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Palvelualoilla datan merkitys on suuri tuote- ja prosessikehitystydssa seka markkinoin-
nissa. Uudenlaisten palveluiden tuottaminen vaatii asiakkaiden tarpeiden seka toimintata-
pojen laajaa tuntemista. Datan avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta, koska asiakas
tunnetaan paremmin. Asiakaskokemuksen parantaminen puolestaan johtaa erilaisiin hyo-
tyihin yritykselle. Hyva asiakaskokemus muun muassa vahvistaa asiakkaiden sitoutumista
yritykseen, lisda asiakastyytyvaisyytta ja kohottaa brandin arvoa.

Tyo6n tavoitteena oli luoda Sodexo Oy:n ravintolapalveluiden yritysasiakkaiden asiakasko-
kemusta mittaava verkkopohjainen palautekysely. Palautekyselyn tavoitteena on selvittéda
Sodexon ravintolapalveluiden yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen nykytila. Palauteky-
selyn avulla Sodexo saa tietoa yritysasiakkaidensa asiakaskokemuksen nykytilasta, ja
mahdollisesti liséselvityksen kohteista. Opinnadytetyd on rajattu kasittelemaén palauteky-
selyn luomista ja toteutusta. Palautekysely on rajattu kasittelemaan Sodexon yritysasiak-
kaiden asiakaskokemusta ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta, eika palautekysely kasit-
tele Sodexon verkkosivuja tai sosiaalista mediaa.

Opinnaytetydn tietoperusta kasittelee lyhyesti asiakaskokemuksen, b-to-b toiminnan ja da-
tan keradmisen. B-to-b toiminnassa yritysasiakas ostaa erilaisia ratkaisuja kehittadkseen
liketoimintaansa tai ratkaistakseen haasteita. Ratkaisua ei osteta pelkastaan sen itsensa
vuoksi, vaan sen tuottaman arvon takia. Liséksi b-to-b maailmassa asiakaskokemus on
keskeisessa asemassa pysyvan asiakassuhteen kannalta, ja parempi asiakaskokemus on
yhteydessa pidempaéan asiakassuhteeseen. Parempi asiakaskokemus on myds yhtey-
dessé suurempaan asiakkaille tuotettuun arvoon ja siten suurempiin tuottoihin yritykselle.

Opinnaytetyd toteutettiin kesan 2021-kevaan 2022 aikana. Palautekysely luotiin kirjallisuu-
den pohjalta sisallon analyysi tyétapaa hyddyntamalla. Tydtapana toimi grounded teorian
soveltaminen ja aineistona toimi kirjallisuuskatsaus. Palautekysely hyddyntad asiakaskoke-
muksen mittaamiseksi kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia kysymyksia asiakaskokemuksen ny-
kytilan mittaamiseksi.

Tyo6n tuloksena on verkossa Webropol-alustalla toimiva palautekysely, joka pyrkii mittaa-
maan Sodexon ravintolapalveluiden yritysasiakkaiden asiakaskokemusta. Palautekysely
on Sodexon kaytdssa ja hyddynnettavissa sellaisenaan.
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Sisallys

RN T o = 01 o N 1
2 BuUSINESS 10 BUSINESS tOIMINTA .....eeeiiiiiiii e e e e e 4
2.1 B-to-b toiminnan erityiSpiirteital..........ooooveei i 5
2.2 Asiakassuhteen yllapitaminen b-to-b kontekstissa .........ccoooeeviveeiiiiiiiiieeiiin, 6

3 ASIAKASKOKEMIUS ... e e e e et e e e e e e aa e e e 8
3.1 PaIVEIUPOIKU ... 10
3.2 B-10-b ja asiakaskoKemUS ... 11
3.2, O OPIOSESSI .. 12

3.2.2  OSEOPAELOS. ..o eeeieeeriiii e ettt a e 15

3.2.3  Myyjan toiminta OStOPIrOSESSISSA ....cceieeeeeeeeie e 16

3.3 Asiakaskokemukseen panostamisen hyOdyt..........ccccooeeiiiiii, 17

4 Datan hytdyntaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi..........cccooeveeeiiiiiiiiiinneeennn. 19
4.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen ............oeuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 19
4.2 Mittareita asiakaskokemuksen mittaamiSeksSi............couvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 21

5 Palautekyselyn suunnittelu ja tOtEULUS...........ceuiuiiiii i 23
B.1 TYOtAPAKUVAUS. .....ccceeeeeeeeeeee e 24
D2 TOUBULUS ...ttt e e et e e e et e e e e et e e et eea e e e ern e e eereans 27
F.3 PrOQUKLL ..o 29

B PONAINTA. . 31
B.1 Hyodynnettavyys ja kehittdmisehdotuksia..............couvveiiiiiiiiiiiicii e, 32
B.2  LUOTETIAVUUS ...ttt ettt e e ettt e e et et e e e e et e e e eaa e eeeeanns 34
6.3 OpinnaytetyOn Prosessin arvioiNti...........oooeiiiiiiiii e 38
= 01 (ST SRR 42
T USSP 47
Liite 1. PalaULEKYSEIY......ccoeeeeeeeeeeee e 47

Liite 2. Palautekyselyn sisallon analyysin teemat ..., 50



1 Johdanto

Yhteiskunnallisiin muutoksiin ja suuntiin liittyy vahvasti megatrendit. Megatrendit kuvaavat
suuria, pitkékestoisia ja hitaasti muuttuvia ilmidita. (Dufva 2020, 2; Sitra.fi.) Talla hetkella
kaksi vallitsevaa megatrendia ovat muun muassa digitalisaatio ja teknologian kehitys. Di-
gitalisaatio on vaikuttanut esimerkiksi kuluttajien kayttaytymiseen, tyéelamaan ja jokaisen
arkeen. (Hiltunen 2017, 39.) Teknologian kehityksen avulla monet laitteet tuottavat dataa,
jota kerataan digitalisoinnin myoéta jatkuvasti (Dufva 2020, 38; Hiltunen 2017, 39; Monino
& Soraya 2016, The Big data revolution). Kehityksen myota tieto, palvelut seké tuotteet
ovat haettavissa nopeasti ja ympari vuorokauden (Hiltunen 2017, 39; Kananen & Puolitai-
val 2019, 73). Kuluttajat ovatkin tottuneet nopeaan, reaaliaikaiseen ja personoituun palve-
luun (Kananen & Puolitaival 2019, 71).

Palvelualoilla datan merkitys on suuri tuote- ja prosessikehitystytssa seka markkinoin-
nissa (SVT 2020; Kananen & Puolitaival 2019, 74), joten yrityksien on syytd panostaa da-
tan hyddyntamiseen. Uudenlaisten palveluiden tuottaminen vaatii asiakkaiden tarpeiden
seka toimintatapojen laajaa tuntemista. Datan avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta,
koska asiakas tunnetaan paremmin. (Kananen & Puolitaival 2019, 74.) Asiakaskokemuk-
sen parantaminen puolestaan johtaa erilaisiin hyotyihin yritykselle. Hyva asiakaskokemus
muun muassa vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, lisda asiakastyytyvaisyytta

ja kohottaa brandin arvoa (Loytana & Kortesuo 2011, 8; Haverila & Naumann 2011, 45).

Jotta asiakaskokemusta voidaan parantaa, ja saavuttaa hyvan asiakaskokemuksen mu-
kana tulevia hyotyja, tulee yrityksen olla tietoinen asiakaskokemuksensa nykytilasta. Tieto
asiakaskokemuksen nykytilasta saadaan keraamalla, analysoimalla ja hyddyntamalla da-
taa, silla datan avulla opitaan tuntemaan asiakas (Kananen & Puolitaival 2019, 74). Mita
sitten data on? Data on perusyksikkd, joka voi esiintyd monissa eri muodoissa. Kun siihen
litetd&n merkitys, siitd saadaan informaatiota, ja kun informaatiota tulkitaan, saadaan tie-
toa. (Kananen & Puolitaival 2019, 72; Monino & Soraya 2016, The power of data.) Tiedon
avulla voidaan saavuttaa parempi ymmarrys ja tehda parempia paatoksia (Hiltunen 2017,
39; Monino & Soraya 2016, The Big data revolution).

Data ei itsess&an tuo meille tietoa, vaan ennen sen keraamista yrityksen tulisi pohtia mil-
laista dataa tarvitaan, miten se kerataan, ja miten tulkinta sek& analysointi tapahtuu (Ka-
nanen & Puolitaival 2019, 72). Dataa voidaan keraté erilaisten mittareiden avulla. Niiden
tarkoitus on kerata objektiivista tietoa havainnoitavasti ilmiéstad. (Metsdmuuronen 2005,
58.) Datan kerdaminen, analysointi ja sen avulla tiedolla johtaminen ovat tarpeita, joihin
tama opinnaytetyo pyrkii vastaamaan siina maarin, kuin se on mahdollista opinnaytetyon

raameissa.



Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Sodexo Oy, joka on kokonaispalveluratkaisu tar-
joava yritys. Yritys tuottaa niin ravintola, kiinteist6, kuin toimitilapalveluita (Putkonen
7.4.2022). Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda Sodexon ravintolaliiketoiminnan yri-
tysasiakkaiden asiakaskokemusta mittaava palautekysely. Sodexon ravintolaliiketoimin-
nan organisaatio on yksi Suomen suurimmista ja silla on yli 200 ravintolaa eri puolilla
maata. Opinnaytety® on tehty ravintolapalveluiden toimesta, ja myéhemmin organisaation
jaostoon viitataan vain nimella Sodexo. Palautekysely hyodyntaa kvalitatiivisia ja kvantita-
tilvisia kysymyksiéa asiakaskokemuksen nykytilan mittaamiseksi. Opinnaytetydn alatavoit-
teena on soveltaa asiakaskokemusta kasittelevaa kirjallisuutta kaytantéon palautekyselyn
muodossa. Toisena alatavoitteena on pohtia palautekyselyn rajoitteita. Kolmas alatavoite
on pohtia palautekyselyn luotettavuutta mittarina, joka mittaa asiakaskokemusta. Opinnay-

tetyon tarkoituksena on luoda verkkopohjainen palautekysely.

Koska opinnaytetyona luodaan palautekysely, on myds syyta asettaa itse palautekyselylle
tavoite, jotta on selvaa, mihin palautekyselylla pyritddn. Palautekyselyn ja opinnaytetytn
tavoitteet ovat hyvin yhtenevia. Palautekyselyn tavoitteena on selvittda Sodexon yritys-
asiakkaiden asiakaskokemuksen nykytila. Palautekyselyn avulla Sodexo saa tietoa yritys-

asiakkaidensa asiakaskokemuksen nykytilasta, ja mahdollisesti lisédselvityksen kohteista.

Sodexolla ei ole ollut aktiivisessa kaytdssa olevaa kyselya yritysasiakkaille asiakaskoke-
muksen mittaamiseksi, joten opinnaytetyolle on selva tarve. Viimeisin asiakaskokemusta
mittaava tutkimus on toteutettu vuonna 2019 ja Covid-19 tilanteesta johtuen kyselya ei ole
toteutettu vuosina 2020 tai 2021 (Putkonen 7.4.2022.) Opinnaytety6 kasittelee tietoperus-
tan, palautekyselyn luomisen vaiheet seka lyhyen analyysin siitd, mittaako palautekysely
niité asioita, joita sen kuuluisi mitata. TAma opinnaytetyo ei kasittele minkalainen Sodexon
yritysasiakkaiden asiakaskokemus on, tai mitd Sodexo ravintolapalvelut voisi tehdé& asia-
kaskokemuksen parantamiseksi. Tyd ei mydskaan kasittele minkalaisia tuloksia saatiin,
kun palautekysely pilotoitiin Sodexon yritysasiakkailla. Tyd keskittyy palautekyselyn luomi-
seen ja sen luotettavuuden seka toimivuuden arviointiin. Palautekysely on keskittynyt vain
Sodexon yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen mittaamiseen kirjallisuudesta nousseiden
teemojen pohjalta. Kyselyn aihetta on rajattu niin, etté kysely keskittyy [&hinn& ihmisten
valiseen vuorovaikutukseen ja toimintaan eikéd kasittele verkkosivuja, visuaalisia materiaa-

leja tai sosiaalista mediaa.

