakaa viela sisai-
seen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Siind missa sisdinen brandikokemus
nayttaytyy asiakkaalle arvojen, arjen toimien, johtajuuden ja viestinnan kautta,
ulkoinen brandikokemus nayttaytyy asioidessa yrityksessa, asiakaspalvelun
kautta kaytavassa keskustelussa, eri kanavien kautta kaytavassa kommunikoin-

nissa ja kayttokokemusten kautta. (Ahvenainen ym. 2017, 44-46.)

Brandin rakentamisessa mahdollisesti kestavin erottautumiskeino on palvelu,
koska niihin liittyy laajemmalti kohtaamispisteité kuin kulutushyédykkeiden myyn-
nissa. Palvelumuotoilun ollessa asiakasléahtoista ja tuloshakuista voi sen liittaa
osaksi kaikkia kosketuspisteita ja taten lisata asiakaskokemuksen positiivisuutta.
(Tuulaniemi 2011, 32-34.)
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Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen voidaan ajatella koostuvan niin digitaali-
sesta ja fyysisesta kohtaamisesta, myds tiedostamattomasta kohtaamisesta. Néai-
den kolmen tekijan yhteiskokemuksesta syntyy pitk&daikainen, todellinen asiak-
kaan tunnekokemus organisaatiota kohtaan. Fyysinen kohtaaminen asiakkaan ja
yrityksen valilla on luultavasti tunnistetuin kohtaaminen, mutta yha tarkeampaan
asemaan on noussut digitaalinen, digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa
mediassa, tapahtuva kohtaaminen. Digitaalimaailmassa asiakas etsii itse seka
tietoa ettad ratkaisuja ongelmiinsa. Tiedostamaton tunnekokemus tarkoittaa orga-
nisaation brandin vaikutusta kokemukseen: asiointihistoria, arvostelut, hinta—
laatu -suhteen mielikuva ja mainonta. Erilaiset asiakaskokemukset liittyvat aina
toisiinsa ja on muistettava, ettd mikali asiakas kokee yhdesséa naistd kolmesta
kohtaamisesta ylivoimaisen kokemuksen, voi se vaikuttaa positiivisesti, vaikka
kaksi muuta kokemusta olisivat hieman huonompia. Kuitenkin, mikali yksi naista
kokemuksista on erityisen negatiivinen, voi asiakas kokea kaikki kolme kohtaa-
mistapaa huonona. Nama asiat vaikuttavat myos siihen, jadko ostokokemus ker-
taluontoiseksi ilman asiakkuussuhdetta vai jatkuuko se pitkakestoiseksi, jatku-
vaksi asiakkuudeksi. (Ahvenainen ym. 2017, 33-34; Keskinen & Lipidinen 2013,
135-136.) Siind misséa jotkut tuotteet ja palvelut on tarkoitettu ostettavaksi toistu-
vasti joko jatkuvan tilauksen tai omaehtoisen jalleen hankinnan kautta, toiset tuot-
teet ja palvelut on puolestaan tarkoitettukin kertaluontoisesti hankittaviksi, jolloin

jatkuvaa ostamista ei tapahdu. (Ries 2016, 227.)

Vierulan mukaan brandeja eivat voi olla kaikki yritykset ja palvelut ja brandin ar-
von méaarittelee kohderyhma. Sen sijaan kilpailuetu on se tekija, minka avulla yri-
tys voi kehittya nopeammin bréandiksi ja mika voi kohota yhdeksi yrityksen me-
nestystekijaksi, mikali kilpailuetuun liittyva viestinta osataan suunnitella ja toteut-
taa oikein. (Vierula 2021, 205.) Brandimittareita voidaan ajatella olevan tunnet-
tuus, ensimmaisend asiakkaan mielessa oleminen, ensisijaisuus valinnoissa,
brandimielikuva ja tykkdaminen. Mikali brandi on tunnettu, on se usein myos luot-
tamusta herattava ja yksi valinnoista. Jos brandia ei ole tai tuotemerkki on taysin
tuntematon, ei sitd asiakkaan nakokulmasta katsottuna edes ole olemassa. Mikali
tuotemerkki tulee ensimmaisené asiakkaan mieleen, on se luultavasti vahvasti
harkintalistalla. Asiakkaan harkintalistalle paasya nopeuttaa ja lisaa brandin tun-

teminen, joka puolestaan lisdd brandin arvoa ja sen kilpailukykya. Ensisijaisuus



24

valinnoissa tarkoittaa kirjaimellisesti sita, etta yritys tai tuote on asiakkaan ensisi-
jainen valinta. On muistettava, ettd ensisijaisuuden jatkuminen ensimmaisen os-
ton jalkeen ei ole riippuvainen paitsi ensimmaisen oston palvelukokemuksesta,
my6s mahdollisen reklamaatiotilanteen hoitamisesta. Mikéli reklamaatio hoide-
taan huonosti tai valinpitamattomasti, on asiakkaan mielipidettd enaa vaikea
muuttaa. Sen sijaan, reklamaation laadukas hoitaminen saattaa jopa vahvistaa
asiakkuutta ja lisata positiivisen sanan levittdmista. Brandimielikuva kattaa kaiken
asiakkaan brandiin, yritykseen tai tuotteeseen liittamista ominaisuuksista, kon-
teksteista ja mielikuvista. Nama voivat liittyéa esimerkiksi luotettavuuteen, turvalli-
suuteen, hinta-laatusuhteeseen, asiakkaan arvostukseen, innostavuuteen tai
trendikkyyteen. Tykk&d&minen bréandimittarina on noussut huomionarvoiseksi so-
siaalisen median kasvun ja digitalisaation vaikutuksesta. Konkreettisesti se nakyy
suositteluina, arvosteluina tai spontaanina tuotemerkista kirjoitteluna sosiaalisen
mediaan, blogiin tai keskustelupalstoille. Digitaalinen ymparistd on avoin ja raja-
ton, jossa arviot ja kokemukset leviavat nopeasti jadden pysyvasti esille. (Vierula
2021, 205; Keskinen & Lipidinen 2013, 79-86.) Pelkén brandin avulla on enda
vaikea erottautua, koska monet yritysten brandit ovat hyvin samanlaisia ja yrityk-

set tuottavat asiakkailleen samanlaista lisdarvoa. (LOytana & Kortesuo 2011, 15).

3.3 Asiakkaan ostopolku ja kohtaamispisteet

Asiakaspolku tarkoittaa sita "polkua”, jonka asiakas kulkee, kun han harkitsee,
ostaa ja kuluttaa joko tuotetta tai palvelua. Olennaista on ymmartad seka asiak-
kaan ostopolku ettd ostopaatosprosessi, jotta asiakaskokemuksen kehittdmista
voidaan lahted suunnittelemaan sisaisten oletusten sijaan asiakkaiden tosiasial-
lisista kokemuksista. Asiakkaan ostopolun tuntemisessa ei siis riita kuluttajan tai
organisaation rationaalisten syiden tunteminen, vaan myds emootiotarpeiden
tunteminen ja tyydyttaminen. Kuluttajan mielihyvantunteeseen vaikuttaminen voi
vaikuttaa ostopaatokseen positiivisesti. Mielihyvantunne koostuu niin tunteista ja
mielikuvista kuin my¢s aisteista, jotka yhdessd muovautuvat positiiviseksi tuote-
tai palvelukokemukseksi. Menestyva tuote onkin aidosti tunnetasolla yhteydessa
ostajaan. Tahan vaikuttaa myos ostajan ja yrityksen brandin vélinen tunneside.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 24; Saarijarvi & Puustinen 2020, 9; Halonen, Vuolle
& Heinonen 2016, 2.4.)
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Asiakaskokemuksen kehittamiseen perustuva palvelumuotoilu vaatii edellytykset
asiakkaan johdonmukaiselle etenemiselle palvelupolulla. Asiakaspolku koostuu
eri kohtaamispisteistd, joissa jokainen asiakas voi kokea asiat eri tavalla. Kaik-
kien asiakkaiden odotuksia ja mieltymyksia ei voida tuntea etukateen, mista
syysta organisaation olisikin kyettdva luomaan sellainen asiakaspolku, minka
kohtaamispisteet taipuvat erilaisiin tilanteisiin ja erilaisille asiakkaille. Muotoilta-
essa palvelua on ajateltava asiakaskokemusta kokonaisuutena ja sen eri koske-
tuspisteita kaiken lahtokohtana, jotta sita kyetdén kehittdméaéan ja parantamaan.
(Teixeira ym. 2012, 364.)

Ensivaikutelma on tarkeassé osassa asiakaskokemusta, koska sen voi antaa
vain yhden kerran. Siind missa hyvéa ensivaikutelma voi aloittaa positiivisen vuo-
rovaikutuksen ja saa asiakkaan tulkitsemaan asiat ensisijaisesti positiivisesti,
huono ensivaikutelma aiheuttaa sen, etta todennakoisesti jatkossa asiakas tulkit-
see yrityksen toimintaa negatiivisesti ja suhtautuu kriittisesti. (Aarnikoivu 2005,
94.) Digitalisaation myota kosketuspisteiden méaara on kasvanut, mika vaatii yri-
tyksilta ja organisaatioilta aiempaa enemman tarvetta johtaa sita, milla tavoin ja
missa kaikissa kosketuspisteissa asiakkaan asiakaskokemus lopulta koostuu.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 14).

Asiakas ajattelee onnistumista ja epaonnistumista eri kohtaamispisteissa eri ulot-
tuvuuksien kannalta: saavutettiinko asetettu tavoite, paastiinko tavoitteeseen vai-
vattomasti ja minkalaisia tunteita kohtaaminen kyseisessa kohtaamispisteessa
heréatti. Neutraali kohtaaminen on sellainen, josta ei juurikaan ja& kokemuksia tai
mit&d&n sanottavaa. Positiivinen asiakaskokemus saavutetaan, kun prosessi on
kokonaisuudessaan ollut kaikki odotukset ylittdva, toimiva ja hyédyllinen, kun
taas negatiivinen asiakaskokemus saavutetaan, kun mikaan ei ole vastannut
odotuksia tai koko kokemus oli ainoastaan pettymys. Kohtaamispisteita on useita
ja asiakkaan matka on moninainen. Asiakas tulee vakuuttaa jo tiedonhaun ja tar-
vemaarittelyn vaiheissa eli aivan ostopolun alussa, jotta paastaan ostoprosessin
myd6haisempiin vaiheisiin, ostopaatokseen ja suositusten antamiseen muille. (Ah-
venainen ym. 2017, 10; Loytdna & Kortesuo 2011, 58.)

Asiakkaalla voi olla ennakkokasitys, mik& on syntynyt joko hanen omista koke-
muksistaan tai kuulopuheesta ja tama ennakkokasitys voi muuttua kaikissa koh-

taamispisteissd. Henkilokohtaisesti asioidessa asiakaskokemukseen vaikuttaa
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suurelta osin asiakaspalvelun taso ja laatu. Asiakaspalvelu voi olla joko tuote-
suuntautunutta tai asiakaskeskeistd, milla on vaikutusta asiakkaan asiakaskoke-
mukseen. Tuotekeskeisesta ajatusmallista asiakaskeskeiseen ajatusmalliin siir-
tyminen on vaikuttanut muun muassa siihen, ettd nakdkulman vaihtuminen yh-
dessa digitalisaation kanssa on mahdollistanut uudenlaisia tapoja yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutukselle. (Juuti 2015, 41-42; Schallehn, Seuring Strahle &
Freise 2019, 932-933.) Oman kokemuksensa mestari on ainoastaan asiakas
itse. Ostoprosessista tai asiakkuudesta voivat kertoa vain ne, jotka ovat omakoh-

taisesti sen kokeneet. (Keskinen & Lipidinen 2013, 40).

Asiakaskokemus tapahtuu ketjureaktiona, ei pelkdstaan asiakaspalvelussa tai
myynnissa, jossa kohdataan eniten asiakkaita maaréallisesti. Kokemus on kaik-
kien kohtaamisten summa ja siihen vaikuttavat useat eri tekijat. Mikali asiakkaan
matka kasitellaén kokonaisuutena, kommunikaatio ja tiedonkulku ei katkea mis-
saan kohtaamispisteessa ja néain asiakas voi saada hyvaa palvelua jokaisessa
kanavassa. (Ahvenainen ym. 2017, 68.) Tuotettaessa palvelua voi toimintaan liit-
tya useita erilaisia kohtaamispisteita ja palveluhetket voivat koostua useista pie-
nista, eri henkildiden kanssa kaytavista hetkista. Jatkuvat kohtaamiset matkan
varrella mahdollistavat esimerkiksi monipuolisen ympariston asiakaskokemuk-
sen kehittamiselle seka mahdollisten lisaarvopalveluiden tai -tuotteiden suositte-
lun asioinnin eri vaiheissa. (Keskinen & Lipidinen 2013, 140.) Esimerkkeja asia-
kaskokemuksen kosketuspisteita eri vaiheissa ilmenee kuviosta 4. Vaikka koske-
tuspiste on pieni, voi siitd niin sanotusti tehda suuren. Pieni kosketuspiste voi olla
asiakkaalle merkityksellinen ja sen erinomaisella toteutuksella voidaan syventaa
ja vahvistaa palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden valistd suhdetta. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 69.)
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Ennen asiointia -
Asioinnin jdlkeen

Sosiaalinen media,
sahkoposti Tuote, laskutus,

viestint3, uutiskirje, kanta-

suosittelu, asiakkaan edut

markkinointi

Asioinnin aikana
Asiakaspalvelu,
myyntitapahtuma,
fyysinen ja digitaalinen
toimintaympdristo,
pakkaus

Kuvio 4. Esimerkkeja asiakaskokemuksen kosketuspisteista eri vaiheissa
(mukaillen Sininen Meteoriitti 2021.)

Palvelu on prosessi, joten sen voi jakaa palvelupolun eri kosketuspisteisiin. Ja-
kaminen osiin helpottaa suunnittelua, mika palvelupolun osa vaatii kehitysta.
Tuulaniemen (2011, 52-54) mukaan asiakkaan kulkeman polun voi ajatella ja-
kautuvan esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun sen perusteella, miten asi-
akkaalle muodostuu arvoa palvelupolun eri vaiheissa ja palvelutuokion kontakti-
pisteitd voi ajatella olevan kaikki ihmiset, ymparistdt, esineet ja toimintatavat.
Asiakaskokemuksen ominaispiirteisiin lukeutuu niin ajallinen luonne ja kosketus-
pisteiden merkitys kuin my6s moniulotteisuus. Asiakaskokemus ei rakennu het-
kessa vaan ajan kuluessa sitd mukaan, kun asiakas ja yritys vuorovaikuttavat. Se
alkaa rakentumaan ennen ostamista ja jatkuu viela ostamisen jalkeenkin. My6-
hempaan ostokayttaytymiseen vaikuttaa ostajan tyytyvaisyys tai tyytymattémyys
eli se, tekeekd ostaja mydhemmin uusintaoston ja jakaa muille positiivista pa-
lautetta yrityksesta vai ei. Vuorovaikutustilanteet ovat subjektiivisesti koettavia

kosketuspisteitd, jotka lisdantyvat maarallisesti asioinnin edetessa. Kolmas piirre,
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moniulotteisuus, tarkoittaa asiakkaan kokemaa niin kognitiivisella, emotionaali-
sella ja sosiaalisella tasolla. (Tuulaniemi 2011, 52-54; Plos One 2021, 3—4; Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 31-32; Bergstrom & Leppéanen 2018, 177-178.)

3.4 Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen

Asiakaskokemusta tutkiessa on hyva ymmartaa myos asiakastyytyvaisyytta, en-
nustettavuutta ja asiakkuuden jatkuvuutta seka niiden vaikutusta asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyy olennai-
sesti asiakaslahtoinen toimintatapa, jossa toimintaa kehitetddn asiakkaan nako-
kulmasta, asiakkaan ostop&atdsprosessi, joka koostuu eri vaiheista ja saattaa
kestaa ajallisesti kauankin sekéa asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja asia-
kassuosittelu. Ostava ja maksava asiakas on yrityksen toiminnan edellytys. Asi-
akkaan arvostus ja sen nayttaminen ovat tarkedssa asemassa: seké asiakas etta
yritys hyotyvat. Yrityksen toiminta jatkuu, kun asiakas on tyytyvainen ja ostaa uu-
delleen. Nykyaan asiakaspalvelussa ei niinkaan ajatella myyjaa ja ostajaa, vaan

yrityksen ja asiakkaan valista kumppanussuhdetta. (Aarnikoivu 2005, 13-14.)

Tyytyvainen asiakas on yleisesti ottaen uskollinen asiakas, joka suosittelee yri-
tyksen tuotteita tai palveluita muille. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myds palve-
lutilanne esimerkiksi asiakaspalvelussa, palveluymparisto ja palvelun laatu. Asia-
kaskokemus voi syntya elamyksista, joita voi olla vaikea tuottaa, mutta paasaan-
toisesti ajatellen asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan niistda enemman. El&-
myksellisyys yrityksista huolimatta ei kuitenkaan ole aina taattua, koska jokainen
kokee asiat omalla tavallaan. Asiakkuuksien jatkumiset lisdavat ennustettavuutta,
minka avulla yrityksen on helpompi arvioida esimerkiksi yrityksen myynnin ja lii-
kevaihdon kehittymista. L&htokohtaisesti asiakkuuksien jatkuvuus myyvan yrityk-
sen ja asiakkaan vélille vaatii sidoksia eli keinoja, joilla asiakkuuden jatkuvuus
turvataan. Sidosten perustana on syvéllinen asiakasymmarrys: yrityksen on tun-
nettava asiakkaansa sekd heidan todelliset tarpeensa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 34-36; Kallioméki 2014, 16; Mantyneva 2019, 29-31.)

Nykyaan mielletdén, ettd asiakkuuden syntymiseksi yrityksen tulee houkutella
asiakasta eika ainoastaan luottaa tuotteen tai palvelun vetovoimaan. Ostotapah-
tumat ja oston kohteena olevaan tuotteeseen tai palveluun linkittyvat lisapalvelut
ovat aiempaa tarkeAmmassd asemassa. Hinnan ja saatavuuden lisdksi avain-

asemassa on asiakkaan kokemus ostotapahtumasta ja asioinnista asiakkaalle
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aiheutuva lisdarvo. Nailla on vaikutusta niin asiakaskokemukseen kuin myés asi-
akkaan mielikuvaan. (Aarnikoivu 2005, 24-25.)

Asiakkaat odottavat nykypaivana palveluilta paljon: palvelun tulee tuottaa heille
hyotya ja arvoa, joka on heidan aikansa arvoista ja palveluntarjoajien odotetaan
tarjoavan asiakkaalle loppuratkaisua ennen kuin he itsekaan ovat kaikista tar-
peista tietoisia. Palveluiden tulee olla helppokayttoisia ja ymmarrettavia, aikaa
saastavia ja saatavilla helposti seka eri asiointikanavien valilla tulisi pystya liikku-
maan saumattomasti. Naiden lisaksi aiempaa suurempaan arvostukseen on
noussut personointi - asiakkaat odottavat henkilokohtaista, yksildllista palvelua.
Asiakkaiden sitoutumista voidaan parantaa useiden keinojen avulla ostotapahtu-
man jalkeen esimerkiksi toivottamalla asiakas tervetulleeksi, pyytamalla hanelta
palautetta, kannustaa tuotearvosteluiden tekemiseen, houkuttelemaan uusinta-
ostoon antamalla alennuksen seuraavaan tilaukseen, houkuttelemalla taydenny-
sostoihin, kannustamalla jakamaan kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, la-
hettamalla aika ajoin muistutusviestin ja kannustamalla asiakasta liittymaan
kanta-asiakkaaksi erilaisten etujen perusteella. Asiakkaan arvostus yritysta koh-
taan kasvaa, mikali hanelle tarjotaan yksilollisia ratkaisuja, kuten omaa kontakti-
henkil6d, kutsuja asiakastilaisuuksiin, pidempid aukioloaikoja, maksutonta neu-
vontaa, pidempaa takuuaikaa, kanta-asiakaspostia, asiakaslehtia tai asiakasker-
hoja. (Hamalainen & Patjas 2018, 138; Koivisto 2019, 22-23; Filenius 2015, 79—
82; Gerdt 2018, 57.)

Asiakaskohtaamisessa kayty vuorovaikutus on hyvaa, jos se on seka aitoa, re-
hellista, luottamuksellista ja hyvaksyvaa, kuin myos avointa, ymmartavaista, kun-
nioittavaa ja erilaisuuden hyvaksyvaa. Asiakkaan kuunteleminen ja mahdollisim-
man hyvaan asiakaskokemukseen pyrkiminen on tarkeaé, koska se auttaa pita-
maan kiinni jo olemassa olevista asiakkaista. Tarkeda on myds se, etta tuote tai
palvelu on asiakkaan mielestd ymmarrettava ja asiakaskohtaaminen tapahtuu oi-
keassa paikassa. Digitalisaation mydta markkinoilla vallitsee korkea kilpailutaso
ja tuotteiden ja palveluiden kilpailuttaminen ja vertaileminen on helppoa, mika
taas vahentaa asiakasuskollisuutta. (Hamalainen & Patjas 2018, 135; Juuti 2015,
110-111; Plos One 2021, 3; Knapp, Zeratsky & Kowitz 2016, 28.) Palvelukoke-
mus tulee suunnitella ja toteuttaa niin, etta asiakkaalle se nayttaytyy saumatto-
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mana kokonaisuutena jokaisessa kosketuspisteessa ja markkinointiviestinnan tu-
lee olla synkronoitua: kaikista kanavista, paatelaitteista ja henkilokunnalta tulee
l6ytya sama tieto. (Filenius 2015, 45.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa keskitytaan suuriin massoihin ja yleiseen tyy-
tyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Runsaan kilpailun ja samankaltaisen tuote-
repertuaarin korostuessa asiakaskokemukseen keskittymisella tarkastellaan yk-
sittdisen asiakkaan kokemuksia. Nykyaan asiakkaiden on helppo etsia toisten
asiakkaiden arvosteluja sosiaalisesta mediasta, mistd seuraa sellaisten tuottei-
den, palveluiden ja yritysten etsiminen, mista saa itse parhaimman asiakaskoke-
muksen. (Juuti 2015, 40.) Yleensé mitataan asiakastyytyvaisyytta, mutta Ahve-
nainen, Gylling & Leino (2017, 119-121) esittelevat ndkokulman, jonka mukaan
kannattaisi mitata asioinnin vaivattomuutta. Mikali asiointi on kaikissa kohtaamis-
pisteissa vaivatonta, yleensa myos asiakasuskollisuus vahvistuu. Ajatellaan, etta
mikali asiakas kohtaa ongelman, jonka pohjalta han ottaa yhteytta yritykseen,
paaasia on, etta asiakas saa asian ratkaistuksi. Mikali ensimmaéinen kontaktihen-
kilo ei osaa auttaa, tulisi asiakas ohjata heti asiointikanavaan, jossa asia saadaan
ratkaistua. Kyseisessa asiointikanavassa tulisi osata ajatella myds vahan pidem-
malle - onko tiedossa seuraavaa ongelmatilannetta tai kipukohtaa, jonka voisi
hoitaa samalla kertaa kuntoon. T&lloin voidaan vélttyd asiakaskokemukseen ne-
gatiivisesti vaikuttavilta uudelleenkontaktoinneilta ja jopa saavuttaa lisamyyntia.
Tarkea asia on myds asiakasrajapinnassa toimivien henkiléiden paatésvallan li-
saaminen — itsendinen ongelmanratkaisu ja paatoksenteko asiakkaan hyvaksi
jouduttaa esimerkiksi reklamaatioprosesseja ja paatds voidaan tehda heti, siina
tilanteessa, missa on viimeisin tieto asiakkaan tilanteesta ja sopivista ratkaisueh-
dotuksista. (Ahvenainen ym. 2017, 119-121.)

Huono asiakaspalvelu johtaa siihen, etta tuotteen tai palvelun tarjoajaa vaihde-
taan. Paasaantdisesti voidaan ajatella, etta milladn organisaatiolla ei ole varaa
menettaa asiakkaitaan, jolloin koko organisaation, niin johdon kuin organisaation
palveluksessa olevien, asiakasrajapinnassa tydskentelevien henkildiden tulisi
olla sitoutunut paitsi hyvan asiakaspalvelun my6s hyvan asiakaskokemuksen luo-
miseen. Tahan hyvéan asiakaskokemuksen luomiseen voidaan vaikuttaa esimer-
kiksi tekemalla asiat oikein heti ensimmaisella kerralla, hoitamalla asiakaskon-

taktit laadukkaasti sekd panostamalla asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskolli-
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suuden maksimointiin. Asiakasuskollisuus on yritykselle tarkeé keino sailyttaa ny-
kyiset asiakkaat, mik&d omalta osaltaan myotavaikuttaa yrityksen liiketoiminnan
menestysta. Ymmartamalla asiakasuskollisuuden tarkeyden organisaatio voi si-
toutua siihen ajatukseen, ettéd olemassa olevat asiakkaat ostavat tuotteita ja pal-
veluita uudelleen. (Juuti 2015, 50-51; Plos One 2021, 4; Juuti 2015, 105.) Asia-
kasuskollisuuteen pyrkimisen voi nahda olevan olennainen osa kehittamispro-
sessia jo strategisia suuntaviivoja maaritettdessa. (Schallehn ym. 2019, 939-
940).

3.5 Asiakasarvon, arvolupauksen ja markkinoinnin roolit

Asiakasarvo maarittelee, minkéalaista arvoa yritys luo asiakkaalle. Se voi painot-
tua esimerkiksi asioinnin vaivattomuuteen tai edulliseen hintaan. Kilpailukeinot
keskittyvat valineisiin tai toiminnallisuuteen, kuten sijaintiin, aukioloaikoihin, toi-
mitusnopeuteen tai kotiinkuljetukseen. Arvolupaus puolestaan on lupaus asiak-

kaalle luotavasta arvosta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 27-28.)

Yksi parhaimpien yritysten tunnusmerkeistd muille suosittelun lisdksi on kannat-
tavuus, mika on seurausta siita, ettd asiakkaat pysyvatkin asiakkaina ja asiakas-
poistuma on pieni. Kannattavuuden lisdksi korostuu saastojen tekeminen: asia-
kashankintaan kaytettavien investointien maara on vahaisempi, valituksia tulee
vahemman, mika puolestaan vapauttaa reklamaatioiden hoitoon kaytettavaa ai-
kaa ja asiakkaat soittavat asiakaspalveluun vahemman, mikali he voivat hoitaa
asiansa muissa kanavissa ja taten asiakaspalveluorganisaation henkilomaara
pysyy kohtuullisena. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 10.)

Yritys tuottaa asiakkailleen arvoa jokaisen kohtaamisen yhteydessa, mutta arvon
maara kohtaamisten valilla voi kuitenkin vaihdella. Parhaimmassa tapauksessa
arvon maara kasvaa kohtaamisten toistuessa, jolloin yrityksella on hyva mahdol-
lisuus kerata tietoa asiakkaiden tarpeista ja kayttaa tata kerattya tietoa hyodyksi
my6hemmin kaytavissa kohtaamisissa ja kosketuspisteissa. (Loytané & Kortesuo
2011, 27))

Asiakaskokemus on yhteydessa myds sisaltomarkkinointiin. Paasaantoisesti si-
saltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintdd, jonka sisaltd kohdentuu
asiakkaan valintoihin tai mielenkiinnon kohteisiin ja jolla pyritd&n luomaan lisaar-

voa asiakkaalle ennen myyntia. Lisaarvon tuottaminen voi tapahtua esimerkiksi
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neuvojen, opastuksen tai viihdyttdmisen kautta. Jo ennen ostotapahtumaa an-
nettu lisdarvo luo luottamuksen tunnetta ja mahdollisesti johtaa ostopaatokseen.
Sisaltomarkkinointia toteutetaan paasaantoisesti digitaalisissa jakelukanavissa,
kuten verkkosivuilla, hakukoneissa ja sosiaalisen median kanavissa. Se saa yri-
tyksen ja sen brandin nayttdmaan hyvalta ja lisdd seka yrityksen etta sisallon
nakyvyyttd. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-34.)

Suhdemarkkinoinnissa asiakaskokemukseen liitetaén luottamuksen, sitoutumi-
sen ja asiakassuhteen jatkumisen tekijoitd korostaen saumattoman asiakaskoke-
muksen toimivuutta jokaisessa kosketuspisteessa. Lisaksi asiakaskokemuk-
sessa pyritaan tuottamaan elamyksellisia asioita, jotka ovat asiakkaalle merkityk-
sellisia ja mieleenpainuvia. Digitaalisella markkinoinnilla puolestaan painotetaan
personoitujen mainosten ja asiakaskokemusten luomiseen. Brandin avulla yrite-
taan liittaa asiakaskokemukseen positiivisia mielikuvia ja yhteisollisyyden koke-
musta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 34-36.)

Strateginen markkinointi on tarked osa toimivan, markkinal&htéisen organisaa-
tion liiketoiminnan ydinta. Sen avulla ymmarretaan asiakkaita ja heidan tarpei-
taan ja kyetaan luomaan oikeanlaisia tuotteita ja palveluita, jotta tarpeet saadaan
tyydytetyksi. Menestyva yritys operoi markkinoilla kilpailijoitaan paremmin, mutta
toteuttaessaan strategista markkinointia se ei keskity kilpailijoiden voittamiseen
vaan omaan tekemiseen pyrkien olemaan ylivertainen markkinalahtdisessa

osaamisessa, jolloin kilpailijat haviavat kuin itsestaan. (Vierula 2021, 240-242.)

3.6 Asiakaskokemus strategian ndkokulmasta

Strategia mielletddn suunnitelmana, jossa yhdistyvat niin yrityksen tavoitteet ja
toimintatavat kuin myds itse toiminta niin, etta niistd muodostuu ymmarrettava ja
johdonmukainen kokonaisuus. Strategia tukee yrityksen toimenpiteiden ennakoi-
tavuutta seka toteutusta ja auttaa saavuttamaan asetetun paamaaran. Paasaan-
toisesti strategisten valintojen voi nahd& onnistuneen, jos niiden avulla yrityksen

toimintakyky tai kilpailijoista erottautuminen paranee. (Koponen 2019, 117.)

Asiakaskokemus on noussut strategiseksi prioriteetiksi ja yha useammat organi-
saatiot painottavat sen olevan yksi tarkeimmista kilpailukeinoista monesta eri
syysta johtuen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 6). Asiakaskokemus kasitteena voi-

daan edelleen kokea irralliseksi osaksi yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus
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kasitteena voi olla edelleen liilan abstrakti ja sita voi olla vaikea rajata tai esittaa
konkreettisia toimenpiteitd sen kehittdmiseksi. Asiakaskokemusta ei voida konk-
retisoida, mikali strategiassa ei osata maaritella tarkoin, mink&lainen merkityksel-
linen ja kilpailuetuun painottuva asiakaskokemus on. Toinen tasta johtuva mer-
kittava asia on, etté asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole asetettu konkreetti-
sia, selkeita kehyksia, joten ei tiedeta, miten asiakaskokemusta voitaisiin johtaa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.)

Strategisen asiakaskokemuksen voidaan ajatella tarkoittavan sellaista ajatteluta-
paa ja viitekehysta, jossa yhdistyvat seka asiakaskokemuksen suunnittelu etta
sen kehittdmisen toteutus. Sen avulla voidaan vastata kysymyksiin: mité asiakas-
kokemus on ja mill& tavoin sita pitaisi johtaa? (Saarijarvi & Puustinen 2020, 21—
22.) Se, etta asiakaskokemusstrategia on selked, ei valttamatta riitd. Ongelmaksi
voi muodostua se, etta asiakasrajapinnassa tydoskentelevat henkilot eivat ole tay-
sin tietoisia siitéd, mitd heiltd odotetaan ja miten toimintaa pitaisi mahdollisesti
muuttaa. Talléin voidaan hyddyntdd esimerkiksi asiakaslupauksia muutoksen
konkreettisena valineena. Asiakaslupaukset luovat pohjan lisdarvon tuottamiselle
ja minimitason kaikelle toiminnalle asiakasrajapinnassa, muuttavat asiakkaiden
kasityksiad organisaatioista konkreettisten kokemusten kautta, viittovat suunnan
toiminnan kehittdmiselle, osallistuvat uudenlaisen yrityskulttuurin rakentamiseen

ja tukevat annettuja brandilupauksia. (Korkiakoski 2019, 107.)