Tyossa keskeisia kasitteita ovat asiakaskokemus ja sen mittaaminen, joita avataan tar-
kemmin luvussa kaksi. Luvussa kolme keskeisia kasitteitéd ovat business-to-business toi-
minta, palvelupolku seka ostoprosessi. Luvussa nelja kasitellaén dataa ja sen hyddynta-
mista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Luvussa viisi tarkastellaan palautekyselyn

suunnittelua ja luomista. Palautekysely on luotu soveltamalla grounded teoriaa, joka on



siséllon analyysimenetelma. Viimeinen luku kuusi keskittyy pohtimaan tydn onnistunei-
suutta, luotettavuutta ja hyddynnettavyytta. Luku kasittelee my6s opinnaytetyon ja oppimi-

sen arvioinnin.



2 Business to business toiminta

Luvussa kasitellaan ensin mita business to business toiminta maaritellaan ja mita se tar-
koittaa, seka minkalaisia erityispiirteita silla on. Jatkossa business-to-business toimintaan
ja myyntiin viitataan lyhenteella b-to-b. Taman jalkeen kasitellaan, miten b-to-b asiakas-

suhteita yllapidetaan ja miten b-to-b konteksti vaikuttaa siihen.

Business-to-business tarkoittaa muun muassa myynnissa toimintaa, joka tapahtuu yrityk-
seltd yritykselle. Tallaisessa toiminnassa usein palvelu suunnitellaan ja toteutetaan yh-
dessa asiakkaan kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2014, 13; Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.)
B-to-b toiminta eroaa yritykselta kuluttajalle (b-to-c) toiminnasta siing, etta yritysasiakas,
joka ostaa palvelun -- ei kuluta ja kayta sita itse (Fill & Mckeen 2012, 5).

Yritysasiakkaat ostavat toisilta yrityksilté palveluita. B-to-b toiminnassa yritysasiakkaat voi-
daan jakaa kolmeen eri luokkaan, jotka ovat yritykset, instituutiot seka valtio (Hutt & Speh
2010, 6). Esimerkiksi Sodexo on yritys, jonka asiakkaat voivat kuulua mihin tahansa
naista kolmesta luokasta. Sodexon ravintolapalveluiden yritysasiakkaista esimerkiksi ovat
Jyvaskylan yliopisto ja Aalto yliopisto edustavat instituutioita (Sodexo). Yritysasiakkaana
Sodexolla toimii taas Stora Enso (Sodexo). Erilaisina palveluina yritykset ja instituutiot
osatavat ravintolapalveluita. Muun muassa Sodexon palvelut Aalto yliopistolla kattavat
lounasravintolapalvelut, seka erilaiset lisapalvelut kuten kahvila- ja mukaan myyntipalvelut

asiakkaiden toiveiden mukaan (Sodexo).

B-to-b toiminnassa yritysasiakas ostaa erilaisia ratkaisuja kehittdékseen liiketoimintaansa
tai ratkaistakseen haasteita. Ratkaisua ei osteta pelkastaan sen itsensa vuoksi, vaan sen
tuottaman arvon takia. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 42.) Arvon luominen yh-
dessa asiakkaan kanssa on tyypillistéa b-to-b toimintaa (Lemke, Clark & Wilson 2011, 848—
849), ja siksi sita kasitellaan nyt tarkemmin. Ratkaisun tuottama arvo luodaan aina yh-
dessa asiakkaan kanssa ja jokainen asiakas maadrittelee arvon omalla tavallaan (Zol-
kiewski ym. 2017, 176; Lemke, Clark & Wilson 2011, 848—-849). Arvo ei ole vain havaitta-
vissa lopullisessa tuotteessa, vaan sen voi huomata lapi prosessin (Lemke, Clark & Wil-
son 2011, 848-849). Yrityksen tulisi tehd& arvon luomista yhdesséa asiakkaan kanssa. Tal-
I6in my0Os asiakassuhteet ja asiakkuuksien tulokset ovat parempia. (Lemke, Clark & Wil-
son 2011, 848-849.)

Asiakkaan kokeman arvon kannalta tarkeimpié arvoa tuottavia ominaisuuksia oli asiak-

kaasta huolehtiminen, luotettavuus seka ajan arvostaminen. Asiakkaasta huolehtiminen



pitda sisélldadn muun muassa asiakasmyonteisen asenteen, rehellisyyden ja ystavallisyy-
den. Luottamus kattaa muun muassa lupausten tayttamisen ja viiveettdman vastaamisen.
(Lemke, Clark & Wilson. 2011, 854—-859)

Sodexo Oy pyrkii tuottamaan arvoa yhdessa asiakkaan kanssa erilaisten lisapalvelumah-
dollisuuksien avulla. Ravintolapalveluiden raataldiminen yhdessa asiakkaan kanssa, esi-
merkiksi ravintolan aukioloajat ja mahdollinen kahvila- ja kokoustoiminnan jarjestaminen
ovat tilaisuuksia, jolloin voidaan tuottaa arvoa asiakkaalle, sek& yhdessa asiakkaan
kanssa. Palautekyselylla olisi hyva pyrkia mittaa naita yrityksen asiakkaalle arvoa tuotta-
mia ominaisuuksia. Yrityksen asiakkaalle tuottama arvo on myo6s yhteydessa asiakkaan
asiakaskokemukseen. Joten arvon eri ominaisuuksien mittaamista tulisi tehda, jos halu-

taan pyrkia mittaamaan asiakaskokemusta.

2.1 B-to-b toiminnan erityispiirteita

B-to-b toiminnassa ostokayttaytyminen eroaa b-to-c ostokayttaytymisesta. Yleensa b-to-b
kontekstissa ostopaatdkseen osallistuu enemman kuin yksi henkild, ja eri henkil6t voivat
osallistua ostopaattkseen eri rooleissa. Tata piirretta kuvaillaan kasitteella ostajakeskus.
(Kotler & Armstrong 2018, 192.) B-to-b maailmassa ostokayttaytyminen on myds vaihtele-
vampaa ja ostoprosessi vaihtelee yrityksesta ja tilanteesta riippuen (Marvasti ym. 2021,
127). Kun ostoprosessi ja ostokayttaytyminen vaihtelee paljon, vaikuttaa tama tietenkin
jokaisen asiakkaan asiakaskokemukseen (Marvasti ym. 2021, 127). Kosketuspisteiden
vaihdellessa paljon myds palvelupolku vaihtelee huomattavasti. Kuitenkin, vaikka jokaisen
yrityksen ostoprosessi on omanlaisensa, voidaan prosesseja hallita ja saéannénmukai-

suuksia havaita (Marvasti ym. 2021, 127).

B-to-b toiminnassa yritys voi olla erikoistunut isojen ja monimutkaisten palveluiden ja ko-
konaisuuksien tuottamiseen. Talloin yritykset ovat pitkélle erikoistuneita, neuvottelut ovat
yleensa pitki& ja kilpailu perustuu erilaisiin sopimuksiin esimerkiksi maksuista. (Gummes-
son 2014, 621; Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) Sopimuksiin ja palveluihin liittyy usein tietyn-
laista teknologiaa, toimitusehtoja ja muita vastaavia seikkoja. Hinta on tarkedssa ase-
massa, mutta samalla laatu, luotettavuus, toimitusajat, innovatiivisuus ja monet muut teki-
jat ovat yhta tarkeitd. Myds tiedonvaihtoa tapahtuu paljon puolin ja toisin. (Gummesson
2014, 621; Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) Tuotteiden hinta maaraytyy yleensa tarjouskilpai-
lun tai monimutkaisen ostoprosessin tuloksena. Vakaisiin ja pysyviin suhteisiin panoste-
taan ja rohkaistaan, silla ne kannustavat uskollisuuteen. (Gummesson 2014, 621; Ojasalo
& Ojasalo 2010, 25.)



Sodexo on erikoistunut b-to-b maailmassa erilaisten palveluiden tarjoamiseen ja tuottami-
seen. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan tarkemmin Sodexon tarjoamiin ravintolapalvelui-
hin. Sodexon ravintolapalveluiden osaaminen keskittyy henkilosto- ja kahvilaruokailutoi-
mintaan seka juhla- ja kokouspalveluihin. Sodexon tuottamat ravintolapalvelut ovat moni-
mutkaisia palveluja. Ravintolapalveluina tuotetaan "kokonaisia” ravintoloita ostajayrityksen
tarpeiden mukaan. Kyse ei ole pelk&staan vaan myos tilauksen toimituksesta vaan ravin-
tolatoiminnan pyorittdAmisesté yhdessa sovittujen ehtojen mukaisesti. Luvussa x.x esite-
taan Sodexon yritysasiakkaan ostoprosessi, josta kay ilmi b-to-b toiminnan monimuotoi-
suus ja se, etta neuvottelut kestavat pitkdan. Esimerkiksi tarjouskilpailussa yrityksella esi-
tettiin hankintailmoitus 1.4.2021, ja hankintapaatos tehtiin 28.8.2021.

2.2 Asiakassuhteen yllapitdminen b-to-b kontekstissa

B-to-b myynnissa asiakassuhde voi koostua yhdestéa vaihdantatapahtumasta tai olla pitka-
aikainen, joka pitaa sisalladn monia vaihdantatapahtumia. Pitkdaikaisessa vaihdantata-
pahtumassa asiakassuhde koostuu tapahtumaketjuista, joissa ratkaisuja hankitaan ja kay-
tetaan. Ketjussa on osto- ja myyntiprosessi seka niiden jalkeinen tilanne. Myyja ja asiakas
ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisiinsa nédhden prosessin aikana. Yritysasiakas ja
myyja kohtaavat useasti prosessin edetessa, ja prosessiin saattaa osallistua useita henki-
[6ita. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 47—-49.) Sodexo Oy:n ravintolapalveluissa
asiakassuhteet ovat pitkdaikaisia asiakassuhteita. Jo pelkastaan asiakkaiden pitkat osto-
prosessit voidaan nahda pitkaaikaisina asiakassuhteina. Kuten edelle olemassa yritys-

asiakas esimerkissa todettiin, pelkk&a ostoprosessi voi kestaa nelja kuukautta.

Asiakassuhteiden luomisen, yllapitamisen ja kehittdmisen lahtokohtana on tuottaa arvoa
asiakkaalle, pitaa asiakassuhteet kannattavina seka suhteen molemmat osapuolet tyyty-
vaisina. Pitkdaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan huomio siirtyy laatuun ja palveluun.
Liséksi tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta muille. (Bergstrom & Leppénen 2014,
353-354.) Laadukkaiden asiakassuhteiden yllapitdAminen ja varmistaminen vaatii yrityk-
seltd paljon yhteisty6 aloitteita, lapindkyvyytta ja useasti toistuvaa kuulumisten kyselya.
Asiakkaat my06s arvostavat naita, ja niiden hyoty voi nakya luottamuksena tai sosiaalisina
hyotyina. (Lemke, Clark & Wilson 2011, 850.)

Asiakassuhteiden yll&pitaminen on siis yksi tapa tuottaa asiakkaalle arvoa, ja sita kautta
parantaa asiakaskokemusta, ja tuoda paremman asiakaskokemuksen mukana tulevia
hyotyja. Yksi ndkdkulma asiakaskokemuksen mittaamiseen ja sen selvittdmiseen olisi
juuri selvittaa, miten Sodexo Oy luo, yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteitaan. Varsinkin, kun
Sodexo Oy keskittyy ravintolapalveluissa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, on tarkeaa

saada tietoa asiakassuhteen asiakaskokemuksesta.