Siind missa strategisten valintojen nakokulma maarittaa keinot, operatiivinen na-
kokulma maarittaa toteutuksen tavat. Strateginen ndkdkulma antaa vastauksen
siihen, millainen on organisaation tavoittelema asiakaskokemus ja kenelle seka
milla keinoin sita toteutetaan. Eri asiakasryhmille voi kohdistaa eri tavoitteet ja eri
kilpailukeinot. Strategiset valinnat keskittyvatkin kolmeen ydinarvoon: asiakkaan
kokemaan arvoon, kilpailukeinoihin ja arvolupaukseen. Operatiivinen nakdkulma
puolestaan keskittyy niihin konkreettisiin tapoihin ja kaytantoihin, joilla edella mai-
nitut strategiseen suunnitelmaan liittyvat asiat toteutetaan kaytdnnon tasolla.
Yleisesti ottaen tAm& operatiivisuus korostuu asiakasrajapinnassa tydskennel-
lessa, esimerkiksi asiakaspalvelussa, jossa johdon maarittaméaa strategista suun-
nittelua voidaan toteuttaa kaytdnnon tasolla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 27—
28.)
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Tuotettaessa sisaltda digitaalisissa kanavissa yrityksen olisi hyva pyrkia hallittuun
siséltoon, joka kattaa yleison ja tavoitellun reaktion liséksi kosketuspisteet ja si-
sallon muodot. Jarkevien kosketuspisteiden maarittelemiseksi tulee miettia, kir-
joitetaanko sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa suoraan asiak-
kaille vai esimerkiksi kilpailijoille tai omalle henkilostolle. Parhaiten kuulee se,
ketd puhutellaan. Yleison liséksi sisalto tulee suunnata niin, etté sen avulla saa-
vutetaan tavoitettu sisaltd, olkoon se sitten pelkka tiedon jakaminen tai sita myota
konvertoiminen ostotilanteeksi. Kaksi edella mainittua asiaa maarittelevat sisal-
l6n kosketuspisteet ja muodon: rationaalisesti toimiva yritys toimii yleisbnsa eh-
doilla ja tuottaa sellaista siséltoa sellaisessa formaatissa, mika tavoittaa halutun
yleison. Tarkeaa on muistaa, ettd yritys palveluineen ja tuotteineen loytyy haku-
koneista. (Isokangas & Vassinen 2010, 53-55.)

Strategisessa suunnittelussa korostuu yhtion tavoiteltu suuntalinja. Yhtién suun-
nalla tarkoitetaan kuvausta yhtion tulevaisuuden pyrkimyksesta. Suunnan maa-
rittely muodostuu seké sanallisesta maarittelysta etta numeraalisesta osuudesta.
(Virtanen 2020, 11.) Asiakaskeskeisessa toimintatavassa on huomioitava se, etta
asiakkaat ovat erilaisia ja asiakaspalvelun tulee joustaa asiakkaan erilaisuuden
myo6ta. Tehokkuutta painottavassa tyylissa edetadn nopeasti, keskitytaan aino-
astaan paaasiaan, todistetaan etta yritys voi auttaa asiakasta ja on luottamuksen
arvoinen seka luvataan tarkka aikataulu. Kekselidisyytta painottavassa tyylissa
puolestaan asiakasta kuunnellaan tarkoin, eri vaihtoehtoja kuvaillaan ja pohdis-
kellaan ajan kanssa ja tarvittaessa kerrotaan eri vaihtoehtojen taustalla vaikutta-
vista tekijoista. Sosiaalista tyylia painotettaessa sen sijaan voidaan kayttaa epa-
virallista puhetyylia ja huumoria, esitetaan luovia ideoita, jaestaan omia kokemuk-
sia ja edetaan mekaanisen etenemisen sijaan luontevasti. Empaattista tyylia kay-
tettdessa osoitetaan aitoa kiinnostuneisuutta, empatiaa ja sitoutuneisuutta, ollaan

karsivéallisia ja puhutellaan juuri tiettyd henkiléa. (Juuti 2015, 131-132.)

Yksi tarkea asia asiakaskokemuksen kehittdmisessd on ennakointi. Ennakoin-
nissa on etukateen varauduttu asioihin ja tilanteisiin, joista voi koitua ongelmia
my6hemmin. Kun tieto on kaytettavissa etukateen ja tilannetta seurataan, mah-
dolliset virhetilanteet voidaan rajata jo hyvinkin aikaisessa vaiheessa, mista seu-

raa tyytyvaisempi asiakas ja asiakaskokemus. (Ahvenainen ym. 2017, 128.)
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3.7 Asiakaskokemus kilpailuedun nakékulmasta

Kilpailuedun voi ajatella olevan kasvavan yrityksen strategian ydin. Nykypaivana
hyvan tuotteen tai palvelun ymmarretddn olevan ennemminkin kilpailukykytekija
ja ajatellaan, etta kilpailuetu rakennetaan asiakkaan kokemuksilla. Kokemukset
luodaan tunneyhteydesta ja ne koostuvat tunteista. Hyva asiakaskokemus paitsi
lisda tyytyvaisyyttd, myos viestii asiakkaalle, ettda han on arvostettu ja hénesta
pidetdan huolta. Tyytyvainen asiakas suosittelee yrityksen tuotteita ja palveluita
muille, jonka kautta uusasiakashankinta helpottuu ja jo olemassa olevat asiakas-
suhteet sailyvat. Nama johtavat muun muassa hankintakustannusten alenemi-
seen, asiakkaiden elinkaariarvon kasvuun, asiakaspoistuman ja asiakaspalvelu-
kulujen vahenemiseen. (Vierula 2021, 55; Kurvinen & Seppa 2016, 100-105.)

Palvelutaloudessa kilpailuun vaikuttaa suuresti tunnepohjaiset mielikuvat, jolloin
kilpailukykyinen hinta ja toimivat tekniset ratkaisut eivat en&a riitd, vaan aiempaa
isompaan merkitykseen on noussut palveluiden emotionaalinen ja symbolinen
arvo. Ostokayttaytymista siis ohjaa ennemminkin tunne, joka syntyy tuotteista ja
palveluista. (Halonen ym. 2016, 2.0.) Kilpailuedun etsiminen ja luominen vaatii
sellaiset lahtokohdat, etta resurssit, edellytykset ja tavoitteet ovat realistisia, ta-
sapainossa ja vuorovaikutuksessa keskendan. Asiakaslahtdisyyden ydinmerkitys
on se, etta yrityksen pyrkimyksena on selvittaa ja tunnistaa asiakkaiden tarpeet
ja niiden kehittyminen niin hyvin kuin mahdollista. Tama edellyttaa esimerkiksi
asiakkaiden toimintaymparistoon perehtymista, jolloin heitd voidaan palvella pa-
remmin. (Viitala & Jylha 2013, 62.)

Kilpailuetua voi lahtea tavoittelemaan esimerkiksi tavoitelahtoisesti tai markkina-
lahtoisesti. Kilpailuedun voi jakaa strategiseen, ratkaisevaan ja erottelevaan.
Strategisessa kilpailuedussa on luotu jotain uutta, sellaista mitd kukaan ei olisi
voinut odottaa tai mita kukaan muu ei pysty tekemaan. Ratkaisevan kilpailuedun
avulla puolestaan on tuotu jotain uutta jo olemassa olevaan tarjontaan. Siina
missa strateginen kilpailuetu ei ole ollut kenenkaan muun saavutettavissa, on rat-
kaiseva kilpailuetu kaikkien saatavilla ja kaytettavissa. Erotteleva kilpailuetu taas
korostuu sosiaalisessa mediassa ja muissa digitaalisissa kanavissa, esimerkiksi
huomiota herattdvan ja muista poikkeavan viestinnan ja mainonnan avulla. Talla

niin sanotulla mediahalylla on konsepti ja suunnitelma, joka takaa mahdollisim-
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man johdonmukaisen ja tuloksellisen tekemisen. (Vierula 2021, 79-83.) Hintakil-
pailu johtuu osakseen yltakyllaisilla markkinoilla olevasta homogeenisesta tarjon-
nasta. Hintakilpailulta voi vélttya esimerkiksi tuottamalla asiakkaille uniikkia, kil-

pailijoista poikkeavaa lisdarvoa. (Vierula 2021, 55-85.)

Erityisen huono asiakaskokemusten muodostuu negatiivisista tunteista ja emoo-
tioista ja niiden vaikutukset voivat olla kauaskantoisia ja jopa kohtalokkaita yrityk-
selle. Nykyaan sosiaalisessa mediassa huono asiakaskokemus on helppo jakaa
suurelle yleisoélle, mika vaikuttaa yleison mielipiteisiin ja tuntemuksiin yritysta koh-
taan. Pahimmassa tapauksessa toistuvat, negatiiviset asiakaskokemukset voivat
kertoa yrityksen merkittavista, kilpailukykyyn liittyvista ongelmista. Yksinkertais-
tettuna, huono asiakaskokemus on asiakkaan odotusten alittamista. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 66—72.) Ostamisen siirtyessa verkkoon muiden kuluttajien ko-
kemusten ja suositusten vaikutus ostopaatosten tekoon kasvoi, silla nykyaan ko-
rostuu toisten kuluttajien jakamat palautteet ja suositukset. (Gerdt 2018, 35). Par-
jatékseen kilpailussa yrityksen tulee erottautua positiivisesti kilpailijoistaan, esi-
merkiksi asiakaspalvelun avulla. Yritysmaailmassa lahes kaikki asiat ovat kopioi-
tavissa, mutta palvelukokemus ei, jolloin sita voi erottautumisen liséaksi hyddyntaa
yhten&a markkinointikeinona ja kilpailutekijana. (Aarnikoivu 2005, 20-22.) Kilpai-
luetu tunnistetaan sellaisena ominaisuutena tai kykyna, jolla yhtié pyrkii erottau-
tumaan Kilpailijoistaan. Kilpailuetua seuraa kilpailukyky, joka tarkoittaa kaikkia
niita kilpailuetuja, joilla yhtioé erottautuu ja on parempi kuin kilpailijansa. Kilpailu-
strategiassa puolestaan kilpailukykyja hyddynnetaan markkinoilla yhtion omilla
tavoilla ja toimintamalleilla. Kilpailukykyé ja kilpailustrategiaa voidaan puolestaan
kehittdaa edelleen avainmenestystekijdiden avulla, eli niiden asioiden, joissa on

onnistuttava suunnan ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Virtanen 2020, 11.)

Valittavan asiakkaan voi nédhda yhteistydkumppanina, joka antaa hyvia ideoita
toiminnan kehittdmista varten. Yksi valittava asiakas voi edustaa suurta joukkoa
asiakkaita, jotka ajattelevat samoin, mutta eivat tee valitusta. Osa naista tyyty-
mattomista asiakkaista voivat siirtya kilpailijan asiakkaaksi kaikessa hiljaisuu-
dessa. Hyvin hoidettu reklamaatiotilanne voi johtaa jopa asiakastyytyvaisyyden
paranemiseen. (Hamalainen & Patjas 2018, 134.) Reklamaatiotilanteet voi hoitaa
sulkemalla silmat, vastaamalla joskus, vastaamalla yrityksen ndkdkulmasta, vas-

taamalla asiakkaan ndkdkulmasta tai kaannyttamalla asiakas suosittelijaksi. Pa-
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himmassa tapauksessa siis asiakkaalle ei vastata mitdan tai reklamaatioihin rea-
goidaan vasta kun kaikilta muilta t6iltd ehditaan, jopa viikkojen paasta. Muissa
tapauksissa reagoidaan nopeasti, joko selitellen asiaa yrityksen nakokulmasta
tarjoamatta asiakkaalle mitdan hyvityksia tai tarjoamalla asiakkaalle konkreetti-
sen ehdotuksen siitd, miten asia voitaisiin hoitaa kuntoon. Parhaimmassa tapauk-
sessa reklamaatioon reagoidaan viipymatta, asiakkaalle tarjotaan asiakaslahtoi-
sesti mietitty vastaus ja hyvitysehdotus, jossa on mukana jokin lisdarvoa tuova
elementti, kuten tuotelahja tai lupaus hinnanalennuksesta. (Loytana & Kortesuo
2011, 114-116.)

Reklamaatiotilanteet viestivat siitd, ettd asiakkaan odotusten ja asiakaskokemus-
ten valilla on ollut nakemysero. On muistettava, ettd asiakaskokemus rakentuu
myo6s reklamaation aikana ja sen jalkeenkin. Reklamaatio tulisikin ndhda mah-
dollisuutena, jolloin nopea reagointi, asian korjaaminen, pahoittelu, hyvittaminen
ja korvaaminen voi johtaa asiakaskokemuksen parantamiseen jopa odotettua pa-
remmalle tasolle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73—74.) Virheettdmyys on hyva
mutta eparealistinen tavoite, koska virheita syntyy vaistamatta. Talldin keskei-
semmaksi asiaksi nouseekin toimiminen asiakaskohtaamisessa virhe- ja vikati-
lanteissa, jotka voi nahda my6s mahdollisuutena. Naissa tilanteissa on mahdolli-
suus lisata asiakkaan luottamusta ja sita myotéa asiakasuskollisuutta yritysta koh-
taan. Ajatellaan, ettd kun asiakas kokee, etta yritys ottaa vastuun myos epaon-
nistuessaan ja hoitaa tilanteen laadukkaasti, asiakkaan luottamus yritysta koh-
taan kasvaa. Luottamuksen lisaantyminen johtuu esimerkiksi siita, etta asiakas
tietdad voivansa luottaa yritykseen niin hyvina kuin huonoina hetkina, koska yritys

kantaa vastuun teoistaan. (Aarnikoivu 2005, 87—-88.)

Merkittavien kilpailuetujen synty vaatii usein luovia lapimurtoja ja innovointia. Ny-
ky&an yrityksen pyrkimyksina on aiempaa enemman tuottaa asiakkailleen ainut-
laatuisia kokemuksia, joilla erottautua kilpailijoista. Asiakkaiden odotukset tulee
ylittdéd ja erinomaisten asiakaskokemusten luomisesta on muodostunut yha tar-
keampi kilpailukykytekija. Jotta kilpailuetua voidaan saavuttaa, tulee koko orga-
nisaation olla kokonaisuus, joka toteuttaa tarkeaa tehtavaa. Tata tukee johdon
huolehtiminen siita, etta liiketoiminnan prosessit ja tavoitteet ovat jokaisen tyon-
tekijan tiedossa ja he ovat aidosti sitoutuneet toimimaan niiden mukaisesti. (Vie-
rula 2021, 256; Fischer 2014, 80; Keskinen & Lipiainen 2013, 139.)
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3.8 Vertailussa B2B ja B2C

Asiakaskokemus on yhta tarkea asia yritysten valisessa liiketoiminnassa (B2B)
kuin myo6s kuluttajiin kohdistuvassa liiketoiminnassa (B2C). B2B -asiakaskoke-
mus ymmarretddn haastavana ja monimutkaisena ilmiona tutkia, koska yrityk-
sessa on useita toimijoita ja kosketuspisteiden kanssa vuorovaikuttavat eri hen-
kilot eri vaiheissa. B2B -liiketoiminnan asiakaskokemusta arvioidessa ja kehitta-
essa tulee ymmartaad asiakasyrityksen omat prosessit ja se, miten asiakasyrityk-
sen tuoterepertuaari toimii yhdessa asiakasyrityksen omien prosessien kanssa,
joilla puolestaan tavoitellaan kilpailijoitaan parempaan asiakaskokemuksen luo-
miseen. B2B -asiakaskokemuksen kosketuspisteet kattavat niin myyntihenkilos-
ton ja tuotetuen, asiakaspalvelun ja muun henkiloston, Internet -sivut ja itse ydin-

tarjooman eli tuotteet tai palvelut. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-56.)

Kuluttajien ostokayttaytyminen voidaan nahda toisaalta yhdenmukaisena ja toi-
saalta hyvin yksildllisena. Yhdenmukaiseen ostoskayttaytymiseen liittyy yhteisol-
lisyys, mika on lisdantynyt digitalisaation my6ta. Liiketoiminta-alustat, kansainva-
listen yritysten voimistuminen ja uudet viestintakanavat ohjaavat ihmisten ajatte-
lutapaa seka ostokayttaytymista. Hyva esimerkki yhteisollisyydesta on internetin
neuvontapalstat, jonne ihmisia keraantyy lukemaan neuvoja ja suosituksia. Toi-
saalta ostokayttaytyminen on yksildllista, koska kuluttajilla on erilaisia kulutustot-
tumuksia, joihin vaikuttaa muun muassa henkilokohtaiset tekijat, kuten ik&, ela-
mantyyli ja taloudellinen tilanne seka uskomukset ja asenteet, jarki ja tunteet.
(Viitala & Jylha 2013, 64-65.)

Yritys- ja organisaatioasiakkaat ostavat tarpeeseen, eivéat henkilokohtaiseen ku-
lutukseen. Liséksi ostotapahtumaan vaikuttaa monta eri henkil6a ja rahoituksesta
vastaa yleensa ottaen joku muu kuin ostaja. (Viitala & Jylhéa 2013, 68-69.) Ylei-
sesti ottaen ajatellaan, etta kun ostajana on yksilon sijaan organisaatio, ostami-
sen kayttotarve on ennemminkin rationaalinen kuin tunneperéinen ja koko osto-
prosessi on paljon suunnitelmallisempi. Kuitenkin myds organisaatioiden koh-
dalla, tuotteita ja palveluita hankitaan tyydyttamaan jokin tarve. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 182-183.) Yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyys ja kokemus
voidaan ndhda monimutkaisempana asiana. Yritysasiakkuuksissa asiakaskoke-
mus vaihtelee kunkin tulkitsijan tyéroolin mukaan. Yrityksessa voi olla monta tul-

kitsijaa, joiden asiakaspolut ja asiakaskokemukset poikkeavat toisistaan. Siina
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misséa positiivista asiakaskokemusta yritysasiakkaalle luo esimerkiksi asiakasyri-
tyksen ja sen toimialan seka liiketoiminnan, tarpeiden, organisaation ja prosessin
tunteminen, voi negatiivista asiakaskokemusta lisata edella mainittujen asioiden
vahainen tietamys. Naiden liséksi, yritysasiakkaiden voi ajatella tekevan ostopaa-
tokset jarkiperusteisemmin kuin kuluttajien ja kaupankayntiin yritysasiakkaan
kanssa voi liittya enemman henkil6itd kuin kuluttaja-asiakkuuksissa, mika tuo
asiakaskokemukseen viela lisda vaihtelua. (Mantyneva 2019, 33-34.)

3.9 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittAmisessé on huomattava, etté kosketuspisteita on niin
paljon, ettei ole kannattavaa tai resurssitehokasta keskittya niista jokaiseen vaan
priorisoida tarkeimmaét kosketuspisteet ja keskittya niihin. Tarkeimmat kosketus-
pisteet ovat niita, jotka ovat asiakkaalle kaikista merkityksellisimpia. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 103-104.) Kosketuspisteiden moninaisuudesta johtuen kaikkia
kosketuspisteita ei voi mitata, vaan oleellinen asia onkin tunnistaa kaikki ne tar-
keimmat kosketuspisteet, joihin yrityksen kasvu ja kannattavuus liittyy ja liittaa
mittarit mittaamaan naita pisteita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 183). Asiakasko-
kemuksen mittari tulisi valita aina niiden tuntemusten pohjalta, mihin sen kehitta-
minen pohjimmiltaan liittyy: tehokkuuteen, helppouteen tai tunteeseen. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 106).

Asiakaskokemusta voidaan mitata vain oikeiden mittareiden avulla. Oikeita mit-
tareita voidaan ajatella olevan esimerkiksi asiakasmittarit, henkilostomittarit ja ta-
loudelliset mittarit. Taloudellisten mittareiden ei arvella kertovan riittavasti yksit-
taisten kohtaamisten tai kosketuspisteiden toimivuudesta vaan ne kertovat la-
hinn&, onko uuden strategian jalkautumisessa onnistuttu. Siind missa asiakas-
mittareiden ajatellaan varmistavan asiakasvuorovaikutuksen kehittyminen, hen-
kilostomittareilla johdetaan toimintakulttuurin muutosta asiakaskeskeisempaan
suuntaan. (Loytadna & Korkiakoski 2014, 52-62.) Asiakaskokemuksen mittaami-
sessa tulisi kiinnittd& huomiota luotettavan mittaustiedon elementteihin: oikeisiin
kysymyksiin, oikeaan kohderyhmaan ja oikeaan aikaan. Kysymyksissa on keski-
tyttava niihin asioihin, mité oikeasti halutaan mitata. Kysely ei saa olla liian laaja
tai kysyéa asioista, joille ei voida tai aiota tehda mitdéan. Oikea kohderyhma kattaa

otoksen liséksi ne tarkeimmat asiakasyritykset ja asiakkaat, joiden merkitys liike-
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toiminnalle on keskeista. Oikea ajoitus viittaa siihen, etta asioinnista tulisi olla ai-
noastaan sen verran aikaa, ettd asiakkaalla on varsinainen kokemus edelleen
tuoreessa muistissa mutta ei kuitenkaan niin vahan aikaa, etta asiakaskokemus
olisi joltain osin viela kesken. (Loytana & Korkiakoski 2014, 141-142.)

Digitalisaatio on aiheuttanut uusia vaatimuksia myds asiakaskokemuksen mittaa-
miselle. Esimerkiksi, tiedamme etté sosiaalinen media on voimakas mutta sen
antama tieto asiakaskokemuksen kehittamista ajatellen voi olla kyseenalaista.
Siksi tulisikin kayttaa sellaisia mittareita, joissa yhdistyvat lyhyen ja pitkan aika-
valin tieto ennustemalleina. Tallaisista ennustemalleista voidaan luotettavammin
paatella asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen tosiasiallinen tila ja laatu.
(Gerdt 2018, 80.) Kun asiakkaat vuorovaikuttavat tuotteiden ja palveluiden
kanssa, syntyy palautetta ja dataa. Palaute voi olla seka maarallista etta laadul-
lista, jolloin saadaan vastauksia esimerkiksi tuotetta kayttaviin kayttajamaariin tai

siihen, oliko asiakas tyytyvainen. (Ries 2016, 95.)

Digiajan asiakaskokemuksen mittaamisen mittarit keskittyvéat neljaan eri osa-alu-
eeseen: teknologiaan ja prosesseihin, digitaaliseen presenssiin, asiakaskoke-
muksesta saatavaan palautteeseen seka kulttuuriin. Asiakaskokemuksesta saa-
tava palaute, esimerkiksi kyselyilla suoritettu palautekysely, lienee tunnetuin mit-
tari. Prosessit ja kulttuuri auttavat varmistamaan asiakkaan saaman hyvan koke-
muksen ja siind keskiossa on asiakkaiden tarkeytta korostava kulttuuri. Ne tek-
nologiat, joilla naita hyvia kokemuksia ja asiakasta vaalivaa kulttuuria tuetaan,
auttavat seka henkilostoa etté asiakasta kommunikoimaan yrityksen kanssa hyo-
dyntamalla uusia tytkaluja, kanavia ja tapoja. Digitaalisessa presenssissa koros-
tuu sosiaalisen median merkitys ja etenkin tunnettuus, maine ja asiakaspalvelun
laatu ja taso. Sosiaalisen median mittaaminen ja seuranta on liitettdva asiakas-
kokemuksen mittaamiseen, koska digitaalisista kanavista saatu tieto antaa kuvan
siitd, miten asiakkaat kokevat organisaation ja onko se tunnettu. Asiakaskoke-
muksesta saatava palaute, esimerkiksi kyselyilla suoritettu palautekysely, lienee
tunnetuin mittari. (Gerdt 2018, 81.)
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Asiakaskokemuksen kehittamisessa voi kayttaa apukysymyksia, kuten:

Mika on perimmainen syy halulle kehittaa asiakaskokemusta? Haetaanko kehi-
tyksella esimerkiksi kannattavuuden paranemista vai halutaanko toimia asiakas-

keskeisemmin?

Miten ylivertainen asiakaskokemus asiakkaan kannalta katsottuna ilmenee?
Mink&lainen asiakaskokemus auttaa yritysta luomaan kilpailuetua, jolla se pa-
rantaa asemiaan markkinoilla? Onko yrityksella olemassa jo mallia, jonka avulla

asiakaskokemusta toteutetaan?

Mitk&a kosketuspisteet nousevat keskioon mietittyna onnistuneen kokemuksen

nakodkannalta?

Milla tavoin yrityskulttuuri tukee ylivoimaisen asiakaskokemuksen syntymista
kaikkine vaiheineen? Onko koko organisaatio sitoutunut paremman asiakasko-
kemuksen luomiseen? Miten asiakaskokemusta tulisi mitata ja havainnoida?

Toimitaanko yrityksesséa saatujen asiakaspalautteiden pohjalta?

(Kurvinen & Seppé 2016, 100-105.)

SUOSITTELUAT

ARVOSTELIJAT PASSIIVISET

Kuvio 5. Net Promoter Score -mittarin asiakasryhmat

(mukaillen Visma 2021.)
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Ennakoivilla mittareilla voidaan vaikuttaa tulevaisuuden menestykseen. Nama
mittarit ovat erilaisia eri yritysten valilla, mutta yhteista niille on ohjaavuus ja ris-
kien ennakoinnin mahdollistaminen. Ennakoivien mittareiden avulla voidaan esi-
merkiksi ennustaa tulevaisuuden menestysta, kuten asiakkaiden sitoutumista ja
tyytyvaisyyttd. (Ries 2017, 80.) Yleisimpiin asiakaskokemuksen mittausmenetel-
miin lukeutuu Net Promoter Score (NPS), jolla mitataan suositteluhalukkuutta el
sita, kuinka iso prosentti asiakkaista suosittelisi yritysta muille. Tyypillisin NPS:n
kysymys onkin: “Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystamme ystavillesi tai
kollegoillesi?” Vastaajat jaetaan kolmeen ryhméaéan: suosittelijoihin, neutraaleihin
tai passiivisiin ja arvostelijoihin, kuten kuviossa 5 on esitetty. Suosittelijat ovat
asiakasuskollisia, ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita ja suosittelevat niita
muille. Neutraalit tai passiiviset ovat tyytyvaisia, mutta eivat sitoutuneita. He vaih-
tavat palveluntarjoajaa kiinnostavamman toimijan tai tarjouksen tullessa vastaan.
Arvostelijat ovat tyytymattomia ja he kertovat epamiellyttavistd kokemuksista
eteenpain vahingoittaen brandia. (Ahvenainen ym. 2017, 24.)

3.10 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusten johtamisesta voidaan puhua silloin, kun asiakaskokemusten
eli osto-, palvelu- ja kayttokokemusten suunnittelu ja toteuttaminen tehdaan siten,
ettd asiakas kokee ne merkitykselliseksi ja haluaa jatkaa asiakkaana. (Hamalai-
nen & Patjas 2018, 217.) NPS ja sita vastaavat mittarit voivat auttaa tunnista-
maan ongelma-alueita siiloajattelun perusteella. Ongelma-alueiden tunnistami-
nen ilman korjaavia ja kehittavia toimenpiteita ei kuitenkaan ole hyodyllista. Or-
ganisaatiot tarvitsevat siis uusia, luotettavia ja skaalautuvia tapoja siirtya palve-
luiden suunnitteluun. (Stinkdorn ym. 2018, 10.) Asiakaskokemuksen kehittami-
sen ytimessa on aiempaa enemman voimakas personointi ja automatisointi. Per-
sonoinnissa tulee keréta, analysoida ja hytdyntaa kaikki kaytettavissa oleva asia-
kastieto, jolloin voidaan saavuttaa esimerkiksi paremmat hakutulokset asiakkaan
asioidessa verkossa. Tama johtaa yha henkilokohtaisempaan suositteluun ja pal-
veluun muun muassa aiemman ostohistorian ja asiakasprofiilin perusteella.
(Gerdt 2018, 15.)

Yritysten ja organisaatioiden johtamisessa on nykyaan tavallista kokoaikainen

toimintatapojen muutos, uusien asioiden opettelu ja ongelmanratkaisu, mitk& joh-
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tuvat esimerkiksi muuttuvista tarpeista, teknologiakehityksesta ja yritysten yhdis-
tymisista sekéa liiketoiminnallisista muutoksista. Muutosjohtaminen voidaan
nahda systemaattisena toimintana, jonka avulla tavoiteltava muutos pyritdén saa-
vuttamaan ja toteuttamaan. Paasaantoisesti muutos alkaa ajatuksesta, etta epéa-
selvaan tilanteeseen tulee luoda selkeyttd ja havaitaan nykyisessa toimintata-
vassa oleva ristiriita, josta siirrytaan uusien toimintamallien ja ratkaisujen etsimi-
seen seka niiden vakiinnuttamiseen. (Viitala & Jylha 2013, 210-213.) Asiakasko-
kemusta mitattaessa mittausten tuloksista ja asiakkaiden antamista palautteista
tulee ottaa opiksi ja kehittaa asiakkuuksien hallintaa. Kuitenkin on my6s muistet-
tava, etta kaikkia asiakkailta saatuja kehitysehdotuksia ei voida toteuttaa niin, etta
kaikessa edetddn asiakkaan ehdoilla. Yrityksen tulee toimia ennemminkin ohjaa-
jan roolissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 512-513.)

Asiakaskokemuksen johtamisella pyritdan saavuttamaan useita hyotyja: vahvis-
tamaan asiakkaiden sitoutumista yritykseen, lisddméaan asiakastyytyvaisyytta, li-
saaméaan suosittelijoiden maaraa, kasvattaa lisamyynnin mahdollisuuksia, piden-
tad asiakkuuksien elinkaaria, kohottaa brandin arvoa, sitouttaa henkilost6a, va-
hentad asiakaspoistumaa ja negatiivisten palautteiden maaréa sekd minimoida
uusasiakashankinnan kustannuksia. Kun nama tavoitteet saavutetaan, voidaan
yrityksella maksimoida asiakkaalle tuotettava arvo seka kasvattaa yrityksen tuot-
toja. (Loytdna & Kortesuo 2011, 5.) Paaasiassa asiakaskokemuksen kehittami-
nen parantaa yrityksen liiketoimintaa ja auttaa yritysta kilpailussa, mutta humaa-
nin nakokulman mukaan sen voi my6s ajatella parantavan ihmisten elamaa ja
elamanlaatua. Positiiviset tunteet ja emootiot ovat seurausta myonteisista koke-
muksista, mitké puolestaan vahvistavat perustavanlaatuisesti kokemuksen mie-
leen painumista. Asiakkaat muistavat parhaiten seka erityisen positiiviset etta eri-
tyisen negatiiviset kokemukset. Toinen ihmiselle luontainen ominaisuus on mer-
kityksellisten kokemusten |dytdminen, jotka ovat usein sidoksissa arvoihin. Arvot,
kuten suvaitsevaisuus tai hyvantahtoisuus, ovat henkil6kohtaisia normeja ja us-
komuksia, jotka ohjaavat toimintaa seka maarittelevat, mik& koetaan merkityksel-
liseksi. Tuotteiden ja palveluiden kulutusvalinnat ovat yksi tapa toimia arvojen
mukaisesti ja merkityksellisten asioiden loytamiseksi. Asiakas voi samaistua yri-
tyksen tai organisaation arvoihin, mika lisaa positiivista mielikuvaa ja asiakasko-
kemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 16-19.)
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Nykyaan lahes kaikki on internetissa ja internetissa asioidessa asiakaskokemuk-
sen voisi sanoa olevan kaikki kaikessa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat aiempaa enemman sellaiset asiat, kuten palveluprosessin helppous,
kayttoliittyman toimivuus ja sivuston nopeus. Palvelulta halutaan helppokéyttoi-
Syytta, nopeutta, sujuvuutta ja sita, etta itsepalveluna voidaan tehda ostoksia vai-
vattomasti. (Rummukainen ym. 2019, 77-78.) Digitalisaation nédkdkulmasta asia-
kaskokemuksen kehittaminen vaatii siis organisaatiolta uusia tavoitteita. Globaa-
lit kilpailijat asettavat uusia standardeja, jolloin asiakkaiden vaatimukset kasva-
vat. Digitalisaation ja globaalin toimimisen myoéta asiakkaat ovat hyvin tietoisia
uusista mahdollisuuksista ja tuntevat saatavilla olevan teknologian. (Gerdt 2018,
42.) Kuitenkin n&hdaan, etta asiakaskokemuksen parantaminen ei vaadi niinkaan
moniulotteisten, teknologiaan painottuvien uusien ominaisuuksien sijoittamista
tuotteisiin tai palveluihin vaan asiakkaiden ongelmien ratkaisemista aiempaa hel-
pommilla ja yksinkertaisemmilla tavoilla. Asiakkaiden ajatellaan tekevan ostopéaa-
toksensa ja suhtautuvan yritykseen ja sen tuoterepertuaariin aiempaa tunnepitoi-
semmin, jolloin asiakaskokemuksen luomisessakin tulisi panostaa enemman po-

sitiivisen tunnekokemuksen luomiseen. (Juuti 2015, 45.)