Asiakassuhteen yllapidossa keskeista on osoittaa kiinnostusta asiakasta kohtaan. Asia-
kassuhteen jatkumiselle on viisi keskeista tekijaa, jotka ovat henkilokohtainen luottamus,
tekninen tuki, resurssituki, palvelutaso ja riskien vahentadminen. Henkilokohtaisen luotta-
muksen tekijat ovat: annettujen lupauksien pitdminen, nopea vastaaminen, mahdollisuu-
det tutustua myyjan toimintaan, asiakkaan kutsuminen erilaisiin tilaisuuksiin ja lisdneuvo-
jen antaminen asiakkaalle. Tekninen tuki pitéd& puolestaan sisallaan: yhteistyon asiakkaan
ja tuotekehityksen kanssa, palvelut kaupanteon jalkeen, mahdollinen koulutuksen jarjesta-
minen ja jalleenmyynnin jarjestaminen. Resurssituki siséltaa paremmat maksuehdot, hal-
pakorkoiset lainat, osallistuminen asiakkaan tilaisuuksiin ja vastakauppojen tekeminen.
Palvelutaso sisaltaa toimitusten luotettavuuden ja oikea-aikaisuuden, tilausten tekeminen
helpoksi ja joustavaksi, virheiden minimoinnin seka jarjestetaan ostojen seuranta ja tilas-
tointi. Viimeinen tekija eli riskien vahentaminen koostuu tuotteiden koekaytdsta, naytteiden
tarjoamisesta, toiminta- ja tuotetakuusta, yllapitopalveluista, kannattavuuden ja tehokkuu-
den seurannasta seka toiminnan jatkon sopimisesta. (Bergstrom & Leppéanen 2014, 335—
336.)

Kaupan jalkeen asiakassuhdetta on hyva yllapitaa ja kehittaa. Erilaisilla toimilla voidaan
vahvistaa asiakkaan ostopaatdstd, luoda positiivista kuvaa yrityksesta ja mahdollisesti
luoda uusia kauppoja. Myyntitapahtuman jalkeen tulisi huolehtia ainakin palvelun tai tuot-
teiden sovitusta toimituksesta, laskutuksesta, tyytyvaisyyden tiedustelusta, mahdollisten
ongelmien ratkaisemisesta, kayttokoulutuksesta, valitusten kasittelysta ja asiakassuhteen

seurannasta seka kehittamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2014, 333.)

Palautekyselylla olisi hyva pyrkia mittamaan Bergstrémin & Leppasen (2014, 335-336)
mainitsemia asiakassuhteen yllapitoon ja jatkumiseen merkittavia tekijoita. Mikali naita te-
kijoita tehdéan Sodexolla, ja ne ovat myds asiakkaille nakyvia, tulisi myos asiakaskoke-
muksen ja yrityksen tuottaman arvon asiakkaalle on korkea. Mikali puolestaan néita teki-
joita ei 16ydy asiakaskokemuksesta, tulisi niiden eteen tehda toimia, jotta voidaan saavut-

taa parempi asiakaskokemus, ja sen tuomat hy6dyt.



3 Asiakaskokemus

Luvussa kasitellaan ensin, miten kirjallisuudessa méaaritelladn asiakaskokemus, ja mita eri
osa-alueita siihen liittyy. Taman jalkeen kasitellaan asiakkaiden palvelupolkua ja sen eri

osa-alueita. Palvelupolun lisaksi tarkastellaan asiakkaiden ostoprosessia ja -paatdsta. Lo-
puksi tarkastellaan asiakaskokemuksen panostamisen hyotyja. Asiakaskokemusta tarkas-

tellaan yleisella tasolla, mutta erityisesti b-to-b kontekstissa.

Asiakaskokemus voidaan maadritella asiakkaan muodostamaksi kasitykseksi yrityksesta
(Korkiakoski & Karhinen 2019, 19; Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2). Tai se voidaan méaa-
ritellda olevan kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa yrityksesta (Léytana & Korte-
suo 2011, 7). Yhtenaistd molemmille maaritelmille on se, etté asiakaskokemus méaaritel-
laan olevan asiakkaan tulkinta. Koska asiakaskokemus on ihmisen tekemien tulkintojen
summa, yritys voi vain pyrkid vaikuttamaan siihen, millaisen asiakaskokemuksen se pyrKii
luomaan (Loytdna & Kortesuo 2011, 7). Asiakaskokemuksen méaérittelen jalkeen, onkin
oleellista pohtia, mitd hyva asiakaskokemus pitaa sisallaan, tai mita sen kuuluisi sisaltaa.

Asiakaskokemus voidaan ndhda muodostuvan eri elementeistd, joita ovat kosketuspis-
teet, tunteet ja mielikuvat, joita yritys aikaansaa asiakkaalle (Korkiakoski & Karhinen 2019,
19; Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2). Nama kaikki elementit saavat aikaan jonkinlaisen
henkildkohtaisen reaktion asiakkaassa (Lemke, Clark & Wilson 2011, 848; Zolkiewski ym.
2017, 175). Asiakkaan reaktioon vaikuttaa myos se, kuinka osallinen asiakas on ollut eri
elementtien aikana (Kuppelwieser & Klaus 2021, 626). Asiakkaan on oltava osallisena, il-
man osallisuutta asiakaskokemusta ei synny. Yritykset nakevéat asiakkaan aktiivisena toi-

mijana, joka tulkitsee tai kokee yrityksen toimintaa.

Toinen tapa tarkastella asiakaskokemuksen siséltda on jakaa se kuuteen eri osa-aluee-
seen (Hague & Hague 2018, 35). Nama osa-alueet ovat sitoutuminen (commitment), to-
teutuminen (fulfilment), saumattomuus (seamlessness), herkkyys (responsiveness),
proaktiivisuus (proactivity) ja kehitys (evolution) (Hague & Hague 2018, 35-36). Sitoutumi-
nen tarkoittaa sitd, etta asiakaskokemuksen luominen vie aikaa. Toteutuminen taas sita,
ettd suunnittelun liséksi tarvitaan mygés toimia, jotta onnistunut asiakaskokemus saadaan
aikaan. Saumattomuus puolestaan kuvaa sita, etta toiminta yrityksen kanssa tulisi olla
miellyttavaa ja helppoa. Herkkyys kattaa vuorovaikutuksen ja kommunikaation asiakkaan
kanssa. Proaktiivisuus voidaan saavuttaa ylittamalla asiakkaan odotukset. Kehitys on vii-
meinen osa-alue ja se pitaa sisallaan halun kehittya ja olla parempi eli yrityksell& tulisi olla

halu muuttua ja jatkuvasti parantua. (Hague & Hague 2018, 35-36).



Asiakaskokemus voi pitaa sisalladn monia eri elementteja ja osa-alueita. Naiden avulla
yritys voi pyrkia luomaan hyvan asiakaskokemuksen. Hyvan asiakaskokemuksen tulisi
olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton (Korkiakoski & Gerdt 2016,
luku 2). Luotettavuus varmistaa sen, ettd kohtaamiset luovat luottamusta asiakkaan ja yri-
tyksen vélille. Ainutlaatuisuus tarkoittaa sita, ettéd kohtaamiset ovat uniikkeja eivatka vain
perinteisia ratkaisuja toimialalla. Tama mahdollistaa ja helpottaa myos kilpailijoista erot-
tautumisen. Tunnistettavuus tarkoittaa sitd, etté asiakaskokemus ja bréndi ovat yhtenaisia
ja tunnistettavia. Viimeinen kohta korvaamattomuus merkitsee sita, etta brandin tulisi saa-
vuttaa vahva asema asiakkaan silmissa. Asiakas ei talldin halua vaihtaa kilpailijalle, koska

ei luota muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2).

Hyva asiakaskokemus voi toisaalta tarkoittaa myds muuta kuin luotettavuutta, ainutlaatui-
suutta, tunnistettavuutta ja korvaamattomuutta. Se voi tarkoittaa asiakkaalle helppoutta,
tehokkuutta ja tunnetta ja naiden tulisi konkretisoitua asiakkaalle kokemuksen avulla
(Korkiakoski ja Karhiainen 2019, 49-51). Esimerkiksi Helppous merkitsee sita, etta asiat
tulevat kuntoon, siten ja silloin kun on sovittu. Asiakas saa yhteyden yritykseen helposti,
eika hanen tarvitse kertoa samoja asioita monesti (Korkiakoski ja Karhiainen 2019, 49—
51).

Yrityksen on hyva tavoitella hyvaa asiakaskokemusta, mutta myds hyvalla tavalla mie-
leenpainuvaa. Mieleenpainuvuus tapahtuu kokemuksen avulla (Hague & Hague 2018,
68). Tallaisia kokemuksia ovat: yrityksen reagoivuus, kuunteleminen ja oppiminen, ysta-
vallisyys, kunnioituksen osoittaminen, kommunikoivuus, loistavat tuotteet ja hyva palvelu
tuntemus, kiittdminen, karsivallisyys, taydellisyyteen pyrkiminen seka koulutettu ja osaava
henkildkunta. (Hague & Hague 2018, 68—69.)

Hyva ja mieleenpainuva asiakaskokemus herattaa asiakkaassa joitain tunteita. Suurin osa
asiakaskokemuksesta onkin tunnetta, ja tunne on myds se lopputulos, joka j&& asiakkaalle
yksittaisista kohtaamisista ja asiakassuhteesta (Korkiakoski ja Karhiainen 2019, 49-51).
Asiakkaalla pitéisi olla tunne, ettd h&nen asioistansa ollaan kiinnostuneita, asiakas huomi-
oidaan henkilokohtaisesta, ja asiakkaan odotukset ylitetd&n. (Korkiakoski ja Karhiainen
2019, 49-51).

Kokonaisuutena asiakaskokemus pitdé siséllaén eri osa-alueita ja elementteja. Naihin kie-
toutuu vahvasti asiakkaan osallisuus, tunteet ja kokemukset. Asiakaskokemus on moni-
ulotteinen kokemus, johon vaikuttaa yrityksen sisdinen ja ulkoinen toiminta. Se ei ole irral-
linen yrityksen brandisté tai viestinnasta, vaan asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki yri-

tyksen toiminnan osa-alueet. Asiakaskokemuksen tulisi sisaltaa tiettyja ulottuvuuksia, jos
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tahdataan erinomaiseen ja kilpailijoista erottuvaan toimintaan. Kirjallisuudesta esiinnous-

seet asiakaskokemuksen osa-alueet, ja millainen hyva ja mieleenpainuva asiakaskoke-

muksen tulisi kirjallisuuden mukaan olla, on esitetty kokoavasti kuvassa 1.

Henkilosto-

Asiakas- ’
o o e
vaikuttaa e . kontaktipisteet, it
asiakas- Y 4 RORGETNIS ), \ tunteet ja Bnesta oflasn
. kokemukseen // o0 mielikuvat Sl S
\ / / henkilokohtainen kokemuksen
. johon vaikutiaa tulisi ofia helppo,
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luonne ja Asiakaskokemus tunteita lu(’;a "M
kulttuuri = Asiakkaan b
o = adoitars yntys'haluaa olla
)\ fasiys sos
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______________ 2 tulisi of
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A us \ \ ‘d"g!k’;m:umumu 4 luntemus brandin kanssa
h atiom e —— markkinoista,
erkky ’ws& asiakaskunnasta
PrEsis 2 . Jaaswakkaiden
herkkyys ja ' odotuksista

Kuva 1. Asiakaskokemuksen osa-alueet ja millainen asiakaskokemuksen tulisi olla

Digitalisaatio ja teknologia ovat tuoneet asiakaskokemukseen myds lisdulottuvuuksia.
Talla hetkella asiakkaat vuorovaikuttavat yrityksien kanssa monenlaisten kosketuspistei-
den kautta eri kanavissa ja medioissa. Yrityksen hallitsemien kanavien liséksi vertais-
asiakkaat ja heidan jakamansa kokemukset vaikuttavat asiakaskokemukseen. (Lemon &
Verhoef 2016, 69.) Kokonaisuutena yrityksella on vAhemman valtaa vaikuttaa asiakasko-
kemukseen, koska asiakkaiden palvelupolut ovat monimutkaisempia (Lemon & Verhoef
2016, 69). Seuraavassa alaluvussa kasitellaén tarkemmin, miten palvelupolku vaikuttaa

asiakaskokemukseen ja toisinpdin.