Asiakaskokemuksen voidaan nahda olevan yksi yrityksen tarkeimmista johdetta-
vista prosesseista. Hyva asiakaskokemus linkittyy vahvasti vuorovaikutukseen:
yhtendisten linjausten viesteihin ja toimintatapoihin, asiakkaan etua ajavaan pal-
veluun ja yhteispeliin rippumatta asiointitavasta. (Kurvinen & Seppa 2016, 25.)
Asiakaskokemuksien parantaminen voi vaatia organisaatiolta erillista strategiaa,
jossa keskitsséa on asiakkaan tarpeet ja niihin vastaaminen. Strategian nakodkul-
mia voi olla esimerkiksi syvéllinen paneutuminen asiakkaiden tunteisiin ja toivei-
siin seka liiketoiminnan suunnittelu naiden asioiden pohjalta. (Juuti 2015, 69.)
Asiakaskokemuksen johtaminen eli CRM (Customer Relationship Management)
on johtamistapa, jonka avulla valitaan tarkeimmat asiakkuudet ja asetetaan ta-
voitteet, joita seurataan ja toteutetaan. Asiakaskokemuksen johtamisen péaata-
voitteena on tuottaa asiakkaan arvostamia ja asiakkaalle merkityksellisia koke-
muksia, joiden toivotaan johtavan kallimpien tuotteiden tai palveluiden ostami-
seen tai ostojen toistuvuuteen, jolloin asiakkaan n&hd&an olevan seka yritykselle
tuottoisa etta avustavan markkinoinnissa suosittelemalla yritysta tai sen palve-
luita muille. (Hamalainen & Patjas 2018, 123.)



45

Kuten muussakin toiminnassa, myos asiakaskokemusten johtamisessa tulee
vastaan kompastuskivia ja epaonnistumisen mahdollisuuksia. Naista yleisimpia
voidaan ajatella olevan siiloutuminen ja osaoptimointi. Yrityksen ja asiakkaan va-
linen siiloutuminen jakaantuu kolmeen eri nakékulmaan: operatiiviseen, kanava-
kohtaiseen ja hierarkkiseen. Operatiivinen siiloutuminen korostuu etenkin ongel-
matilanteissa, jolloin asiakas joutuu selittamaan kohtamaansa ongelman jokai-
sessa kosketuspisteesséd monelle eri henkildlle. Jos yksikko A ei ole tietoinen yk-
sikkd B:n toiminnasta, voi asiakas joutua kertomaan saman asian niin asiakas-
palveluun, myyntiin, myynnin esimiehelle ja viela yrityksen johdolle. Kanavakoh-
taisessa siiloutumisessa yhteydenottokanavia on niin paljon, ettéa asiointi vaikeu-
tuu. Esimerkki: Asiakas kirjautuu pankkiinsa ja lahettaa viestin chat-palvelussa.
Chatissa voidaan antaa neuvoja vain yleisella tasolla, vaikka asiakas on jo tun-
nistautunut pankkipalveluun ja hdnet ohjataan toiseen kanavaan asioimaan. Hie-
rarkkisesta siiloutumisesta puolestaan puhutaan silloin, kun keskustelua yli hie-
rarkkisten rajojen ei ole vaan kaikki keskustelu k&ydaéan jonkin organisaation ryh-
man, kuten johtoryhman sisalla. Tama voi nayttaytya asiakkaalle esimerkiksi si-
ten, ettd asiakaspalvelija ei voi tehda yksinkertaista paatdsta vaan hanen taytyy
kysya siihen lupa ylemmalta tasolta. Osaoptimoinnissa toimintaa ei tarkastella
kokonaisuutena vaan erillisind osina. Esimerkiksi, asiakaspalvelussa voidaan toi-
mia niin, ettd asiakaspalvelija saavuttaa henkildkohtaisen myynnillisen tavoit-
teensa tyrkyttamalla tuotetta tai palvelua ja asiakas ymmartad myéhemmin teh-
neensa virheostoksen ja tuntee itsensa petetyksi, jolloin asiakas paattaa asiak-
kuuden ja yritys karsii menetyksen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-75.) Siilou-
tuminen johtuu osakseen tuote-, tuotanto- ja hintalahtdisesta ajattelumallista.
(Vierula 2021, 55).

Monikanavainen liiketoiminta edellyttdd ymmarrysta siita, ettd niin sahkoposti
kuin yhteydenottolomake yrityksen verkkosivuilla on aivan yhta tarkea asiakas-
palvelukanava kuin puhelin tai yrityksen fyysinen toimipiste. (Filenius 2015, 23).
Voidaan ajatella, ettéd kosketuspisteet yritysten ja asiakkaiden valilla ovat seka
monistuneet etta monimutkaistuneet digitalisaation myoté. Digitaalisia kanavia
kayttaa suuret massat ja yrityksen tulisi kayttaa niita tyokaluja, jotka johdattavat
asiakasymmarryksen kasvattamiseen suuren massan joukossa. Kohderyhma ja
heidan tarpeitaan palvelevat kokemus- ja ostopolut tulee siis tuntea. (Rummukai-

nen ym. 2019, 88—-89.) Asiakaskeskeinen yritys yrittda tuottaa asiakkaalleen lisda
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arvoa jokaisen kohtaamisen yhteydessa. Asiakaskeskeisyys mielletaan siis asi-
akkaiden tarpeiden selvittdmiseksi ja niiden ylittAmiseksi. Arvoa ei liséa esimer-
kiksi se, ettd asiakas joutuu antamaan samat tiedot myyntiin, asiakaspalveluun
ja huoltoon. Tallainen toimintamalli on epakaytanndéllinen, kuormittava ja arvoa

tuottamaton. (Kurvinen & Seppa 2016, 25.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen edel-
lyttavat, ettd organisaatio on kiinnostunut kuulemaan asiakkaiden mielipiteita niin
osto- kuin palvelukokemuksista. Osa asiakaskokemuksen kehittdmisty6ta onkin
ymmartaa, ettd asiakkailta saatava tieto ja palaute tulee vastaanottaa ja tallettaa
myohempié kehittdamistoimenpiteité varten ja niita tulee osata hyodyntéaé kaikissa
kohtaamispisteissa. Tallainen kehittamistoiminta perustuu asiakaslahtdisyyteen
ja asiakkailta saatava arvokas tieto on hyva pohja palvelumuotoilun ja asiakas-
kokemuksen hyoddyntamiselle kaytanndssa. Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia yri-
tyksen kannattavuus ja lilketoiminnan jatkuvuus on paasaantoisesti taattu. (Ha-
maléinen & Patjas 2018, 122; Teixeira ym. 2012, 372.)

Organisaatio voi asiakaskokemuksen tarkeyden ymmarrettydan muuttaa toimin-
tatapojaan ennakoivammiksi, jolloin asiakkaiden tarpeisiin pyritaan vastaamaan
jo ennen kuin asiakas on itse tarpeensa ilmaissut seka kehittdd asiakaskokemuk-
sen koordinointia ja yhdenmukaistamista niin asiakasrajapinnassa kuin tyonteki-
jéiden osalta. Tyontekijakokemuksen nahdaan olevan yhté tarkea kuin asiakkaan
kokemus. (Shaw 2004, 19-20.)
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4 TUTKIMUKSEN JA PALVELUMUOTOILUN TULOKSET

4.1 Verkkokyselyn tulokset

Gerdt ja Korkiakoski (2016) mieltavat, ettd mikali asiakaskokemusta on tarkoitus
kehittaa tai parantaa, olisi se hyva aloittaa nykytila-analyysilla. Nykytila-analyysin
avulla varmistetaan, etta lahtotilanteesta on riittdvan monipuolinen nakemys ja
ymmarrys. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 22-23.)

Kysely lahetettiin 252:lle PS-Kouru Oy:n yksityis- ja yritysasiakkaalle Webropolin
kautta sahkopostikyselynd. Kyselyyn vastasi 109 vastaajaa, jolloin vastauspro-
sentiksi muodostui 43,25 %. Vastausaika oli ensin kaksi viikkoa, ajalla
4.10.2021-17.10.2021, ja vastausaikaa jatkettiin viikolla ajalle 18.10.2021—
24.10.2021 alhaisen vastausprosentin perusteella. Vastausajan jatkamisen yh-
teydessa lahetettiin muistutusviesti niille vastaajille, jotka eivat olleet vastanneet
kyselyyn. Kyselyssa ei kysytty taustatietoja, muita kuin, onko vastaaja yritysasia-
kas vai yksityisasiakas.

Asiakaskokemustutkimukseen vastanneista 109 vastaajasta 90 vastaajaa eli 83
prosenttia oli yksityisasiakkaita ja 19 vastaajaa eli 17 prosenttia yritysasiakkaita.
(Kuvio 6).

PS-Kouru Oy: Asiakaskokemustutkimus

Vastaajien kokonaismaara: 109

1. Oletko yksityisasiakas vai yritysasiakas?

“Vastaajien masrd: 109

Kuvio 6. Taustatiedot, onko vastaaja yksityis- vai yritysasiakas.

Kysyttaessé asiakaskokemuksesta ensikohtaamiseen, tarjouksen selkeyteen,

asiakaspalvelun laatuun, tuotteiden laatuun, asennustyon laatuun, asiantuntijuu-
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teen, aikataulussa pysymiseen ja ongelmatilanteiden hoitamiseen liittyen, vas-

taukset sijoittuivat kaikilla osa-alueilla valille 4,0 — 4.4. Kuvion 7. mukaan keskiar-

voa enemman oltiin tyytyvaisia tuotteiden laatuun (keskiarvo 4,4) ja keskiarvoa

vahemman oltiin tyytyvaisia aikataulussa pysymiseen (keskiarvo 4,1) ja ongel-

matilanteiden hoitamiseen (keskiarvo 4,0). Ensikohtaamisen, tarjouksen selkey-

den, asiakaspalvelun laadun, asennustydn laadun ja asiantuntijuuden keskiarvot

olivat 4,2 asteikolla 1-5.

2. Kuinka arvioisit asiakaskokemusta seuraavissa asioissa:
Tyytymaton - tyytyviinen (asteikko 1-5)

Vastaajien maard: 109

Ensikohlaaminen

Tarjouksen selkays

Asiakaspalvelun laatu

Tuotteiden laatu

Asennustysn laatu

Asiantuntijuus

Aikataulussa pysyminen

Dngelmatiianteiden hoitaminen

n=109

1] 1 2

— Keskiarvo 4,2
1 2 3 4 5 Keskiarvo Mediaani
Ensikchtaaminen = 0,0% 00% 156% | 468% | 376% 42 4,0
Tarjouksen selkeys 0,0% 18% 129% 440% 413% 42 4,0
Asiskaspabelunlaatu  00% 37% 128% 450% 385% 42 4,0
Tuoctteiden laatu  09% 00% 11,0% 385% 4986% 4.4 4,0
Asennustydnlaatu  00% 18% 147% 458% 376% 42 4,0
Asiantuntijuus  00% 1.8% 13,8% 468% 3I76% 42 4,0
Aikataulussa pysyminen  18% 55% 185% 321% 441% 4,1 4,0
Ongelmatianteiden hoitaminen  18% 46% 193% 358% 385% 4,0 4,0

Kuvio 7. Asiakaskokemuksen arvioiminen eri aihepiireissa.

Keskiarvo
4,2

42

42

a4

4,2

a2

41

4,0

Kuviossa 8. kysyttiin, minkalaisia mielikuvia ja tunteita yritys heratti asioinnin ai-

kana. Asteikolla 1-5 mielikuvien ja tunteiden keskiarvo yritysta kohtaan ennen

asiointia oli 3,9, asioinnin aikana 4,1 ja asioinnin jalkeen 4,2.



3. Minkélaisia mielikuvia ja tunteita yritys herétti asioinnin aikana?
Negatiivisia - positiivisia (asteikko 1-5)

Vastasjien madrs: 109

Ennen asiointia

Asicinnin aikana

Asioinnin jElkeean

2
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— Keskiarvo 4,1

2 3 4 5 HKeskiarve Mediaani

Ennen asiointia | 0,0% 0% 358% 394% 2389% 39 4,0
Asioinnin aikana 00% 18% 174% 468% 340% 41 40
Asioinnin jalkeen  0.0% 0%% 185% 450% 376% 42 4,0

Kuvio 8. Mielikuvat ja tunteet asioinnin eri vaiheissa.

Kysyttdessa tyytyvaisyytta asiointi-ilmapiiriin esimerkiksi kaydyissa asiakasta-
paamisissa, puhelinkeskusteluissa ja sahkopostikeskusteluissa (Kuvio 9.) alin

vastaus sijoittui tasolle 2 ja ylin vastaus sijoittui tasolle 5 asteikolla 1-5. Keskiar-

voksi muodostui 4,1.

kustelut, sdhképostikeskustelut)?

4. Kuinka tyytyvdinen olit asiointi-ilmapiiriin (esimerkiksi asiak p
En lainkaan tyytyvdinen - erittdin tyytyvdinen (asteikko 1-5)

Vastaajien madrs: 109

Minimiarve Maksimiarvo Keskiarve Mediaani Summa Keskihajonta

20

5.0

41

40 4500

07

Kuvio 9. Tyytyvaisyys asiointi-ilmapiiriin.

Tiedusteltaessa asioinnin sujuvuutta suurin osa vastaajista valitsi 4. vaihtoehdon

(43,1 %) vaihtoehtojen 1-5 valilta, keskiarvon asettuessa lukuun 4,1.

Vaihtoehdon 4 valitsi suurin osa vastaajista (41,3 %) myods kysyttdessa yhteis-

Keskiano

39

41

4,2

tyon miellyttvyydesta. Kysymyksen keskiarvoksi muodostui 4,2. (Kuvio 10).
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5. Ota kantaa seuraaviin vittdmiin:
Vastaajien masra: 109

Keskiarvo

Asiointi kanssamme on suj i ollut sujuvaa -
‘ Arvas, n=109 a1
asiointi ¢ aa (asleikko 1-5)
Kanssamme on mielly ahda yhteistydlaYhleistyd ei ollut 42
tyd oli miellyttEvas (asteikko 1-5) "
2 3

mialhyttEvas

1

— Keskiarvo 4,2

1 2 3 4 5 HKeskiarve Mediaani
09% 2B% 15B6%  431%  3I7E% 41 4,0
Asiointi kanssamme on sujuvaa
Asiointi ei oliul sujuvaa - asiointi oli sujuvaa (asteikko 1-5)
00% 09% 174% 413% 404% 42 4,0
e avaa ishda yhisistyots
Yhiteistyd ei ollut miellyltEvaa - yhisistyd oli mi & ikko 1-5)

Kuvio 10. Asioinnin sujuvuus ja yhteistydn miellyttavyys.

Kysyttdessa odotusten ylityksen tasoa yhteistydssa yrityksen kanssa keskiar-
voksi muodostui 3,8 asteikolla 1-5. Yksi poikkeava vastaus sijoittui asteikolle 1

eli asteikon alimpaan mahdolliseen lukuun. (Kuvio 11).

6. Koen, ettd yhteistyd yrityksen kanssa ylitti odotukseni?
o} i alitettiin - odotub i ylitettiin (asteikko 1-5)

Vastaajien masrd: 109

B
1 L]
o
jarvoe  Keskiarvo iaani Summa HKeskihajonta
1.0 50 3B 40 4150 08

Kuvio 11. Odotusten alittaminen tai ylittaminen yhteistydssa.

Kysely sisalsi myds tyypillisen NPS-mittarin kysymyksen — miten todennékaisesti
vastaaja suosittele muille yritysta PS-Kouru Oy? Asteikolla 1-5 oli yksi poikkeava

vastaus asteikolla 2. Keskimé&araisesti vastaukset kuitenkin sijoittuivat lukujen 4—

5 véliin ja keskiarvoksi muodostui 4,3. (Kuvio 12).
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7. Miten todennadkdisesti suosittelisit muille yritystd PS-Kouru Oy?
En lainkaan todenndkdisesti - erittdin todenndkbisesti (asteikko 1-5)

Vastaajien maara: 109

iarve  Keskiarvo isani Summa Keskihajonta

20 50 43 4,0 4680 (1X-]

Kuvio 12. Yrityksen suositteleminen muille.

Ajantasaisen tilanteen mukaan asteikolla 1-5 asiakaskokemuksen arveltiin vas-
taajien toimesta olevan kokonaisuudessaan 4,2. Kuviosta 13 kay ilmi, etta poik-
keava vastaus on tasolla 2, kun taas enintd&n on vastattu vastausvaihtoehto 5,

mika tarkoittaa erinomaista asiakaskokemusta.

8. Miten arvioisit asiakaskok kokonaisuud ?
Asiakaskokemus ei ollut niin hyva - asiakaskokemus oli erinc i (i ikko 1-5)

Vastaajien masrd: 109

1

Minimiarve Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

20 50 472 40 4540 0.8

Kuvio 13. Asiakaskokemuksen arvioiminen kokonaisuudessaan.

Kuvion 14. kysymyksessa oli kyse avoimista kommenteista, kehitysehdotuksista,
yleisesta tiedustelusta liittyen tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden tasoon ja tar-
jottiin vastaajille mahdollisuus sanoa vapaa sana. Tietosuojalain (2021) mukaan
henkildtietolaissa on méaaritelty, ettd henkilttietojen on perustuttava asianmukai-

seen tutkimussuunnitelmaan, tutkimuksella on oltava siitd vastaava henkilo tai
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ryhma ja henkilttietoja tulee kayttaa siten, ettd yksittaista vastaajaa koskevat tie-
dot eivat ole tunnistettavissa. (Finlex 2021). 109 vastaajasta avoimeen kysymyk-
seen vastasi 38 henkil6a, joiden yksityisyyden suojan ja anonyymiuden tuke-
miseksi avoimia vastauksia ei ole julkaistu tdssa opinnaytetydssa. Yhteenvetona
voidaan kuitenkin todeta, ettd tyytyvaisyytta lisasi laaja toiminta-alue, tyon jalki,
ongelmatilanteiden hoitaminen ja tuotteiden laatu. Sen sijaan tyytymattomyytta
aiheutti aikataulussa pysyminen seka yhteydenottojen viivastyminen tai puuttu-

minen.

9. Avoimet kommentit:
Mitd voisimme kehittdd? Mihin olit tyytyvainen? Entd tyytym&tén? Vapaa sana.

aslagjien madrd: 38

Kuvio 14. Avoimet kommentit ja vapaa palaute.

4.2 Palvelumuotoilusta konkreettisiin kehitysehdotuksiin

Asiakaskokemus on olennainen osa asiakaslahtdista tuotetta tai palvelua suun-
niteltaessa tai sita kehitettdessa. Hyva asiakaskokemus ylittaa asiakkaan odo-
tukset, kun taas huono asiakaskokemus voi aiheuttaa kustannuksia ja lisatyota
asiakassuhteen uudelleenrakentamiseksi. Asiakaskokemuksen kehittamista pal-
velumuotoilun keinoin voi pohtia esimerkiksi asiakkaan matkakartan eli tutummin
asiakaspolun nakokulmasta. Palvelumuotoiluun voi soveltaa digitaalisia, jarjes-
telmallisia ja asiakaslahtoisia menetelmia, jolloin sitd voidaan toteuttaa tehok-
kaasti ja suunnitteluprosessin mukaisesti. Tuotteita ja palveluita voidaan paran-
taa silloin, kun nykytilanne ja konkreettiset kehitysehdotukset ovat selvilla. (Lee,
Li, Lee & Shih 2020, 1240-1244.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla toteutettu kysely auttaa kohdista-
maan yrityksen toimintaan uudenlaisia, palvelumuotoiluun liittyvia kehitystoimen-
piteitd. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta tuotteiden laatu koetaan erinomaiseksi,
mink& voi ajatella olevan yksi tarkeimmista yrityksen kilpailueduista niin yksityis-
asiakkaiden kuin yritysasiakkaiden kohdalla. Paasaantoisesti asiakaskokemuk-
seen liittyviin asioihin oltiin tyytyvaisia ja yrityksen toiminnan taso koettiin onnis-

tuneeksi.
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Kyselylomakkeen vastauksista kay ilmi, etta palvelumuotoilullisia toimenpiteita
tulee kohdistaa aikataulussa pysymiseen, asiakkaiden suuntaan kaytavan yhtey-
denpidon ja informoinnin laajuuteen tyon eri vaiheissa sekéa brandikuvan paran-
tamiseen, koska vastaajien mielikuvat ja tunteet yritysta kohtaan paranivat asi-
oinnin aikana ja sen jalkeen verrattuna tilanteeseen ennen asiointia. Ongelmati-
lanteiden hoitaminen jakaantui vastaajien kesken sek& hyviin ettd huonoihin ko-
kemuksiin, silla joidenkin vastaajien mielestd ongelmatilanteet hoidettiin erin-
omaisesti ja toisten mielesta ei kovin hyvin. Mielipahaa aiheutti pysymattomyys
aikataulussa, mutta sitéakin tyytymattémampia oltiin siihen, ettd mahdollisista vii-
vastyksista tai aikataulun muuttumisesta ei informoitu asiakasta joko ollenkaan
tai tarpeeksi ajoissa. Tutkimustuloksista voi vetdd yhteenvedon, ettd asiakkaat
arvostavat yhteydenpitoa niin ennen asennusta kuin sen aikanakin ja jopa asen-
nuksen jalkeen. Olennaista on, etta asiakasta informoidaan ennen kuin tyé on
viivastynyt niin, ettéq asiakkaan tulee itse ottaa yhteytta yritykseen ja tiedustella
milloin asennus toteutetaan. Yhteydenpidon ja muutoksista informoimisen voisi
littdd osaksi kehitettdvaa seurantaty6td, jolloin yritys systemaattisesti toteuttaisi

ajantasaista seurantaa ja informoisi asiakasta.

Olennainen osa palvelumuotoilua ja asiakaskokemuksen tilaa on ongelmatilan-
teisiin ja reklamaatioihin reagoiminen. Asiakkaat arvostavat nopeaa reagointia ja
selkeitd ohjeita ja tiedotteita siitd, miten reklamaatiotilanne hoidetaan ja minkalai-
sella aikataululla. Reklamaatioilta harvemmin voi valttya, mutta niiden syntymista
voi koittaa ennaltaehkaista aikaisempaakin laadukkaammalla ty6lla ja asiakkaan
kanssa kaytavan yhteydenpidon avulla.

Avoimen kysymyksen vastaukset nostivat esille myos asioita liittyen tarjouksen
tai laskun toimitustapaan seka joustaviin ratkaisuihin. Asiakkaan silmin on posi-
tiivista, etta han saa itse valita, vastaanottaako tarjouksen ja laskun sahkopos-
titse tai paperisena. Lisaksi esille nousi joustavuuteen liittyvia ratkaisuehdotuksia.
Osa asiakkaista esimerkiksi arvosti sita, etta sai itse suorittaa olemassa olevien
sadevesijarjestelmien tai kattoturvatuotteiden irrottamisen tai purkamisen ja siten
vaikuttaa lopulliseen hintaan. Palvelumuotoilun tuloksiin ja kehittdmisty6hon voi
liittda myds digitaalisuuden. Mikéali asiakas ei ole itse paikalla tai on tilannut tuot-
teet ja asennustydn jonnekin, minne ei itse paase paikalle, positiivisia ajatuksia

heratti tiedon ja kuvien véalittaminen digitaalisesti — asiakas nékee tyon jaljen ja
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laadun valokuvasta eik& hanen tarvitse matkustaa henkilokohtaisesti paikalle tar-

kastelemaan tilannetta.

Tuloksista nousee esille my6s tarve saada kuulla erilaisia vaihtoehtoja, silla asia-
kas ei valttamatta itse tieda, mitd tuotteita han tarvitsee tai haluaa ja mista syysta.
Etenkin, mikali asiakas ei itse tunne sadevesijarjestelmia ja kattoturvatuotteita, ei

han valttaméatta osaa olla vailla kaikkea tarvitsemaansa.

Tutkimustulosten yhteenvetona voidaan todeta, etta suurimpia asiakaskokemuk-
seen negatiivisesti vaikuttavia tekijoita talla hetkella ovat aikataulussa pysymi-
nen, yhteydenpito asiakkaisiin asiakkuuden eri vaiheissa ja ongelmatilanteiden
hoitaminen. Aikataulussa pysymista parannetaan esimerkiksi huolellisemmalla
suunnittelulla ja aikataulutuksella seka valttamalla lupaamasta asiakkaalle liian
nopeaa asennusaikaa. Etenkin kiireisimméan asennuskauden aikaan on reilua
kertoa kaikille osapuolille, ettd asennuksessa on ruuhkaa ja tyd tehdaan heti kun
aikataulu antaa myoéten. Yhteydenpitoa asiakkaisiin ennen asiointia, sen aikana
ja tarvittaessa jopa sen jalkeenkin lisataan. Asiakkaita voi informoida esimerkiksi
puhelinsoitolla tai mikali heité ei tavoita, tekstiviestilla tai sdhkopostitse. Tarkeim-
mat informointiin liittyvat asiat voivat koskea aikataulutuksen muuttumista tai li-
satietojen pyytamista tai antamista. Yksi ongelma- ja reklamaatiotilanteita vahen-
tava tekija on toimivampi aikataulutus seka kattavampi yhteydenpito asiakkaisiin,
mutta muilta osin asiakkaiden tekemiin reklamaatioihin reagoidaan nopeammin
ja tehokkaammin. Reklamaatiotilanteet kaannetaan voitoksi, jolloin tilanne hoide-
taan niin hyvin, etta tyytyméattoman asiakkaan sijaan hanesta tulee yrityksen tuot-
teita ja palveluita muille suositteleva henkil6. Verkkokyselyn avoimen vastauksen
mukaan joissain tapauksissa tassa oli onnistuttukin, mutta joissain tapauksissa

ei.

Lisaksi esille nousi joustavuus eri tilanteissa. Jotkut ratkaisut hoidetaan jousta-
vasti jo nyt, mutta joidenkin asioiden osalta joustavuutta lisdtaan. Tutkimustulos-
ten perusteella tallaisia asioita ovat esimerkiksi laskun tai tarjouksen toimitusta-
van valinta, tiedon ja kuvamateriaalin vaihdanta yrityksen ja asiakkaan valilla di-
gitaalisia kanavia apuna kayttden seka asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa hintaan

tilaamalla esimerkiksi tuotteet ja asennus ilman vanhojen sadevesi- ja kattotur-
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vatuotteiden purkamista yrityksen toimesta, tilaamalla pelkat tuotteet tai tilaa-
malla asennus tuotteineen, joista viimeksi mainittu on yrityksen liiketoiminnan

kannalta kannattavin vaihtoehto.

Verkkokyselysta saatujen tulosten ja niiden analysoinnin jalkeen suoritettiin pal-
velumuotoilun kehittamisosio yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Toimek-
siantajayritys tarttui kehitysehdotuksiin ripeasti ja niihin liittyva testaamisvaihe
ajoitettiin marraskuulle 2021 heti tutkimustuloksista saadun nykytila-analyysin jal-
keiseen aikaan. Testausvaihe keskittyi aikataulutukseen, yhteydenpitoon, ongel-
matilanteiden hoitamiseen seké joustavuuden lisaéamiseen ja se suoritettiin aika-
taulun mukaisesti ajalla 1.11.2021-30.11.2021 ja vaiheen tuloksia analysoitiin
toimeksiantajayrityksen kanssa joulukuun 2021 alussa. Palvelumuotoilun osi-
ossa yrityksen edustajat ymmarsivat, etta on tarkeaa keskittya tarkeimpiin kehi-
tyskohteisiin, joiden avulla pyritddn saavuttamaan hyva, kokonaisvaltainen lop-

putulos.

Ensimmainen palvelumuotoilua vaativa asia oli aikataulutus. Toimeksiantajayri-
tyksen asennustyon tydjono oli kesan ja syksyn kiireiden myotéa ehtinyt kasvaa ja
asennusaikataulu tasta syysta venya, joten ensimmaiseksi keskityttiin tydjonon
purkamiseen vanhimmasta paasta alkaen. Viivastynytta aikataulua saatiin mar-
raskuun 2021 aikana kurottua umpeen niin, etta joulukuun vaihtuessa rastiin jaa-
neitd asennustoita oli enaa vain vahan jaljella. Lisaksi PS-Kouru Oy teki henki-
|6stdon liittyvia muutoksia marraskuun 2021 aikana siten, ettd yritys palkkasi
muutaman uuden tydntekijan. On huomattava, etté uusien tyontekijoiden pereh-
dytys ja oppiminen vie oman aikansa, eika esimerkiksi tehokkuuden lisdantymista
voitu testausvaiheen aikana luotettavasti arvioida. Oletusarvo kuitenkin on, etta
henkilostomuutokset johtavat tehokkaampaan tydntekoon ja siten parempaan
lopputulokseen. PS-Kouru Oy painotti testausvaiheen aikana myds ennakoivaan
aikataulutukseen ja alkoi suunnittelemaan seuraavan vuoden sesonkiaikaa, mika
ajoittuu seuraavan vuoden kevaan ja alkutalven valille. Suunnittelu liittyi etenkin
tarvittavan henkilostomaaran arvioimiseen ja toiden aikataulutukseen niin, etta
liiallista ruuhkaa ja liian pitkd& jonoa ei paasisi muodostumaan. Jatkossa projek-
tinhallintaa ja tulevaa suunnitellaan esimerkiksi tulevaisuuden tiekartan avulla,
jossa tulevaisuutta suunnitellaan vaihe vaiheelta ja keskeisimmat asiat priorisoi-
daan osaksi tiekarttaa. (Puhakka 2021.)
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Toinen palvelumuotoiltava osa yrityksen toiminnassa oli yhteydenpito. Toimeksi-
antajayrityksessa asiakkaiden yhteydenpitoon liittyvat parannusehdotukset otet-
tiin vakavasti. Toimintaa kehitettiin ja muutettiin niin, etta tydénjohdon kanssa kes-
kusteltiin yhteydenpidon téarkeydesta ja siihen panostamisesta jatkossa. Tyon-
johto ja asennushenkildsto sitoutettiin yhteydenpidon parantamiseen esimerkiksi
siten, ettd heitd kehotettiin olemaan enemman yhteydessa asiakkaisiin ennen
asennustyota seka tarvittaessa sen aikana ja jalkeenkin. Yritys antaa henkil0s-
télle sen vaadittavan ajan, minka lisdéntyneet yhteydenotot vaativat, jotta niita
voidaan myds toteuttaa johdonmukaisesti jokaisen asiakkaan kohdalla yksil6lli-
sesti. Kokeilujakson aikana tyGaikaa kaytettiin siihen, etta asiakkaita informoitiin
entistd aiemmin asennusajankohdasta sek& mahdollisista viivastyksista. (Pu-
hakka 2021.)

Asiakkaiden kanssa kaytavan yhteydenpidon ja tahan liittyvan asiakastyytyvai-
syyden lisaksi toimintaa pyrittin kehittdmaan myods tyontekijatyytyvaisyyden
osalta. Ensimmainen askel tyontekijatyytyvaisyyden lisaamiseen on palaverit,
joita alettiin pitamaan seka lisda etta saannollisesti. Nain koko henkildsto saatiin
osallistettua yrityksen toimintaan ja he ovat ajan tasalla vallitsevasta tyotilan-
teesta ja mahdollisista muista asioista sekd saavat mahdollisuuden ryhmaytya
seka tiimiytyd. Nama toimenpiteet liittyvat myods henkiloston sitouttamiseen ja ky-
seisissa kehitystoimenpiteissa korostuu nimenomaan yhteisollisyys. Caseyrityk-
sessa koettiin, etté kokeilujakson aikana pidetyt lisaantyneet palaverit vaikuttivat
tyOyhteis6on ja ryhmaytymiseen positiivisesti ja tyontekijat olivat tyytyvaisempia
kattavampaan tiedoksiantoon ja osallistamiseen. Koko henkildston kanssa kay-
tavien palaverien liséksi toimeksiantajayritys aloittaa saanndllisesti pidettavat
henkilokohtaiset palaverit jokaisen tyontekijan kanssa erikseen, jolloin tydon seu-
rantaa ja tyontekijatyytyvaisyytta voidaan tarkastella sille erikseen varattuna ajan-
kohtana. Naita kahdenkeskisia palavereita ei ehditty jarjestdé kokeilujakson ai-

kana, mutta ne otetaan kayttoon yrityksessda myothemmin. (Puhakka 2021.)

Kolmas kehityskohde liittyi ongelmatilanteiden hoitamiseen. Ongelmatilanteiden
parempaan hoitamiseen tartuttiin siten, ettd kaikkiin ongelma- ja reklamaatiotilan-
teisiin reagoitiin nopeammalla aikataululla ja ne pyrittiin hoitamaan kerralla kun-
toon. Caseyrityksen mukaan uudistettu toimintamalli vaikutti asiakastyytyvai-
syytta lisdavasti. Taman kokeilun seurauksena kokeilukuukauden aikana yrityk-

sessd huomattiin, ettd asiakkailta tulevien yhteydenottojen méaara ongelma- ja
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reklamaatiotilanteiden aikataulutukseen liittyen vaheni. Ongelma- ja reklamaa-
tiotilanteita tulee aina, mutta jatkossa niiden hoitaminen on priorisoitu yhdeksi
tarkeimmista asioista. (Puhakka 2021.)