3.1 Palvelupolku

Asiakaskokemus on asiakkaan kasitys yrityksesta eli kaikkien yrityksien toimien summa.
Palvelupolku on yrityksen kuvaus siitd, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun eli kuvaus
palvelukokonaisuudesta (Tuulaniemi 2011, 78-80). Toisin sanoen asiakaspolku pitaa si-
sallaén kaikki kosketuspisteet, joissa asiakas on tavalla tai toisella kontaktissa yrityksen
kanssa (Tallholm 2020). Yritykselle palvelupolku tuottaa suunnitelman siitd, millaisen asia-
kaskokemuksen yritys haluaa yrittda tarjota asiakkaalle vaiheittain. Asiakaskokemusta py-
ritdan hallitsemaan hyddyntdmalla designajattelua, markkinointi ja datan analysointia luo-

den koko palvelunpolun hallittavaan muotoon. (Kuehnl, Jozic, & Homburg 2019, 551.)
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Palvelupolku yleensa jaetaan vaiheittain palvelutuokioihin ja ne taas edelleen kontaktipis-
teisiin (Tuulaniemi 2011, 78-80). Palvelutuokio pitdéa sisalladn monta kontaktipistetta.
Kontaktipisteita ovat taas yrityksen tavat toimia, esineet, ihmiset ja ymparistot (Tuulaniemi
2011, 78-80). Kuvassa 2 on esitetty kokoavasti asiakaskokemuksen eri tasot suurim-
masta pienimp&aén kokonaisuuteen. Seuraavassa luvussa kasitellaan tarkemmin yhta pal-

velupolun palvelutuokiota --ostoprosessia.

Palvelutuokio:
Ostoprosessi

Kontaktipisteet

Kuva 2. Asiakaskokemuksen eri tasot suurimmasta kokonaisuudesta pienimp&aén

Sodexolla yleensa yritysasiakkaan palvelupolku méaaraytyy hankekohtaisesti. Palvelupol-
kua muokataan hankekohtaisesti, jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaan. Sodexolla on
olemassa valmiita pohjia erilaisista palvelupoluista, ja niitd hyddynnetdan tarpeen mukaan
asiakkaan kanssa tyoskennellesséa. Yleensa suunnittelua tehddan yhdessé asiakkaan

kanssa, joten personointi onnistuu prosessin aikana. (Vitikainen 27.8.2021.)

3.2 B-to-bjaasiakaskokemus

B-to-b maailmassa palvelualoilla asiakaskokemukseen vaikuttaa monet tekijat, kuten pal-
veluiden tarjoajat, asiakkaat ja asiakkaiden asiakkaat, jotka kayttavét palveluita (Zol-
kiewski ym. 2017, 172). Muun muassa Lemken, Clarkin & Wilsonin (2011, 852—-853) tutki-
muksessa asiakaskokemus koostettiin 14 eri osa-alueesta. Naista viisi oli selkeé palvelu-
polku, hyva vastine rahalle, hyva kaupan jalkeinen huolenpito, myyjan tekeméa dokumen-
taatio ja yhteisen ymmarryksen tarkistaminen. Muita osa-alueita oli arvon tuottaminen,
avoin keskustelu, korkea personoinnin taso ja lupauksien tayttdminen. Jotta asiakaskoke-

musta voidaan mitata, tulee meidan tunnistaa ja tietda sen eri ulottuvuudet ja osa-alueet.
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Lemken, Clarkin & Wilsonin (2011) maaritelm& asiakaskokemuksen eri osa-alueille on hy-
vin kattava, ja siina kaytetyista asiakaskokemuksen osa-alueista voidaan hyddyntaa tar-
peelliset osa-alueet tahan opinndytetyohon. Naitd osa-alueita olivat avoin keskustelu, lu-

pauksien tayttdminen ja arvon tuottaminen.

Palvelualoilla B-to-b kontekstissa postiviinen asiakaskokemus on ongelmaton, vakuuttava
ja perustuu asiakkaan vaivannaon vahentamiseen. Usein asiakaskokemukseen yhdiste-
taan myds laatu, palvelukokemus seka asiakaspalvelu. (Zolkiewski ym. 2017, 174.) B-to-b
maailmassa yrityksen antama asiakaskokemus vaikuttaa myos suuresti asiakkaan kaytok-
seen (Kuppelwieser & Klaus 2021, 625). B-to-b toiminnassa lahtokohtana on asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen ja asiakaskeskeisyys. Yrityksella pitaé olla kyky kerata, proses-
soida ja kayttaa tietoa ostajista seka kuluttajista, jotta yritys voi saavuttaa tavoitteensa.
(Fill & Mckee 2011, 6.)

3.2.1 Ostoprosessi

Ostoprosessi on osa asiakkaan palvelupolkua ja se voidaan nahda koostuvan yksittaisista
palvelutuokioista. Eli ostoprosessi on my@s osa asiakaskokemusta. Ostoprosessi voidaan
nahda koostuvan viidesta eri vaiheesta: tarpeen tunnistamisesta, tiedon hankinnasta,
vaihtoehtojen harkinnasta, ostopaatdksesta ja ostopaatdoksen arvioinnista (Kotler & Arm-
strong 2018, 175). Ostoprosessin vaiheet voidaan ajatella palvelupolkuajatuksen kautta

erillisind palvelutuokion vaiheina.

Yritysasiakkailla ostoprosessi on paljon monipuolisempi kuin kuluttajien ostoprosessi (Kot-
ler ja Armstrong 2018, 189). Yritysasiakkailla ostoprosessiin liittyy yleensa paljon rahaa,
taloudellisia paatdksia ja vuorovaikutusta eri ihnmisten kanssa organisaation eri tasoilla.
Prosessi on myo6s pidempi ja formaalimpi (Kotler ja Armstrong 2018, 189). Vaikka eroja
kuluttajan ja yrityksen ostoprosessin vélille 10ytyy, voidaan toiselta nakdkannalta ajatella,
etta ostoprosessi on samanlainen (Bergstrom ja Leppé&nen (2014, 115-116). Prosessin
ensimmainen vaihe on havaitseminen. Ostajalla on tarve uudelle palvelulle, jonka jalkeen
ostaja kerda tietoa eri lahteisté ja ostokriteereista. Talldin voidaan pyytaa tarjouksia eri
lAhteistd. Seuraavaksi vaihtoehdot analysoidaan ja asetetaan jarjestykseen. Lopuksi teh-
daan paatos ja valitaan palvelu, joka parhaiten vastaa organisaation tavoitteita seka tar-
peita. Oston yhteydessa maéaritella&n toimituksen yksityiskohdat yhdessé myyjan kanssa.
Oston jalkeen tapahtuu oston arviointi. (Bergstrom & Leppanen 2014,115; Ojasalo & Oja-
salo 2010, 38.)

Toisenlainen jaottelun avulla ostoprosessi jaetaan tuotteen etsintdan, tilaamiseen, tilauk-

sen muokkaamiseen, toimituksen seurantaan, tilauksen peruuttamiseen, toimitukseen ja
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palautukseen. Oston jalkeen yritys ja asiakas jatkavat yleensa vuorovaikutusta keske-
naan. Tama voi olla asiakkaasta l&htoistad, kuten reklamaatiota tai yrityksesta lahtdista, ku-
ten markkinointiviestintaa tai palautteen kerdamista. (Filenius 2015, 14-17.)

Kirjallisuudessa yritysasiakkaan ostoprosessiin sisallytetédén erilaisia vaiheita. Eri l[&hteet
pitavat merkittéavina eri vaiheita ja korostavat eri asioita. Eri osa-alueet on esitetty kootusti
kuvassa 3. On kuitenkin syyta muistaa, ett ostoprosessi saattaa vaihdella kdytannossa
paljon verrattuna kirjallisuuden tarjpamiaan malleihin. Kirjallisuus tarjoamat raamit ja vai-
heet on kuitenkin havaittavissa myos kaytanntssa. Vaiheiden tiedostaminen ja hahmotta-

minen auttaa palvelupolun hallitsemisessa ja siten asiakaskokemuksen parantamisessa.
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pyyrami
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!
Vaihto- "
Osto- ehtojen Thsulsen Tilauksen Oston
Tarve o 28 muakkaus/ v sanistuned
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Kuva 3. Organisaation ostoprosessi

Jotta pystyisimme mittaamaan yrityksen tarjoamaa asiakaskokemusta, tai ylipaénsa yri-
tyksen toimintaa suhteessa asiakkaaseen, tulee meidan tietdaa minkéalaisia eri vaiheita
asiakas kay ostoprosessin aikana lapi. Seuraavassa kuvassa 4 on esitetty Sodexon yritys-
asiakkaan ostoprosessi. Kun sitd ja sen vaiheita verrataan kirjallisuuden tarjoamiin osto-

prosessin vaiheisiin voimme 16ytaa prosesseista paljon samaa, mutta myds eroavaisuuk-
sia.
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Kuva 4. Sodexo Oy:n yritysasiakkaan ostoprosessi

Kun vertailemme kirjallisuuden esittamaan asiakkaan ostoprosessia Sodexon yritysasiak-
kaan ostoprosessiin huomaamme paljon samaa. Ostoprosessi pitaa sisallaan esimerkiksi
tiedon kerdaamisen vaiheen hankintailmoituksen ja osallistumishakemuksien vastaanotta-
misen muodossa. Ostopaatds esiintyy myds ostoprosessissa hankintapaatos nimella. Pro-
sessi on yritysasiakkaalla pitempi ja monivaiheisempi kuin kirjallisuuden esittamissa teori-
oissa, mutta se pitdé kuitenkin sisallaan samat perusperiaatteet. Ostoprosessin monimuo-
toisuus ja -mutkaisuus edustaa myds yritysasiakkaille tyypillistd ominaispiirretta, etta pal-

velupolut eroavat paljon toisistaan, ja siten myos asiakaskokemukset.

Kuvassa 5 on puolestaan esitetty Sodexon myyntiprosessi. Eli yrityksen néakdkulmasta
katsottuna asiakkaan ostoprosessi. Samat vaiheet ovat havaittavissa niin kirjallisuudessa,
kuin Sodexon toiminnasta ja asiakkaan ostoprosessista. Myyntiprosessin tyypilliset vai-
heet ovat: mahdollisten asiakkaiden etsintd, myyntiesittelyd edeltéava valmistelu, l[&hesty-
minen, myyntiesittely, vastavaitteiden ja vastuksien kasittely, kaupan paattaminen seka

seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53.)
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Kuva 5. Sodexo Oy:n myyntiprosessi (Pohjanne 30.8.2021.)
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3.2.2 Ostopdaatos

Ostopaatds on osa ostoprosessia. Se on asiakkaan palvelupolun yksi palvelutuokio. Osto-
paatokseen liittyy vahvasti ostopaéatoksen arviointi ja tyytyvaisyys ostoon. Ostopaatos teh-
daan vaihtoehtojen vertailun jalkeen. Paatdsta seuraa osto, ja mahdollisista ostoehdoista
sopiminen. Tallaisia ehtoja voivat olla muun muassa maksu- ja toimitusehdot. Oston jal-
keen ostaja punnitsee tyytyvaisyyttaan ostoon. Tyytyvaisyys vaikuttaa ostajan kayttayty-
miseen. (Bergstrom & Leppénen 2014,111.) Bergstromin & Leppasen (2014, 116) mu-
kaan oston jalkeen tapahtuu arviointia ja analyysia, jossa pohditaan hankintojen onnistu-

neisuutta ja toimivuutta. Talléin myds arvioidaan, miten myyja suoriutui tehtavasta.

Organisaation ostopaéattkseen vaikuttavat palvelun ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky
seka tarjottu kokonaisuus. Seka toimitusvarmuus ja tuotteen saatavuus, toimitusten pita-
vyys, nopeus seké laatustandardien noudattaminen vaikuttavat ostopaatokseen. Ostopaa-
tokseen vaikuttaa myds myyjien luotettavuus ja asiantuntemus, seké informaation saami-
nen ja hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus. Liséksi oston jalkeiset palvelut ja asiantun-

teva asiakaspalvelu vaikuttavat ostopaatdkseen. (Bergstrom & Leppanen 2014, 116.)