Neljas palvelumuotoilun kohde oli joustavuuden lisaéaminen. Joustavuuden lisda-
misella pyrittin muun muassa lisdmyynnin kasvattamiseen ja vaihtoehtojen tar-
joamiseen enenevissd maarin. Asiakkaille, niin yksityisasiakkaille kuin yritys-
asiakkaille, tarjottiin jokaisen tarjouksen ja kaupan yhteydessa sekéa sadevesijar-
jestelmatuotteita etta kattoturvatuotteita, vaikka asiakas olisi alun perin ollut kiin-
nostunut vain toisesta. Kokeilujakso oli vain yksi kalenterikuukausi ja asiakkaat
ostavat caseyrityksen tuotteita ja palveluita omien tarpeidensa mukaisesti, joten
kokeilun euroméaaraista vaikutusta etenkin nain lyhyelld ajanjaksolla on mahdo-
tonta arvioida. Kuitenkin toimeksiantajayrityksen mukaan asiakkailta saadun
suullisen palautteen perusteella kyseinen kokeilu lisési asiakastyytyvaisyytta.
(Puhakka 2021.)

Yhteenveto kehittdmisehdotuksista on esitetty kuviossa 15. PS-Kouru Oy:n mu-
kaan palvelumuotoilun avulla uudistetut yrityksen toimet ja kosketuspisteet johti-
vat aiempaa parempaan lopputulokseen, ja testausvaiheen asiat paatettiin ottaa

lopullisesti kayttoon yrityksessa. (Puhakka 2021.)
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Kehitysehdotus Toimenpide

Alkataulutukseen Ty6jonon purkaminen, henkiléstdmuu-
panostaminen tokset, ennakoiva aikataulutus, projek-
tinhallinta, tulevaisuuden tiekartta

Yhteydenpidon Ty6njohdon ja asennushenkildston sitout-
ja tyontekijatyy- taminen asiakkaiden kanssa kaytavaan
tyvaisyyden li- yhteydenpitoon, tarkempi informointi
SctcmeT) asennusajankohdista ja viivastyksista, si-
toutuminen saannollisesti pidettaviin pala-
vereihin, tydbn seurannan ja tyontekijatyy-
tyvaisyyden sdanndllinen seuranta

Ongelmatilanteiden Reklamaatiotilanteiden priorisointi, on-
hoitaminen gelmatilanteisiin nopeampi reagointi,
"kerralla kuntoon” -periaate

Lisamyynnin kasvattaminen,
eri vaihtoehtojen kattavampi
tarjoaminen

Joustavuuden lisaaminen

Kuvio 15. Kehitysehdotuksista toimenpiteisiin
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Yrityksessa tulevan menestyksen tae on jatkuvasti toteutettavat parannukset ja
konkreettiset tulokset. Konkreettiset saavutukset, isot ja pienet, muodostavat toi-
mivan kokonaiskonseptin. (Collins 2010, 245.) Naitd konkreettisia saavutuksia
voi verrata vauhtipydraan — raskaan vauhtipyoran liikkkeelle saaminen vaatii tyota,
mutta sitkean ja johdonmukaisen ponnistelun jalkeen vauhtipyora paasee vauh-
tiin. Yrityksessa tama vauhtiin padseminen voi johtaa lapimurtoon. (Collins 2010,
258.) Vanhoista ja uusista yritykselle sopivista menetelmista ja toimintatavoista
saadaan pysyvia, mikali uusia toimintatapoja kaytetaan systemaattisesti ja jal-
kautetaan ne koko organisaatioon. Kun samaa kuviota toistetaan ja toimintatapo-
jen kayttéonottoa laajennetaan, tulee kaytettavista menetelmista uusi normaali.
(Ries 2017, 206—207.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia PS-Kouru Oy:n ajantasaista tilannetta
asiakaskokemuksen suhteen sek& pohtia, miten PS-Kouru Oy:n asiakaskoke-
musta voitaisiin kehittda ja parantaa. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla
toteutettu verkkokysely antoi ajantasaisen ja kattavan kuvan siita, miten asiak-
kaat kokevat asioinnin PS-Kouru Oy:n kanssa ja mika on laht6tilanne asiakasko-
kemuksen kehittamiselle. Paasaantoisesti niin yksityisasiakkaat kuin yritysasiak-
kaat olivat asiakaskokemukseensa tyytyvaisia ja yrityksen toiminta asiakaskoke-
mukseen liittyen koettiin onnistuneeksi. Kuitenkin saaduista tutkimustuloksista oli
mahdollista koota yhteenvetoja ja kehitella sellaisia kehitys- ja parannusehdotuk-
sia, joiden myota asiakaskokemukseen voidaan kiinnittdd aiempaa enemman

huomioita ja nostaa sen tasoa.

5.1 Johtopaatokset

Asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja parantamiseen vaadittavat toimenpiteet
liittyivat siis aikataulutukseen, yhteydenpitoon, ongelmatilanteiden hoitamiseen

seka joustavuuden lisdamiseen.

Kyselytutkimuksen tulokset olivat joiltakin osin ennalta-arvattavia, mutta niista
kavi ilmi myos uudenlaisia ndkdkulmia ja kehitysehdotuksia seké ideoita yrityksen
toiminnan ja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Paasaantoisesti tuloksista voi

paatelld, etta asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksiin ja yrityksen toimintaan oltiin
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suhteellisen tyytyvaisia, mutta pienilla kehitystoimenpiteilla ja uudelleenjarjeste-
lyilla voitaisiin parantaa niin asiakaskokemusta, asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen

brandikuvaa.

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi elokuussa 2021 aiheen valinnalla, tutkimuspro-
sessiin tutustumisella ja kirjallisuuskatsauksen lahteiden etsimisella. Kirjallisuus-
katsauksen kokoaminen oli hidasta ja tyolastd, mutta palkitsevaa. Teoriaosiossa
tutkittiin asiakaskokemusta ja sen ominaisuuksia sekéa siihen kiinteasti liittyvia ka-
sitteitd monesta eri nakokulmasta. Eri kasitteiden laaja-alainen kaytto oli tarpeel-
lista, koska asiakaskokemus itsessaankin on melko laaja kasite. Teoriaosion
pohjalta saatiin luotua rajaus opinnaytetyélle, laaja-alainen katsaus kasiteltavasta
aiheesta seka toimiva saatekirje ja kyselylomake. Caseyrityksen mukana olo aut-

toi luomaan tasmallisia kehitysehdotuksia.

Perusteellinen perehtyminen aiheeseen antoi runsaasti tietotaitoa luoda tasmal-
linen, juuri oikeita asioita mittaava kyselylomake. Olennaisessa osassa kyselyn
onnistumisessa oli myos kyselylomakkeen testaaminen ja saatekirjeen tasmalli-
nen muotoilu sek& vastaavanlaisiin opinnaytetéihin perehtyminen. Kysely oli on-
nistunut tasmallisyytensa lisaksi myos siksi, etté se oli riittavan lyhyt eika vastaa-
misvasymystd nain ollen muodostunut. Itse kyselylomakkeesta ei tullut pa-

lautetta, joten ymmarrén sen olleen hyva ja neutraali, kuten oli tarkoituskin.

Kyselylomake on sellaisenaankin hyva, mutta mahdollista jatkojalostusta varten
sitd on mahdollista muokata. Asiakaspalautteet tulee nahda merkityksellising,
asiakaslahtoista toimintaa ohjaavina ja kehittavina tekijoind. Asiakaspalautetta
voi kerata esimerkiksi saanndllisesti toteutettavilla asiakastyytyvaisyystutkimuk-
silla. Tutkimuksissa on hyva kartoittaa esimerkiksi positiivisia palvelutilanteita ai-
heuttavat tekijat, asiakkaan kokemus asiakaspalvelun asiantuntemuksesta ja
asiakasystavallisyydesta ja asiakkaan kokemus yrityksen tuote- tai palvelureper-
tuaarista. Tutkimukset voivat olla apuna maarittdessa yrityksen suuntaviivoja ja
tavoitteita. (Aarnikoivu 2005, 67.) Kysely ja tutkimus tarjosi kohdeorganisaatiolle
paljon arvokasta tietoa ja halutessaan organisaatio voi toteuttaa kyselyn myo-
hemminkin, esimerkiksi vuosittain ja haluamansa kokoiselle otokselle. Mikali
asiakaskokemustutkimus toteutettaisiin esimerkiksi vuosittain, saisi yritys joka

vuosi tietaa, onko yrityksen toimintaa ja asiakaskokemuksen kehittdmistéa onnis-
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tuttu viemé&an oikeaan suuntaan. Tallainen kyselyn toistettavuuden jatkumo an-
taisi paitsi tarke&a tietoa, myos liséisi ymmarrysta ja mahdollisuuden kerata tule-
vaisuuden kannalta tarkeaa historiatietoa. Asiakaskokemuksen seuranta voi an-
taa kohdeorganisaatiolle mahdollisuuden tehda uudenlainen kehityssuunnitelma
ja organisaatiomalli. Palvelumuotoilun osiossa keskityttiin asioinnin ja asiakasko-
kemuksen kehittamiseen vaivattomuuden nékdkulmasta. Mikali kysely toteute-
taan saannollisesti, voidaan kehitystarpeita jatkossa tunnistaa esimerkiksi saata-
villa olevaan dataan perustuen ja kyseista dataa voidaan hyddyntaa asiakasko-
kemuksen kehittdmisessa ja parantamisessa edelleen. Yrityksen liiketoimintaan
kohdistettu palvelumuotoilu voi ajan saatossa ilmetd esimerkiksi bréandikuvan
vahvistumisessa. Mikali yritys haluaa toteuttaa kyselyn myohemminkin, voi se eri
aikoina keskittya eri aihepiireihin. Seuraava kysely voisi esimerkiksi keskittya
brandikuvaan ja imagoon. Eri aihepiireihin keskittyvat kyselyt antavat yritykselle
ajantasaista ja tarkeaa tietoa eri aihepiireista, jolloin toimintaa voidaan kehittaa

laaja-alaisemmin.

Yritysasiakkaiden arvioitua alhaisemman vastausprosentin johdosta kyselytutki-
musten tulosten analysointi verraten yritysasiakkaita ja yksityisasiakkaita jatettiin
tekemattd ja tydssa esitetyt tutkimustulokset kattavat seka yksityis- etta yritys-
vastaajien vastaukset. Vaikka tutkimukseen osallistuminen oli prosentuaalisesti
etenkin yritysasiakkaiden osalta heikohkoa, voi tutkimustuloksista koota luotetta-
van ja tarpeeksi kattavan yhteenvedon, jonka avulla asiakaskokemuksen kehit-
tdmiseen voi kohdistaa tdsmallisia kehitystoimenpiteita. Tutkimus on validi koh-
deorganisaatiolle sek& mahdollisesti myds muille samankaltaisille yrityksille so-

veltuvaan kayttoon.

Asiakkaille tarpeellisilla tuote- ja palvelualueilla tapahtuu aktiivista ostamista ja
ostajien ohjaaminen haluttuun yritykseen tai tuotteeseen on yksi tarkeimmista
markkinaosuuteen vaikuttavista tekijoista. Rakentaminen ja asuminen ovat hyvia
esimerkkeja kategorioista, joissa asiakkaita on aina liikkeella ja ostaminen on ak-
tiivista. Tuote- ja palvelualueilla toimiessaan yrityksen on mietittava, riittddko asi-
akkaiden oma-aloitteisuus riittavan aktiiviseen ostamiseen vai tarvitaanko lisaksi
markkinointitoimenpiteita. Markkinoinnin liséksi toinen tarked, aktiiviseen ostami-
seen vaikuttava tekija on brandin vahvuus. Arvostettua ja laajalti tunnettua bran-
dia verrataan automaattisesti kilpailijoihin ja vaikka kilpailija olisi herattanyt asi-

akkaan ostohankinnan, saattaa vahva brandi vieda voiton. (Keskinen & Lipidinen
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2013, 58-59.) Asiakaslahtoisen liikketoiminnan edellytys on asiakkaan huomioon
ottaminen asioinnin kaikissa vaiheissa ja tutkimustulosten perusteella toimeksi-
antajan tulee kiinnittd& asiaan huomiota. Yksi brandikuvan vahvistamista lisaava
tekija on asiakkaan mielessd ensimmaisena oleminen ja siihen onkin kaikkien
yritysten hyva pyrkia. Asiakkaan huomioon ottamista voi lisata esimerkiksi jous-
tavilla, asiakkaan tarpeita palvelevilla ratkaisuilla ja aukioloajoilla, panostamalla
asiakkaan kotona tai muussa asennuskohteessa kaytavaadn kohtaamiseen ja
seurantatyolla. Seurantaty6té voi toteuttaa muun muassa tavoittelemalla asia-
kasta jatetyn yhteydenottopyynnon tai tarjouksen jalkeen tai tavoittelemalla asia-
kasta asennustyon jalkeen ja tiedustelemalla tyytyvaisyytta jo asennettujen tuot-
teiden osalta. Seurantatydn yhteydessa voi suorittaa myos lisamyyntia ja tarjota

yrityksen muitakin tuotteita tai palveluita.

Yhtena asiakaskokemuksen kehityksen lopputuloksena voidaan néhda niin sa-
nottu suosittelun vauhtipy6ra, jossa tydssaan viintyvat tyontekijat palvelevat asi-
akkaita paremmin, mika puolestaan lisaa asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvaiset asi-
akkaat ovat lojaaleja, ostavat enemman, pysyvat asiakkaana pidempéaan, suosit-
televat yritysté ja sen palveluita muille seké jakavat palautetta seké kertovat mah-
dollisista kehitysideoista. Tdma& mahdollistaa yrityksen kasvun. Téahan kun liséa-
taan sitoutuneet tyontekijat, jotka mielellaan ylittavat asiakkaiden kokemukset
seka ideoivat ja kehittavat toimintaa, voidaan saavuttaa innostunut ja luova ilma-
piiri, joka johtaa luotettavaan ja laadukkaaseen yritystoimintaan. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 180-181.) Toimeksiantajan tulee sitouttaa koko henkildstd uusiin
tapoihin ja kaytantdihin parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi. Yksi osa ai-
kataulussa pysymista ja mahdollisten reklamaatiotilanteiden ennaltaechkaisya on
tydnjohdon ja tyontekijoiden vélinen yhteydenpito. Mikali tydnjohto saa ajoissa
tiedon mahdollisista viivastyksista, puutteista tai muista epakohdista, voi tyon-

johto puolestaan informoida asiakasta ajoissa.

Tutkimus nosti esille myds asioita, joita yrityksen tulisi entista enemman kayttaa
kilpailuetunaan. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi laadukkaat, Suomessa valmis-
tetut tuotteet, jotka on suunniteltu kestam&an Suomen talven sddolosuhteissa ja
tarjoavat vaivattoman ja kestavéan, ruostumattoman ja raidoittumattoman Arvo —

kourun, minkalaista ei 16ydy kilpailijoiden tuotevalikoimasta.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen voi ajatella yleistdvan saatuja tutkimustuloksia ja tie-
toa, joten tAma tutkimus saattaa auttaa myds muita etenkin samalla alalla toimivia
yrityksia kehittaméaan asiakaskokemustaan, koska tietoperustan kokoaminen
vaati asiakaskokemukseen liittyvan tiedon keraamista. Tassa tutkimuksessa ai-
noastaan kehitysehdotukset on raataloity nimenomaan PS-Kouru Oy:lle ja niiden
kayttoonoton on tarkoitus lisatd niin asiakastyytyvaisyyttd kuin asiakasuskolli-

suutta seka liiketoiminnan kannattavuutta ja auttaa erottautumaan kilpailijoista.

5.2 Pohdinta

Tutkimuseettisten toimintaperiaatteiden noudattaminen koskee jo aiheen valin-
taa, silla aiheen hyodyllisyyden ja merkittavyyden lisdksi on pohdittava, milla ta-
voilla tutkimus vaikuttaa kaikkiin siihen osallistuviin henkil6ihin, esimerkiksi vas-
taajiin. (Kankkunen & Vehvilainen-Julkunen 2013, 218.) Mielipiteiden, asenteiden
ja arvojen tutkiminen aiheuttaa haasteita ja sisaltaa lukuisia epavarmuuksia, ku-
ten edustivatko kyselyyn vastaajat tutkimuksen perusjoukkoa, kerattiinké vas-
tauksia tarpeeksi, vastattiinko kysymyksiin tarpeeksi kattavasti, mitattiinko kysy-
myksilla nimenomaan tutkittavia asioita, olivatko mittarit luotettavia ja oliko kyse-
lyn ajankohta oikea. (Vehkalahti 2014, 12.) Asiakaskokemuksen kehittaminen ai-
heena on hyddyllinen ja mielenkiintoinen niin toimeksiantajayrityksen, myds opin-
naytetyon laatijan seké mahdollisesti samalla alalla toimivien kilpailijoidenkin kes-
kuudessa. Yhteiskunnallista merkittavyytta ja hyvaksyttavyytta lisda se, etta aihe
ei loukkaa ketaan eika siita voi tunnistaa henkildtietoja.