Sodexon yhden yritysasiakkaan mukaan, he tekivat ostopaatdksensa kokonaistaloudelli-
sen edullisuuden takia. Talléin ostopaatokseen hinta vaikutti 35 pisteen verran ja laadun
painoarvo oli 65 pistetta. Laatupisteet mydnnettiin yhteistytn kehittdmistydpajan tulosten
seka asiakkaalle tarjotun lounaan sisallon perusteella. Hintapisteet tulivat puolestaan tar-
jouspyynnon perusteella. (Ruuskanen 1.9.2021.) Voimme huomata, etta laatu melkein

puolet vaikuttavampi tekija kuin hinta. Osana ostoprosessia ja ennen ostopaatdsta myos

talla yritysasiakkaalla tapahtui valintakriteerien vertailua.

Asiakkaan tyytyvaisyys ostopééatokseen ja sen eri osa-alueisiin ovat osa asiakaskoke-

musta. Ostopaatos ja itse oston tekeminen on yleensa myds kaikista nékyvin ja konkreet-
tisin vaihe ostoprosessissa. Joten tyytyvaisyyden tutkiminen ostopaatdkseen on olennai-
nen osa asiakaskokemuksen mittaamista. Mikéali asiakasko on ollut tyytyvainen ostoonsa

palaa hdn myo6s todennékoisesti saman palveluntarjoajan luokse takaisin.

B-to-b ostoprosessissa osto- ja paatoksentekoprosessin keskiossa on ostajakeskus. Osta-
jakeskus koostuu niista kaikista paattajista, jotka osallistuvat pdatoksen tekemiseen. Naita
ovat tuotteen tai palvelun kayttajat, erilaiset vaikuttajat, ostajat, paattajat seka portinvarti-
jat. Vaikuttajat ovat erilaiset asiantuntijoita, jotka tarjoavat tietoa ja vertailukohteita. Osta-
jilla on formaalivalta valita ja he asettavat raamit ostoksen tekemiselle. P&attajilla on for-

maali- tai informaalivalta hyvaksya tai tehdé ostopaatds. Portinvartijat puolestaan sdatele-
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vat tiedon siirtymista osallistujilta toisille. (Kotler & Armstrong 2018, 192.) Naiden ostaja-
persoonien liséksi Ojasalo & Ojasalo (2010, 36) lisdavat ostopdatokseen vaikuttaviksi
henkiloiksi yll& mainittujen lisdksi kontrolloijat, jotka tekevat hankinnalle budjetin ja valvo-
vat sen toteutusta. He my0s lisdavat aloitteentekijaroolin, jotka aloittavat ostoprosessin
kokemansa ongelman tai mahdollisuuden vuoksi. Sodexo Oy:n viimeaikaisen yritysasiak-
kaan ostajakeskus koostui HR-johtajasta, ravintolapalvelun tilaajan palveluvastaavasta
seka hanen varahenkilostaan ja hankintavastaavasta. (Ruuskanen 1.9.2021.)

Vaikka b-to-b maailmassa ostajana on organisaatio, oston takana ja lopullisen paéattksen
tekee kuitenkin ihminen tai useampi. Hiltusen (2017, 18) mukaan ostoprosessia tulisi tar-
kastella kulutuspaattksen pohjalta. Hanen mukaansa kuluttaja tekee ostopaattksen tar-

peen pohjalta, jonka on aiheuttanut sisdinen tai ulkoinen arsyke. Tarpeen herdamisen jal-

keen kuluttaja hankkKii tietoa, miten saa tarpeen tyydytettya.

3.2.3 Myyjén toiminta ostoprosessissa

Kuten Bergstrom & Leppanen (2014, 116) totesivat myyjien toiminta vaikuttaa paljon osto-
paatdksen tekoon seka koko ostoprosessiin. Hantin, Kairisto-Mertasen & Kockin (2016,
49.) mukaan koko ostoprosessin tueksi tarvitaan tapaamisia. Yritysten valinen kaupan-
kaynti perustuu vuorovaikutukseen, joka on ostajan ja myyjan valista. Henkildiden valinen
vuorovaikutus vaikuttaa kaupankayntiin. Lopullisessa tilanteessa myyjan tulisi kokea teh-
neensa hyvat kaupat, ja ostaja on saanut tarvitsemansa ratkaisun (Hanti, Kairisto-Merta-
nen & Kock 2016, 34).

Ojasalon & Ojasalon (2010, 59) mukaan myyntihenkilon tarkein tehtéava on varmistaa
asiakastyytyvaisyyden toteutuminen. Tahan kuuluu: epéilyjen halventdminen, oikea aikai-
set toimitukset ja laskutus, laadun varmistaminen, asennuksesta ja koulutuksesta huoleh-
timinen, yll&pitopalvelut ja valituksiin sek& kysymyksiin vastaaminen. Asiakkaasta huoleh-
timinen on tarke&a asiakastyytyvaisyyden, uusintaostojen ja asiakassuhteen muodostumi-
sen kannalta. Tarkeimpid myyntitydhon vaikuttavia tekijoité ovat hyva kuuntelutaito, seu-
ranta ja jalkimarkkinointi, vuorovaikutustaidot, tietdmys tuotteesta, markkinoista ja yrityk-

sesta seka kysymysten esittdminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 60.)

Kuten jo aikaisemmin todettiin ostop&étos ja tyytyvaisyys ostoon vaikuttavat asiakastyyty-
vaisyyteen. Joten kun myyntihenkilén tehtédva on varmistaa ja taata asiakastyytyvaisyyden
toteutuminen tulisi tyytyvaisyyden lisaksi tarkastella myyjien toimintaa. Nain toiminnan ja
tyytyvaisyyden valiltd voidaan I6ytaa yhtalaisyyksia tai eroavaisuuksia, jotka vaikuttavat

asiakkaan kayttkseen ja siten ostopaatokseen.
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Myyjalla tulisi olla perustiedot asiakkaan ostokayttaytymisesta, toimialan markkinoista, toi-
mialasta, yritysasiakkaan toimintaperiaatteista ja oman yrityksen toimintaperiaatteista
seko ratkaisuista. Myyjan olisi myos hyva tuntea asiakkaan ostokayttaytymista. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 83.) Myyjan tulisi tuntea myyntinsa ominaisuudet ja kaan-
t&& ominaisuudet asiakkaan eduksi. Myyjan on tunnettava asiakkaan liikketoiminta hyvin,
jotta han voi tunnistaa millaista apua asiakas mahdollisesti tarvitsee ja haluaa. Yritysasi-
akkaan tuntemiseen liittyy asiakkaan ansaintalogiikka ja tilanne markkinoilla. (Hanti, Kai-
risto-Mertanen & Kock 2016, 42.)

Myyjat ovat tarkea kontaktipiste palvelupolulla, ja asiakas voi menna saman kontaktipis-
teen kautta useita kertoja. Myyjat ovat myds merkittava osa asiakkaan ostopaattsta seka
koko ostoprosessia ja siten asiakaskokemusta. Myyjien toiminnan tietaminen ja sen min-
kalaiseen toimintaan olisi hyva pyrkia ovat yhteydessa asiakaskokemukseen. Kun py-
rimme selvittdmaéan asiakaskokemusta, tulisi meidan samalla selvittaa myyjien toimintaa

ja niiden vaikutusta asiakaskokemukseen.

3.3 Asiakaskokemukseen panostamisen hyddyt

Asiakaskokemuksia olisi hyva pyrkia johtamaan ja siten luoda asiakkaille merkityksellisia
kokemuksia, seka lisata asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen tuottoja. Yrityksen on tar-
keaa olla proaktiivinen, ja pyrkia itse kerdadméaéan tietoa toiminnastaan (Haverila & Nau-
mann 2011, 49).

Asiakaskokemus on yhteydessa asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuudella on puoles-
taan suuri positiivinen yrityksien tuottavuuteen. Uskolliset asiakkaat tarjoavat tasaisen tu-
lonlahteen, ja tuottavat yhteisty6ta, joka hyddyttdd molempia osapuolia. Uskolliset asiak-
kaat ovat myds valmiimpia maksamaan enemman haluamastaan palvelusta. Uskolliset
asiakkaat vahentavat palvelukuluja, ovat suostuvampia maksamaan enemman tuotteista
ja palveluista, seka tekevat suusta-suuhun markkinointia (Haghkah, Mostafa, & Asgari
2020, 27-28).

Asiakasuskollisuuteen vaikuttaa asiakkaiden luottamus ja sitoutuminen. Asiakkailla tulee
olla luottamus siihen, ettd palvelu ja tuotteet toimitetaan kuten on sovittu. Liséksi luotta-
mukseen ja sitoutumiseen vaikuttaa palvelun laatu. Asiakkaat arvostavat yrityksen sel-
keda strategiaa, kiinnostuksenkohteita ja prioriteetteja. Lis&ksi arvon luonti yritysten vali-
siin suhteisiin on tarke&&, koska se luo suhdetta positiiviselle pohjalle. (Haghkah, Mostafa
& Asgari, 2020, 28.)
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Voimme siis huomata, etté asiakaskokemukseen vaikuttaminen tuottaa yritykselle monia
hyotyja ja etuja. Sité tulisi pyrkia aktiivisesta parantamaan ja kehittdmaan. Kehittamista ei
kuitenkaan tulisi tehd& sattumanvaraisesti ja milloin sattuu. Jotta pystymme lahte& kehitta-
maén asiakaskokemusta, tulee meidan olla tietoinen asiakkaan palvelupolusta ja sen eri
vaiheista, seka pyrkia mittaamaan niiden kontaktipisteiden ja lopulta kokonaisten tuokioi-
den onnistuneisuutta. Mittaamisen avulla saadaan tietoa, mitka osat asiakaskokemuk-

sessa ovat toimivia, ja mitka eivét ole.

Samaan aikaan kuitenkin yrityksen tiedostavat, ettd vahvan ja positiivisen asiakaskoke-
muksen kautta yrityksilla on mahdollisuus saada merkittavaa kilpailuetua asiakasuskolli-
suuden ja suullisen tiedon muodossa (Lemon & Verhoef 2016, 69). Sodexon myyntitii-
missa keskustellaan usein asiakaskokemuksesta, ja pyritddn maarittelemaan muun mu-
assa minka viestin yritys haluaa vieda asiakkaalle, seka mitka ovat ne tekijat, jotka erotta-
vat heidat kilpailijoista. Pyritddn myds maarittelemaan mika on yrityksen tarkein viesti asi-
akkaalle. Asiakaskokemusta ja ylla mainittuja asioita pohditaan myds aina tapauskohtai-

sesti, ja eri asiakkaille korostetaan ja valitetaan eri asioita. (Vitikainen 27.8.2021.)
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4 Datan hyodyntaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi

Datan keraamisen, analysoinnin ja tulkinnan tarkoitus on tuottaa uutta tietoa ja tietamysta
(Kananen & Puolitaival 2019, 72; Monino & Soraya 2016, The power of data). Tata tietoa
ja tietamysta voidaan kayttaa asiakaskokemuksen parantamiseksi, ja siten saada parem-
man asiakaskokemuksen seurauksena saatuja hyotyja. Luvussa kasitellaan aluksi ylei-
sella tasolla asiakaskokemuksen mittaamista. Sen jalkeen kasitellaan yleisia mittareita,

joilla asiakaskokemusta mitataan.

4.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Mittaaminen tarkoittaa symbolien littamista havaintoihin, jonkin saannén pohjalta. Mittaa-
minen kohdistetaan johonkin muuttujaan, joka voi olla kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen
(Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 17). Kvalitatiiviset muuttujat ovat laadullisia,
ja ne kertovat, mihin luokkaan jokin muuttuja kuuluu. Kvantitatiiviset taas antavat mittaus-
tulokselle numeroarvon, jolloin mittaustuloksia voidaan asettaa suuruusjarjestykseen
(Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 17). Kvantitatiiviset mittarit eivét tarjoa seli-
tyksia sille, miksi asiakas on antanut jonkin pisteytyksen yritykselle. Syiden selvittdmiseksi
tarvitaan avoimia kvalitatiivisia kysymyksia. Nailla on hyva pyrkia selvittdémaan syita luku-
jen takana, mutta aina niilla ei saada vastauksia (Hague & Haguen 2018, 54).

Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoituksena on saada tietoa asiakaskokemuksesta
(Zolkiewski ym. 2017, 172). Tiedon avulla yrityksen tulisi pyrkia luomaan positiivinen ja
heidan haluamansalainen asiakaskokemuksensa, ja sité kautta pitkid asiakassuhteita.
(Zolkiewski ym. 2017, 172.) On kuitenkin hyva muistaa, etta yritys ei pysty taysin hallitse-
maan tarjoamaansa asiakaskokemusta, ja ettd asiakaskokemus on hyvin yksiléllinen ja
monipuolinen. B-to-b kontekstissa asiakaskokemuksen mittaaminen ja ymmartaminen on
haastavaa, koska kokemus muodostuu suorista ja epasuorista kosketuspisteista asiak-
kaan ja yrityksen sekd mahdollisten muiden toimijoiden valilla. Varsinkin, kun palvelualo-
jen b-to-b kontekstissa asiakkaiden asiakaspolut voivat erota paljon toisistaan. (Zolkiewski
ym. 2017, 175.)

Huomionarvoista on kuitenkin se, etta vaikka asiakaskokemuksen mittaaminen on haasta-
vaa, niin se ei ole kuitenkaan mahdotonta. Loytanan ja Kortesuon (2011, 102) mukaan
asiakaskokemuksen mittaamista voidaan lahestya kahdesta nakékulmasta. Toinen on asi-
akkaiden kokemuksien mittaaminen, ja toinen on asiakaskokemuksen johtamisen vaiku-
tuksien mittaaminen. Mittaamisessa on tarke&a keskittya asioihin, jotka ovat aiheeseen
liittyen relevantteja. Mittaamista ei pitdisi tehda vain mittaamisen vuoksi. Mittaamisella tu-

lisi pyrkid saamaan tietoa, jonka avulla yritys pystyy tekemaan paatoksia ja toimenpiteita
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asiakaskokemuksen kehittdmiseksi (Korkiakoski & Karhiainen 2019, 76). Tassa palaute-
kyselyssa pyritddn mittaamaan asiakaskokemusta, eika asiakaskokemuksen johtamisen

vaikutuksia.

Asiakaskokemusta tulisi mitata b-to-b kontekstissa hieman eri tavoin kuin b-to-c (Kuppel-
wieser & Klaus 2021, 628). Asiakaskokemus koostuu: brandi kokemuksesta, palvelun tar-
joamisen kokemuksesta seka oston jalkeisesta kokemuksesta, joten naita kaikkia kolmea
osa-aluetta tulisi mitata asiakaskokemusta mitatessa (Kuppelwieser & Klaus 2021, 628).
Asiakaskokemusta yleensa mitataan b-to-c maailmassa asiakastyytyvaisyyden ja haluna
suositella ndkdkulman avulla (Zolkiewski ym. 2017, 176). Naiden lisdksi on hyva pyrikia
mittaamaan palvelukokemusta, palvelun laatua, asiakaskohtaamisten laatua, asiakastyy-
tyvaisyytta seka asiakassuhteiden laatua. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisesta vuoro-
vaikutuksesta syntyy palvelukokemus, johon vaikuttaa molempien osapuolten odotukset,

tarpeet, motivaatio seka arvot (Palvelumuotoilu Palo Oy 2021).

Vaikka b-to-b ja b-to-c asiakkaiden asiakaskokemusta ei pitaisi valttamatta mitata taysin
identtisella tavalla on niissa paljon samaa (Kuppelwieser & Klaus 2021, 628; Zolkiewski
2017, 176). Asiakastyytyvaisyyden, asiakkaan sitoutumisen ja asiakaspalvelun laadun
mittaamisen avulla voidaan kuitenkin arvioida asiakaskokemusta ja sen osa-alueita. Naita

kaikki mitataan myds usein b-to-c kontekstissa. (Zolkiewski ym. 2017, 172.)

Asiakaskokemusta ja kosketuspisteiden toimivuutta tulisi mitata monessa eri vaiheessa
ennen ostopaatdksen ja oston tekoa (Kuppelwieser & Klaus 2021, 624). Kuitenkin asia-
kaskokemuksen mittaamista tulisi aina pohtia huolella. Talldin tulisi miettia, onko mittaami-
nen tehokasta ja miten se vaikuttaa asiakkaan asiakaskokemukseen. Mittaamisen ei pi-
taisi johtaa huonompaan asiakaskokemukseen tai turhauttaa asiakasta. (Zolkiewski ym.
2017, 176.) Loytanan ja Kortesuon (2011, 108—-110) mukaan asiakkaiden kokemusten
mittaaminen ja palautteen kerd&misessa olennaista on systemaattisuus ja jatkuvuus. Jat-
kuva ja systemaattinen mittaaminen antaa mahdollisuuden reagoida nopeasti, ja yllapitaa

dialogia asiakkaan kanssa.

Yleensa asiakaskokemusta mitataan oston teon tai ostopaatoksen jalkeen. Tama palaute-
kysely on tarkoitettu mittaamaan oston teon jalkeista asiakaskokemusta. Mittaus tehd&én
vain kerran, jotta se ei vaikuttaisi negatiivisesti asiakaskokemukseen. Mittaamisella pyri-
tdan systemaattisuuteen ja jatkuvuuteen, siten etté asiakaskokemus mitattaisiin jokaiselta

asiakkaalta.
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4.2 Mittareita asiakaskokemuksen mittaamiseksi

Mittari on valine, jolla saadaan mitattua haluttu asia tutkittavasta kohteesta. Naita voivat
olla kysely- tai havainnointilomake, erilaiset mittalaitteet sek& standardoidut testit. (Raikko-
nen 14.6.2021.) Asiakaskokemukseen liittyy vahvasti kyky mitata ja hallita asiakkaiden re-
aktioita yrityksen toimintaan (Lemon & Verhoef 2016, 72). Korkiakosekn & Karhiaisen
(2019, 64-68) mukaan asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoitus on kerata tietoa asiak-
kaan kokemuksesta ja siten myos yrityksen omasta toiminnasta. asiakaskokemusta tulisi
mitata kolmesta eri ndkokulmasta: laadullinen, tehokkuuden ja asiakaspddoman kehitys.
Laadullisen kehityksen mittarit pyrkivat selvittdmaéan asiakkaan kokemuksia yrityksen
kanssa. Naita ovat tyypillisesti Net Promoter Score (NPS) -mittari, Customer Effort Score
(CES) -mittari ja asiakastyytyvaisyysmittaus. NPS tarjoaa parasta tietoa suhteessa muu-
hun toimialaan. CES soveltuu parhaiten arkisten ja rutiininomaisten asiakaskohtaamisten

mittaamiseen.

Net Promoter Score (NPS) on ulkoinen mittari asiakaskokemuksen mittaamiseen. Net
Promoter Score -malli perustuu kysymykseen: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta
X ystavallesi tai kollegallesi?”. Vastaus annetaan asteikolla 0—10. Vastaukset 7 ja 8 ovat
neutraaleja, 0—6 vastaukset ovat ei-suosittelijoita, ja 9 ja 10 suosittelijoita. Nettosuosittelu-
luku lasketaan suosittelijoiden ja ei-suosittelijoiden prosentuaalisten osuuksien erotuk-
sena. (Loytana & Kortesuo 2011, 111.) NPS:lla voidaan mitata myds, tarjoaako yritys
enemman vai vdhemman rahalle vastinetta verrattuna muihin toimia-alan kilpailijoihin (Ha-
gue & Hague 2018, 50).

NPS-mallin lisaksi kaytetaan paljon Customer Effort Score (CES) mallia, jolla pyritdan mit-
taamaan asiakaskokemusta digitaalisissa kanavissa. CES-mallissa kysytaan: "Asteikolla
1-5, kuinka paljon vaivaa sinun taytyi ndhda suoriutaksesi kyseisesta tehtavasta?”. (File-
nius 2015, 94.) Asiakkaan ndkema vaiva on myds yksi ulottuvuus asiakaskokemuksen yh-
teydessa. Mitd vdhemman asiakas joutui itse ndkemaan vaivaa, sitda suuremmalla toden-

nakoisyydelld asiakas palasi yrityksen luokse. (Hague & Hague 2018, 52.)

NPS korreloi vahvasti asiakastyytyvaisyyden kanssa. Asiakastyytyvaisyys on myos vah-
vasti yhteydessé asiakaskokemukseen, ja se toimii pohjana asiakaskokemuksen mittaa-
miselle. (Hague & Hague 2018, 51; Lemon & Verhoef 2016, 72.) Asiakastyytyvaisyys
maaritelladn usein vertaamalla asiakkaan odotuksia palvelusta, asiakkaan saamaan pal-
veluun (Lemon & Verhoef 2016, 72). Yleensé asiakastyytyvaisyytta kysytaan, kuinka tyy-
tyvéainen asiakas on asteikolla 1-10 toimitukseen, tilauksien vastaanottamiseen, myyjien
toimintaan ja yrityksen kokonaisvaltaiseen toimintaan. Eri ulottuvuuksien vastaukset maa-

rittelevat kokonaistyytyvaisyytta. (Hague & Hague 2018, 51.)



22

Asiakassuhteessa ja sen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskolli-
suutta ja asiakaskannattavuutta. Asiakastyytyvaisyyttéd seurataan yleensa spontaanin pa-
lautteen, tyytyvaisyystutkimusten ja suosittelumé&aran avulla. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
set kohdistetaan jo olemassa olevalle asiakaskunalle, ja niissa pyritaan selvittamaan yri-
tyksen toimivuutta suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tyytyvaisyystutkimuksella voidaan mi-
tata kokonaistyytyvaisyytta tai osittaista tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin. Téllaisia osa-alu-
eita ovat henkildkontaktit, tuote, tukijarjestelma ja palveluymparist6. (Bergstrom & Leppa-
nen 2014, 371-372.)

Asiakaskokemus on myds vahvasti yhteydessé asiakasuskollisuuteen. Joten kun pyrimme
mittaamaan asiakaskokemusta, tulisi meidan pyrkia myds mittaamaan asiakasuskolli-
suutta. Asiakasuskollisuuden hyvia mittareita ovat myyntimaara, myynnin arvon kehittymi-
nen eli keskiostoksen koko, ostotiheyden muutokset, viimeisin ostoajankohta, asiakas-
osuuden sailyminen, asiakasvaihtuvuus, asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina. (Berg-
strom & Leppénen 2014, 371-374.) Lemon & Verhoefin (2016, 72) asiakaskokemuksen
yksi tarked osa-alue on palvelun laatu. Sita on tyypillisesti pyritty mittaamaan SERVQUAL
mittarilla. Palvelun laadussa yrityksen tulisi keskittyé asiakaspolkuun ja sen kartoittami-

seen seka siihen kontekstiin, jossa asiakaskokemus syntyy.

Jotta pystyisimme saamaan mahdollisimman todenmukaisen ja laajan kuvan Sodexo Oy:n
yritysasiakkaiden asiakaskokemuksesta tulisi hyodyntaa kaikkia ylla mainittuja mittareita.
Samalla on kuitenkin hyva muistaa, ettd asiakaskokemuksen mittaaminen on haasteel-
lista, ja siita tekee b-to-b maailmassa viela haasteellisemman vaihtelevat palvelupolut ja
kontaktipisteet. Zolkiewskin ym (2017, 176) mukaan standardoidut tytkalut, kuten kyselyt
eivat valttamatta pysty vangitsemaan kaikkea vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen va-
lilla. Kyselyt eivat myoskaan huomioi, etta kaikki asiakkaat eivat osallistu kaikkiin koske-

tuspisteisiin, eivatkéa kaikki kosketuspisteet ole samanarvoisia asiakkaalle.