Tutkimusetiikka eli hyvan tieteellisen kaytannoén noudattaminen sisaltyy suunnit-
teluvaiheesta valmiiseen tyohon ja kattaa niin tyon laadukkaan suunnittelun, kuin
myos toteutuksen ja raportoinnin. (Vilkka 2005, 41-45). Yksi tieteellisen tutkimuk-
sen tavoitteista on tuottaa tutkittavasta aiheesta tai ilmiésta mahdollisimman luo-
tettavaa tietoa. Luotettavuutta voi arvioida esimerkiksi pohtimalla, onko tutkimus
tuottanut todenmukaista tietoa ja kuinka luotettava tutkimus on tutkimusmenetel-
mien, tutkimusprosessin ja tutkimustulosten osalta. Luotettavuuden arvioinnin
ajatellaan olevan valttdmatonta tutkimustoiminnan, tieteellisen tiedon seka sen
hyddyntamisen kannalta. (Kylméa & Juvakka 2007, 127; Toikko & Rantanen 2009,
121-122.) Luotettavuutta pyrki lisddmaan vastaajia riittdvasti informoiva ja ano-

nyymiutta korostava saatekirje. Saatekirjeessé annettiin selkeasti tiedoksi, mita
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aihetta tutkimus koskee ja miksi kysely toteutetaan seka miten anonyymeja vas-
tauksia kaytetdan osana opinnaytetyota. Vastaajan on siis annettu jo saatekirjetta
lukiessaan valita, haluaako han antaa nimettdman vastauksensa osaksi opinnay-
tetyota vai ei. Yksi tutkimusprosessin keskeisimmista osista seka tutkijan olen-
nainen velvollisuus on tutkimustulosten raportointi, silla sen myota tuloksista tu-
lee julkisia ja koko tutkimusala voi kehittyd. (Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen
2013, 172.) Luotettavuuden lisaamiseksi tutkimustulokset on tallennettu ja liitetty

opinnaytetyéhdn suoraan Webropol -verkkokyselyohjelmasta.

Opinnaytetyohon sisaltyvan kirjallisuuskatsauksen voi nahda olevan hyédyllinen
tyokalu niin aiheesta kiinnostuneelle lukijalle kuin myds toimeksiantajayrityksen
esimiehille ja tyontekijdille itsensa ja yrityksen kehittamista varten. Kirjallisuuskat-
sauksesta yrityksen esimiehet voivat saada lisatietoa ja vinkkeja strategisiin toi-

menpiteisiin seké johtamisen suunnitteluun.

Opinnaytetydssa on panostettu sen luotettavuuteen ja kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle tyypillisesti sita arvioidaankin niin reliabiliteetin kuin validiteetin osilta. Kvan-
titatiivisessa tutkimusmenetelméssa reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen kykya an-
taa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia eli se liittyy mittaustulosten toistet-
tavuuteen ja pysyvyyteen. Tutkimuksen pitaisi siis olla toistettavissa samoilla tut-
kimusasetelmilla ja samankaltaisilla tutkimustuloksilla. Validiteetilla puolestaan
tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata tarkalleen ottaen sita,
mité ollaankin mittaamassa. Validiteetti liittyy siis systemaattisten virheiden puut-
tumiseen. Validiteetista puhuttaessa voidaan puhua tutkimuksen péatevyydesta ja
reliabiliteetista puhuttaessa tutkimuksen luotettavuudesta ja pysyvyydesta. Yh-
dessa ndmad muodostavat kokonaisluotettavuuden. Kokonaisluotettavuus on
hyva, mikali otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa esiintyy mahdollisim-
man vahan satunnaisuutta. (Kankkunen & Vehvildinen-Julkunen 2013, 189;
Vilkka 2015, 223-228; Kananen 2012, 161; Toikko & Rantanen 2009, 121-122.)

Kananen (2012) jakaa validiteetin viel& ulkoiseen validiteettiin ja sisaltdvaliditeet-
tiin. Siin& missa ulkoinen validiteetti mittaa tutkimustulosten yleistettavyytta, si-
saltovaliditeetti mittaa oikeiden mittareiden kayttéa. Lisdksi Kananen tuo ilmi ra-
kennevaliditeetin, jolla mitataan sita, kuinka hyvin tutkimuksen kasitteet on joh-

dettu teorioista ja kriteerivaliditeetin, mik& perustuu muiden samankaltaisten tut-
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kimusten kayttdon omien tutkimustulosten tukena eli mikali muut tutkijat ovat paa-
tyneet samankaltaisiin tuloksiin, voidaan niihin viitata my6s omassa tutkimuk-
sessa. (Kananen 2012, 168-170.)

Tutkimustuloksissa esiintyi hyvin vahan satunnaisuutta ja tutkimus voidaan myo-
hemminkin toistaa saman kyselylomakkeen avulla samankaltaisin tutkimustulok-
sin. Huolellisesti suunniteltu ja testattu kyselylomake kysyi juuri oikeat kysymyk-
set otokseen valituilta vastaajilta ja sen avulla saatiin mitattua niita asioita, mita
oli tarkoituskin mitata. Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden voi siis sanoa olevan

hyva.

Tieteellisesti toteutettu opinnaytety6 tai tutkimus on tehty oikein ja sen aineiston-
keruussa seka aineiston kasittelyssa noudatetaan hyvaksi koettuja menetelmia.
Tieteelliselle toiminnalle on yleensa tyypillista niin lainalaisuuksien etsiminen ja
perustelut, kuin myds korjautuvuus ja kommunikoitavuus. Lainalaisuuksien eli
muuttumattomien suhteiden loytamisella pyritéan ehkaisemaan uskomuksiin,
tuntoihin tai luuloihin perustuvaa tiedon jakamista ja perusteluilla lainalaisuudet
pyritdan nayttamaan aukottomasti toteen. Korjautuvuudella puolestaan tarkoite-
taan teorioiden muuttamista tai kumoutumista silloin, kun uusi tapaus ei sovi teo-
rian piiriin. Kommunikoitavuus vaatii tieteellisen tyon dokumentointia niin, etta tu-

lokset voidaan aina tarkistaa ja arvioida. (Kananen 2015, 120.)

Otantamenetelmaksi valikoitui yksinkertainen satunnaisotanta, koska se sopii tut-
kimuksen luonteeseen mutta myds on objektiivinen, luotettava ja anonyymiutta
tukeva tapa valita otos perusjoukosta. Arpomalla valittu otos perustuu sattuman-
varaisuuteen eika esimerkiksi ennustettavuuteen. Tyon objektiivisuus tarkoittaa
kaytannon tasolla sita, ettéd sen on perustuttava pelkkiin tosiasioihin, ei kirjoittajan
mielipiteisiin tai toiveisiin. (Kananen 2015, 121.) Onnistuneen otantamenetelmén
lisdksi tyon luotettavuutta ja objektiivisuutta lisésivat onnistunut teorian operatio-
nalisointi, oikea mitta-asteikon valinta, tietosuojan toteutuminen ja tutkimusai-
neiston anonymisointi. Vastaajia ei voi tunnistaa tutkimuksesta eli heidan yksityi-

syyttd&n on kunnioitettu tutkimuseettisten periaatteiden mukaisesti.

Tutkimuksen voidaan katsoa onnistuneen, koska ajantasainen asiakaskokemuk-

sen tila yrityksessa saatiin selvitettya ja tutkimustulokset tarjosivat parannuskoh-
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teita, joihin voidaan nopeallakin aikataululla reagoida ja yrittda parantaa asiakas-
kokemusta niin asiakkaiden kuin tyontekijoiden keskuudessa. Huomattava on
myads, etté tutkimuksen avulla tarkeimméat kosketuspisteet asiakaspolulla saatiin
selvitettya. Lisaksi tutkimus saatiin suoritettua eettisia periaatteita noudattaen ja
sen kokonaisluotettavuus on hyva. Tutkimuksen epaonnistuneeksi kohdaksi voi-
daan katsoa kyselylomakkeen vahainen vastausprosentti 43,25 % eli alle puolet
otoksesta.

Palvelumuotoiluun panostetaan, koska nykyaan liiketoimintaymparistot ovat jat-
kuvan muutoksen kohteina ja mukana kehityksessa pysyvat vain ne yritykset,
jotka innovoivat ja uudistavat omaa toimintaansa tilanteen niin vaatiessa. Taman
lisaksi liiketoimintaymparistdissa korostuu asiakaskokemuksen merkitys ja sen
kasvaminen. Yrityksista erottuvat ne, jotka kykenevét tarjoamaan jatkuvasti erin-
omaisia asiakaskokemuksia ja toimivat asiakasléahtoisesti. Palvelumuotoilun nah-
daan tarjoavan seka asiakaslahtdinen etta kokeileva kehittamisote, jota apuna
kayttaen yrityksen on mahdollista saavuttaa taysi potentiaalinsa. Lisaksi, kun pal-
velumuotoilu on juurrutettu koko yrityksen toimintaan, saadaan siita kaikki hyoty
irti, jota voidaan kayttaa kestavana Kkilpailuetuna yrityksessa. (Koivisto 2019,
217-218.)

Tama tutkimus vastasi tutkimuskysymykseen tarjoten kehittdmisideoita siihen,
miten PS-Kouru Oy:n asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa ja parantaa. Tama tut-
kimus listasi kehitysehdotukset suoraan kohdeorganisaation kaytettavaksi. On
kohdeorganisaation paatettavissa, mitka kehitysehdotukset otetaan kayttdéon ja
minkalaisella aikataululla. On kuitenkin huomattava, etta kehitysideoiden toteutu-
minen jokaisella tasolla vaatii my6s koko henkildstén sitoutumisen muutokseen.
Henkildston nékdkulma ja sitoutumishalukkuus mahdollisiin muutoksiin on avain-
asemassa, koska henkilostd on padasiassa se yrityksen ryhma, joka tydskente-
lee asiakasrajapinnassa ja asentaa asiakkaiden tilaamat tuotteet paikoilleen.
Henkilostolle tulee selkeasti antaa tiedoksi ja heidan tulee ymmartaa uudenlais-
ten toimintatapojen syy-seuraussuhteet ja niiden positiiviset vaikutukset. Vastaa-
vasti yrityksen johdon tulee kuunnella ja olla avoin tyontekijdiden palautteille ja
kehitysehdotuksille, jotta he kokevat olevansa tarkeité ja heidan éanensa paasee
kuuluviin, mik& puolestaan on suoraan sidoksissa tyontekijatyytyvaisyyden ta-

soon.
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Opinnaytetyon kehittdmisosio ei niinkdan paneudu asioihin, mitk& ovat jo hyvin
vaan asioihin, mita voidaan edelleen kehittaa ja parantaa. Kehittamistyota edes-
auttaa toimeksiantajayrityksen muuntautumishalukkuus sek& mielenkiinto ajan-
tasaista ja tulevaa asiakaskokemusta kohtaan. Kehittdmisehdotusten vieminen
kaytannon tasolle ja onnistunut muutosprosessi vaatii, ettd muutokset ovat seka
tavoittelemisen arvoisia ettéa yrityksen toimintaa edistavia. Yleisesti ottaen orga-
nisaatiomuutokset voivat aiheuttaa epavarmuutta, vaikka lopputuloksena pyrittai-
siinkin lahtotilannetta parempaan tilanteeseen. Olennaista on, miten muutokset

toteutetaan ja miten niihin suhtaudutaan.
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Liite 1. 4.10.2021 lahetetty saatekirje

Hyva asiakas,

Osallistumalla tahan kyselyyn olet mukana mahdollistamassa, etta sadevesijarjestelmia ja kattoturvatuotteita tarjoava PS-Kouru Oy tarjoaa mahdollisimman mielekkaita
asiakaskokemuksia.

Opiskelen Lapin ammattikorkeakoulun Master Schoolissa ja kysely on 0sa opinnaytetyota. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta PS-Kouru
Oy:lia

Kyselyssa on ainoastaan 9 paakysymysta ja vastaamiseen kuluu vain muutama minuutti. Kysely on taysin anonyymi, eika siina kerata henkilotietoja. Vastaamalla kyselyyn annat luvan
kayttaa vastauksia anonyymisti osana opinnaytetyota.

Toivoisimme, etta vastaisit kyselyyn pian, kuitenkin viimeistaan 17.10.2021.

Kiitos ajastasil

Ystavallisin terveisin

Marika Maikkula, Lapin AMK

Vastaa painamalla alla olevasta linkista:



75

Liite 2. 17.10.2021 lahetetyn muistutuksen saatekirje

Muistutus: Kuinka sujuvaa oli asicintisi PS-Kouru Oy:n kanssa?
Ps-Kouru Oy

Hyvé asiakas,

Osallistumalla tdh&n kyselyyn olet mukana mahdollistamassa, ettd sadevesijarjestelmia ja kattoturvatuotteita tarjoava PS-Kouru Qy tarjoaa mahdollisimman

Opiskelen Lapin ammattikorkeakoulun Master Schoolissa ja kysely on osa opinndytetyotd. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda asiakastyytyvaisyyttd ja
asiakaskokemusta PS-Kouru Oy:ll&.

Kyselyssa on ainoastaan 9 paakysymysta ja vastaamiseen kuluu vain muutama minuutti. Kysely on téysin anonyymi, eikd siind keratd henkilétietoja.
Vastaamalla kyselyyn annat luvan kéytt&& vastauksia anonyymisti osana opinndytety6ta.

Toivoisimme, ettd vastaisit kyselyyn pian, kuitenkin viimeistaan 24.10.2021.

Kiitos ajastasi!

Ystavdllisin terveisin

Marika Maikkula, Lapin AMK

Vastaa painamalla alla olevasta linkista:
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Liite 3. Kyselylomake

PS-Kouru Oy: Asiakaskokemustutkimus

Eﬂ Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

PS-Kouru Oy

Vesivek- jilleenmyyja \

*Asiakaskokemus tarkoittaa niitd mielikuvia ja tunteita, joita asiakas kokee kaikissa
kohtaamisissaan yrityksen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa.

1. Oletko yksityisasiakas vai yritysasiakas? *

O VYxsityisasiakas () Yritysasiakas

2. Kuinka arvioisit asiakaskokemusta seuraavissa asioissa:
Tyytyméton - tyytyvdinen (asteikko 1-5) *

Ensikohtaaminen
Tarjouksen selkeys
Asiakaspalvelun laatu
Tuotteiden laatu
Asennustyon laatu
Asiantuntijuus

Alkataulussa pysyminen

OO0 0O 00|00~
OO0 0| 0O|0|O|Q|»
O[O0 0 00|00«
O Q|0 0| 0O|0|O|O|*

Ongelmatilanteiden hoitaminen

3. Minkélaisia mielikuvia ja tunteita yritys herétti asioinnin aikana?

O O|0] 0| 00|00«




1

Negatiivisia - positiivisia (asteikko 1-5) *

Ennen asiocintia

Asioinnin aikana

O 0O -
O OO0Ow
O 00«
O OO0 =
O OO0«

Asioinnin jdlkeen

4. Kuinka tyytyviinen olit asiointi-ilmapiiriin (esimerkiksi asiakastapaamiset,
puhelinkeskustelut, sihképostikeskustelut)?

En lainkaan tyytyviinen - erittiin tyytyviinen (asteikko 1-5) *

1 5

5. Ota kantaa seuraaviin vaittdmiin: *

1 2 3 4 5

Asiointi kanssamme on sujuvaa O O O O O

Asiointi ei ollut sujuvaa - asicinti oli
sujuvaa (asteikko 1-5)

Kanssamme on miellyltivas tehda

yhteistyota O O O O O

Yhieistyd ei ollut miellyttavaa - yhteistyd
oli miellyttavas (asteikko 1-5)

6. Koen, ettd yhteistyd yrityksen kanssa ylitti odotukseni?
Odotukseni alitettiin - odotukseni ylitettiin (asteikko 1-5) *

1 5
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7. Miten todenndkdisesti suosittelisit muille yritystd PS-Kouru Oy?
En lainkaan todenndkdisesti - erittdin todenndkdisesti (asteikko 1-5) *

1 5

8. Miten arvioisit asiakaskokemusta kokonaisuudessaan?
Asiakaskokemus ei ollut niin hyvd - asiakaskokemus oli erinomainen

(asteikko 1-5) *

1 5

9. Avoimet kommentit: Mitd voisimme kehittda? Mihin olit tyytyvdinen? Enta
tyytymétdn? Vapaa sana.

Paina lopuksi "Submit”, jotta vastauksesi tallentuu!