Samalla kun pyritaan mittaamaan asiakaskokemusta, on myds mahdollisuus kerété asia-
kaspalautetta. Asiakaspalautteen tehtdva on kertoa missa mennaan ja meneeko toiminta
oikeaan suuntaan. Palaute auttaa ndkemé&an toiminnan vahvuuksia ja heikkouksia seka
tekemaan paatoksid. (Ahonen & Lohtaja-Ahonen 2011, 6.) Palautteen saaminen auttaa
yksil6a ja yritystd toiminnan parantamisessa, samalla vélttden isojen korjausliikkeiden tar-
vetta. Muutosta on helpompi tallGin toteuttaa vahitellen seké seurata palautteen avulla.
(Ahonen & Lohtaja-Ahonen 2011, 30.)
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5 Palautekyselyn suunnittelu ja toteutus

Luvussa kasitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja, tytn tavoite ja kehittdmistehtava seka
avataan tarkemmin prosessin ty6tavat ja toteutus. Opinnéaytetydn toimeksiantajana toimii
Sodexo Oy. Suomen Sodexo kuuluu osaksi kansainvalistd Sodexo-konsernia, jonka liike-
vaihto on yli 17,4 miljardia euroa. Maailmanlaajuisesti Sodexo konserni tydllistaa 412 000
tyontekijaa, ja toimii 56 eri maassa. Sodexo palvelee paivittéin yli 100 miljoonaa asia-
kasta. Sodexo on kokonaispalveluratkaisuja tarjoava yritys. (Sodexo 2022.) Tydssa keski-

tytaan tarkemmin Sodexon ravintolaliiketoimintaan.

Sodexon tarjoamat ruokapalvelut kattavat 54 % liikevaihdosta (Sodexo 2021). Sodexon
ravintolapalvelutoiminnanpuolella on suuri markkinaosuus toimialalla toimivista ravinto-
loista. Suomessa vuonna 2018 ravintoloiden liikevaihto oli arviolta noin 5,5 miljardia euroa
(Peltoniemi 2019, 42). Ravitsemispalveluiden yrityksisté liikevaihdoltaan suurin vuonna
2014 oli Fazer Food Services, jonka liikevaihto oli 247 miljoonaa euroa. Toiseksi suuri lii-
kevaihto oli Sodexolla, jonka liikevaihto oli Suomessa 137 miljoonaa euroa. Kolmanneksi
suuri oli LSG Sky Chefs Finland Oy:lla, jonka omistaa Lufthansa. Sen liikevaihto oli 71 mil-

joonaa euroa. (Jankala 2016, 31.)

Sodexon missio on parantaa tyontekijoiden ja asiakkaiden elamanlaatua (Sodexo 2020a).
Seka myo6tavaikuttaa Sodexon yhteisdjen, alueiden ja maiden taloudelliseen, sosiaaliseen
sekd ymparistdlliseen kehitykseen. Sodexon arvot ovat palveluhenkisyys (service spirit),
ryhmahenki (team spirit) ja edistyksellisyys (spirit of progress). Sodexon eettiset periaat-
teet ovat uskollisuus, lapinékyvyys, eheys seké ihmisten kunnioitus. Sodexon eettiset peri-
aatteet ovat uskollisuus (loyalty), l&pinakyvyys(transparency), koskemattomuus (entegrity)
ja ihmisten kunnioittaminen (Respect for people). (Sodexo 2020b.) Taméan opinnaytetytn

yhteyshenkilond Sodexon puolelta toimii markkinointipaallikkd ravintolatoiminnasta.

Opinnaytetytn tavoitteena on luoda Sodexon ravintolatoimintapuolelle verkkopohjainen
palautekysely, jolla pystytdan mittaamaan yritysasiakkaiden asiakaskokemusta. Opinnay-
tetyon alatavoitteena on soveltaa asiakaskokemusta k&sittelevaa kirjallisuutta kaytantoon
palautekyselyn muodossa. Toisena alatavoitteena on pohtia palautekyselyn rajoitteita.
Kolmas alatavoite on pohtia palautekyselyn luotettavuutta mittarina, joka mittaa asiakas-

kokemusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda verkkopohjainen palautekysely. Opinnaytetyon ta-
voitteen liséaksi myds palautekyselylla on oma tavoitteensa, joka on samansuuntainen

opinnaytetyon tavoitteen kanssa. Palautekyselyn tavoitteena on selvittaa Sodexon yritys-
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asiakkaiden asiakaskokemuksen nykytila. Palautekyselyn avulla Sodexo saa tietoa yritys-
asiakkaidensa asiakaskokemuksen nykytilasta ja mahdollisesti lisaselvityksen kohteista.
Palautekyselyn tarkoitus on toimia mittarina, jolla voidaan systemaattisesti ja jatkuvasti mi-
tata Sodexon yritysasiakkaiden asiakaskokemusta. Tarkoituksena on, etta palautekysely
jaé Sodexon kayttdoon. Seuraavassa luvussa kasitellaan tarkemmin, miten palautekysely

on luotu.

51 TyoOtapakuvaus

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta voidaan todeta, ettéa asiakaskokemus on hyvin moniulottei-
nen ilmid ja sen mittaaminen on haasteellista. Oman haasteensa mittaamiseen tuo b-to-b
konteksti ja siten asiakkaiden toisistaan paljonkin eroavat palvelupolut. Datan kerddmisen
ja tulkinnan avulla on kuitenkin mahdollista saada tietoa asiakaskokemuksesta (Zolkiewski
ym. 2017, 172). Yksi yleisimmista tavoista kerata dataa on kyselyiden avulla. Ne ovat or-
ganisaatioille yleinen, hyddyllinen seka taloudellinen tapa datan kerdamiseen. (Philips &
Stawarski 2008, 1.) Naista syista johtuen tassa opinnaytetydssa pyritdan keraamaan tie-

toa Sodexon yritysasiakkaiden asiakaskokemuksesta palautekyselyn avulla.

Menetelmaksi valittiin kysely sen toistettavuuden, helpon mittaamisen ja datan keraami-
sen takia. Verkkopohjaiseen kyselyyn paadyttiin, koska se mahdollistaa kyselyn nopean
jakamisen, nopeamman analysoinnin sek& nopeamman muokkaamisen. Verkkopohjaisen
kyselyn jakaminen ja tayttdminen on myos taloudellisempaa, kuin esimerkiksi paperisten

kyselyiden.

Palautekysely luotiin soveltamalla grounded teoriaa, joka on aineistopohjainen sisallon
analyysimenetelma (Metsamuuronen 2005, 214). Palautekysely 16ytyy taman tyon liitteista
(Liite 1). Grounded teoria ty6tavan avulla luotiin palautekyselyn teemat ja siten kysymyk-
set. Koska opinnaytetydna ei tehty tutkimusta, vaan produkti, ei tydssa hyddynnetty kaik-
kia grouded teorian tydvaiheita. Grounded teoriassa muodostetaan keskeisia teemoja ai-
neistosta. Nain saadaan selville keskeiset seikat aineistosta. (Metsémuuronen 2005, 212.)
Yleensa grounded teoria jaetaan seitsem&én vaiheeseen (Metsdmuuronen 2005, 214).

Tassa tydssa niistd hyddynnettiin kuutta. Aineistona tyossé toimi kirjallisuuskatsaus.

Ensimmaisena tydvaiheena oli aineiston keraaminen. Tassa tydssa se oli kirjallisuuskat-
sauksen tekeminen. Kirjallisuuskatsauksen valittiin teoksia Haaga-Helian ammattikorkea-
koulun Finna-tietokannasta (Haaga-Helia Finna), jotka l10ytyvat hakusanojen "asiakasko-

kemus”, "b2b”, "palvelukokemus”, "asiakaskokemuksen mittaaminen” ja "b2b asiakasko-

kemus” avulla. Kriteerina pidettiin, etté teos piti olla 2000-luvun puolella tehty. Tutkimusar-
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tikkeleissa vuosiluvun kriteeri oli sama ja lisksi tydn piti olla vertaisarvioitu. Kaikissa teok-
sissa kriteerin& oli verkossa saatavuus seka péasy tiedoston lukemiseen tietokannan
kautta. Mukaan suosittiin erityisesti sellaisia teoksia, joita oli hyddynnetty Haaga-Helian
ammattikorkeakoulun opintojaksoilla hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjel-

massa.

Toisena vaiheena palautekyselyn luomisessa oli kasiteindikaattorimallin hyédyntaminen,
joka tarkoittaa, etté aineistosta havaittuja indikaattoreita vertaillaan toisiinsa (Metsa-
muuronen 2005, 214). Tydssa ne olivat usein toistuvat kasitteet, kuten asiakaskokemus ja
siihen liittyvét kuvaukset. Kirjallisuuskatsauksen valmistuttua, luettiin se useaan kertaan
lapi ja toistuvat kasitteet merkittiin ylos paperille sekéa tyéhdn. Kolmantena tyévaiheena
tehtiin ensimmainen koodaus. Tallin kirjallisuuskatsaus luettiin uudestaan lapi, ja merkityt

kasitteet ryhmiteltiin samanlaisiin kokonaisuuksiin.

Neljantena vaiheena ryhmittelyn perusteella luotiin ensimmaiset ydinkategoriat. Talldin ai-
heet jaettiin kuuteen eri luokkaan, jotka olivat: palvelu, vuorovaikutus, talous, toimitus, jal-
kipalvelut ja yleiset. Nama kirjattiin Mindmeister -ohjelmaan. Viidentena tyévaiheena ydin-
kategorioiden sisalttjen mielekkyytta tarkasteltiin, ja kaikkien aiheiden teema kaytiin lapi.
Talléin nousi esiin aiheita, joille ei ollut sopivaa teemaa, tai aihe oli vaaran teeman alapuo-
lella. Tai aiheille I10ytyi sopivampi teema. Nama aiheet uudelleen ryhmiteltiin sopivampien
teemojen alle. Viimeinen tarkastelu ja aiheiden siirtdminen toisten kategorioiden alle oli vii-

meinen tydvaihe grounded teoriassa.

Lopulta luotiin kahdeksan teemaa, jotka olivat toimitus, alkukysymykset, osto, myyjan
kanssa vuorovaikuttaminen, tyytyvaisyys, koko prosessin palvelun taso, oston jalkeiset
palvelut ja resurssituki. Grounded teorian hyédyntaminen tehtiin Mindmeister-ohjelman
avulla, koska siten teemat ovat helposti ja visuaalisesti miellyttavassa esitettavassa muo-
dossa. Kirjallisuuskatsauksen ja siten palautekyselyn teemat ja niihin liittyvat aiheet on
esitelty tarkemmin liitteessa 2. Teemojen pohjalta luotiin Webropol-kyselyn ensimmaéinen
versio, jossa teemat ja niiden sisaiset aiheet tulivat ilmi. Kysymykset liittyivat aina tee-
maan ja sen eri osa-alueisiin. Lisdksi palautekyselyn luonnissa hyddynnettiin Sodexon

vuoden 2019 palautekyselyd. Tama on esitelty litteessa 3.

Kysymysten luomisen jéalkeen jokainen kyselyn kysymys kaytiin lapi, ja niiden tarpeelli-
suutta pohdittiin. Mahdolliset kysymykset, joiden tarpeellisuudesta ei oltu varmoja kirjattiin
ylds. Ensimmaisen kerran kyselyn rakennetta ja kysymysten asettelua tarkasteltiin yh-
dessa toisen korkeakouluopiskelijan kanssa. Ensimmaisen lapikaynnin jalkeen, kysely esi-

teltiin Sodexon toimeksiantajalle. Talléin toimeksiantajan kanssa keskusteltiin kysymyk-
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sien tarpeellisuudesta, ja verrattiin aikaisempaan palautekyselyyn. N&in pyrittiin rajaa-
maan kyselyn pituutta ja aihetta, seka valttamaan paallekkaisia kysymyksia ja turhaa ajan-
vientia asiakkaalta. Samalla keskusteltiin, mita tietoja Sodexolla on jo asiakashallintajar-
jestelmassa, ja tarvitseeko niita tietoja kysya erikseen asiakkaalta. TAman jalkeen kysely
kaytiin lapi opinnaytetyota ohjaavan opettajan kanssa, ja kyselyyn tehtiin muutoksia hénen
palautteensa pohjalta. Viimeisena vaiheena palautekysely kaytiin |api viela kerran toimek-
siantajan kanssa ennen yhteydenottoa asiakkaisiin. Palautekyselylomakkeen kokoamisen
vaiheet on esitetty alla olevassa kuvassa 6.

Y¥dinkategorioiden
luominen

mielekkyyden
tarkastelu

Kirjallisuus- Kasiteindikaattori- .
. Ensimmainen
katsauksen mallin
. " P koodaus
luominen hyddyntdminen
Ydinkategorioiden Aiheiden

siirtdminen sopivan
teeman alle

—

Kysymysten
Teemojen pohjalta Kysymysten i
laut | :> mielekkyyden tarkastelu toisen
palau e_ yselyn korkeakoulu-
luominen tarkastelu ) .
opiskelijan kanssa
Kysymysten Kysymysten
Palautteen
tarkastelu tarkastelu e .
. . . R . kerddminen
toimeksiantajan opinnaytetyon . . -
.. toimeksiantajalta
kanssa ohjaajan kanssa

e

Kyselyn viimeistely

Kuva 6. Palautekyselylomakkeen kokoamisen vaiheet.

Palautekyselylomakkeen ja viitekehyksen eli aineiston sekéa aiemman vuoden palauteky-
selyn yhteytta esitetdan taulukossa 1. Taulukko peittomatriisin avulla pyritd&n havainnol-
listamaan aineiston yhteytta kaytannon toteutukseen palautekyselyn muodossa. Taulukon
sarake “kirjallisuuskatsaus” viittaa siis siihen lukuun, mista palautekysely kysymyksen
teema tai aihe (lite 2) on peraisin. "Kirjallisuuskatsaus” sarakkeeseen on myos kirjattu li-

sahuomiot palautekyselyn kysymykseen liittyen, jotka on koettu tarkeiksi tAsmentaa.

Viimeinen sarake peittomatriisissa "Kysytty 2019” kertoo sen, etta mikali kysymys tai sa-

maa teemaa kasitteleva aihe on kysytty Sodexon aiemmin teettdmassa palautekyselyssa
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vuonna 2019, on sen kysymyksen kohdalla rasti. Sodexon aikaisempi palautekysely vuo-
delta 2019 |oytyy liitteena 3.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Lomakkeen kysymys Kirjallisuuskatsaus Kysytty
2019

1 4.1.1 X
2 21&411 X
3 212&21.3&3.2 X
4 3.2
5 2&3&32&21.2 X
6 2&21.2 X
7 24
8 212&213&3&3.2&3.3 X
9 2&3&31&4.1
10 4.1
11 41.1
12 Yrityksen toivoma

kysymys
13 Opinnaytetyon tekijan haluama lisays

5.2 Toteutus

Seuraavaksi kasitellaédn palautekyselyn (lite 1) luomiseen liittyvia valintoja. Téallaisia ovat
olleet esimerkiksi palautekyselyn muotoilu, kohderyhma, kieli, pituus ja kysymyksien aset-
teluun liittyvat valinnat ja perustelut niille. Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin palauteky-

selyn yksittaisten kysymyksien sisalt6ja.

Kyselylomakkeen avulla asiakaskokemuksen tutkiminen on empiiristé tutkimista (Num-
menmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 15). Empiirinen tutkimus on tutkimusta, joka pe-
rustuu mittauksilla saatuun tutkimiseen. Empiirinen tutkimus voidaan jaotella kvalitatiivi-
seen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 15—
17) Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tutkimaan ja vastaamaan kysymyksiin "miksi?”, "millai-
nen” ja "miten”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaukset ovat yleensa numeroarvoja ja

LS LS ]

pyritdan vastaamaan kysymyksiin "Mika”, "missa”, "kuinka paljon” ja kuinka usein”. (Num-
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menmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 15-17.) Kyselyssa hyddynnetdaén seka kvalitatii-
visia, etta kvantitatiivisia kysymyksia, jotta asiakaskokemuksesta saataisiin mahdollisim-
man todenmukainen kuva (Hague & Hague 2018, 54).

Kyselyssa pyrittiin hyddyntdmé&an erilaisia kysymyksien asettelutapoja ja muuttujia, jotta
asiakaskokemuksesta saataisiin mahdollisimman monipuolinen kuva (Hague & Hague
2018, 54). Samalla kuitenkin pitden mielessa sen, etta kyselysta ei haluta tehda liian pit-
kaa tai monimutkaista asiakkaalle. Avoimilla kysymyksilla pyrittin saamaan tietoa kvalita-
tiivisista muuttujista ja suljetuilla strukturoiduilla kysymyksilla puolestaan kvantitatiivisista

muuttujista.

Palautekysely tehtiin Webropol-ohjelmalla. Sodexolla on jo aiemmin ollut kaytdssa verkko-
pohjaisia kyselyita samalla ohjelmalla tehtyna, joten uusi kysely on talléin my6s yhtenai-
nen muiden kyselyiden kanssa, seka helposti toteutettavissa ja toistettavissa. Lisaksi
Webropolilla vastaajan on helppo vertailla omia vastauksiaan, ja taméa parantaa johdon-
mukaisuutta seka auttaa hahmottamaan kokonaisuutta (Valli & Perkkila 2018, 104).
Palautekyselyn kohderyhmana toimii Sodexon (ravintolapalveluiden) yritysasiakkaat. So-
dexolla yritysasiakkaiden myyntiprosessi on paaasiallisesti pitkaaikaista transaktiota asi-
akkaiden kanssa. Palautekyselyn kohderyhména toimii Sodexon yritysasiakkaat, jotka
ovat pitkdaikaisessa asiakassuhteessa, tai ovat olleet kanssakaymisesséa ostoprosessissa

Sodexon kanssa, esimerkiksi hankinta- ja tarjouskilpailun kautta.

Kohderyhman takia palautekyselyn kieli tulee olla huoliteltua ja neutraalia (Valli 2018, 81).
Kyselyn sanavalinnoissa ei tarvitse kiinnittda tarkempaa huomiota esimerkiksi kuvien ja
kuvakkeiden kayttoon (Valli 2018, 81-83), koska voimme olettaa, ettd tydelamassa ole-
vien lukutaito vastaa kyselylomakkeen tayttamisen vaatimuksia. Kyselylomakkeen pituus
on sovitettu sellaiseksi, etta se on mahdollista tehda tydaikana nopeasti ilman, etta sen
tayttdminen vie kohtuuttomasti tydaikaa (Valli 2018, 81-83; Valli & Perkkila 2018, 100;
Heikkilda 2014, 46). Kysely on my6s pyritty pitamaan kohtalaisen lyhyend, jotta vastaajan
innokkuus vastata ei ehdi laskea liikaa (Valli 2018, 81-83).

Kysymykset on esitetty kokonaisuuksissa, jotka on luotu hyddyntéen sisallon analyysime-
netelma4, joka kasiteltiin luvussa 5.2. Kyselyn alussa kysytdén taustakysymyksia, kuten
vastaajan rooli ja tapaamiskertojen maard. Taustakysymyksien jalkeen esitetdan yleensa
"helpot” kysymykset. Naissa ei kysyta mitaan vaikeaa, vaan johdatellaan aiheen pariin.
Helppoja kysymyksia seuraavat vaikeammat kysymykset, ja lopuksi viela jadhdyttelykysy-
mykset. Jadhdyttelykysymyksia on yleensa muutama, helposti vastattavaa kysymysta.

(Valli 2018, 82; Heikkila 2014, 46.) Tassa kyselyssa pyrittiin noudattamaan edella esitettya
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Vallin (2018, 82) ja Heikkilan (2014, 46) esittamaa kysymysten jarjestysta. Kyselylomak-
keessa on laitettu edistymisprosentit nékyviin, jotta kyselyn tayttaja pystyy seuraamaan
omaa edistymistaan lomakkeella, koska suuntaa antavat ohjeet siitd, missa kohtaa loma-
ketta vastaaja menee, lisda tayttamisen houkuttelevuutta (Valli 2018, 81-83). Lisaksi
kaikki kysymykset on numeroitu.

Kyselyssé mitataan erilaisia muuttujia, ja niitd mitataan eri tavoin eri mitta-asteikoilla
(Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 18). Kyselyssa hyddynnetaan kahta eri-
laista mitta-asteikkoa. viisiportaisia mitta-asteikkoja, koska nain kyselysta on saatu loogi-
sempi ja yhtenaisempi. Viisiportaisella Likertin asteikolla pyrittiin mittaamaan asiakkaiden
mielipiteita (Valli 2018, 92—-93; Heikkila 2014, 51). Mitta-asteikon viisiportaisuus mahdol-
listi kantaa ottamattomuuden kysymyksiin (Valli 2018, 92—-93; Heikkila 2014, 51). Arvot 1
seka 5 on selitetty sanallisesti auki (Valli 2018, 92—-93; Heikkila 2014, 51). Toinen mitta-

asteikko on kuusiportainen ja se avulla pyritddn mittaamaan mielipidetta.

Kaikissa kyselyn kysymyksissa ei hyddynnetty viisiportaista mitta-asteikkoa. NPS-mitta-
rissa hyddynnettiin VAS-mittarista tarkempaa muotoa eli yksisuuntaista intensiiviasteik-
koa, jonka aaripaat on sanallistettu. Viivalla on aaripaiden lisaksi esitetty numerot. Mittari
on kehitetty mittaamaan subjektiivisia asioita, kuten mielipiteita ja mielihyvaa (Valli 2018,
92-93; Heikkila 2014, 51). Kyselyssa on lisdksi kaytetty kvalitatiivisia avoimia kysymyksia,
mittaamaan eri muuttujien laatuja, ja mahdollisesti saamaan selville sellaisia piirteité asia-

kaskokemuksesta, joita ei valmiiksi osata huomioida.

53 Produkti

Opinnaytetyon tuloksena on palautekysely (liite 1). Produktin luomisessa hyédynnettiin si-
sallon analyysimenetelména grounded teoriaa soveltaen. Palautekysely pyrkii mittaamaan
Sodexon yritysasiakkaiden asiakaskokemusta, ja siten tarjota tietoa asiakaskokemuksen
nykytilasta. Palautekysely on rajattu yritysasiakkaiden ostoprosessin ja -paatoksen asia-
kaskokemukseen. Sodexolla on olemassa jo vastaavia palautekyselyité kuluttaja-asiak-
kaille, joten aiheen rajaus yritysasiakassuhteisiin on perustelu. Sodexolla on ollut aikai-
semmin kaytdssa palautekysely yritysasiakkaille, mutta se ei ole aktiivisessa toiminnassa

Covid-19 tilanteen aikana.

Palautekysely luotiin osana opinnaytety0ta, ja sita tarkasteltiin useasti eri tahojen toi-
mesta. NAaita olivat minun opinnéaytetydn tekijan liséksi, toinen korkeakouluopiskelija, toi-

meksiantaja seka opinndytetydn ohjaaja. Viimeinen tarkastelu ja pilotointi tapahtui So-
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dexon omilla yritysasiakkailla. Joten Sodexo saa myos konkreettista dataa asiakaskoke-
muksensa nykytilasta yritysasiakkailta, mutta tdméa on esitetty vain Sodexolle, eika sita ka-
sitella tassa opinnaytetytssa.

Sodexo saa oikeudet palautekyselyn jakamiseen sekd muokkaamiseen. Webropol-oh-
jelma, jolla palautekysely on tehty, keraa tietoa yhteen kyselysta, joten Sodexo nakee
my0s helposti esimerkiksi NPS- ja CES-mittareiden tulokset. Sodexo saa myds kayttoon
koko opinnaytetyon kirjallisuuskatsauksen ja raportin tyon toteutuksesta.
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6 Pohdinta

Luvussa pohditaan opinnaytetydn tuotoksen onnistuneisuutta suhteessa opinnaytetyolle
asetettuihin tavoitteisiin. Liséana luvussa tarkastellaan tyon rajoitteita ja vahvuuksia. Ta-
man jalkeen pohditaan mahdollisia toimenpide- ja kehittdmisehdotuksia Sodexolle seka
tyon hyddynnettavyytta. Sen jalkeen tarkastellaan tydn luotettavuutta ja esitetéan mahdol-

lisia jatkotutkimusaiheita. Viimeisena pohdin omaa oppimistani ja opinnaytetydprosessia.

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda Sodexon ravintolapalveluille palautekysely, jolla
pystytd&n mittaamaan yritysasiakkaiden asiakaskokemusta. Paéatavoitteen onnistumista
on hankala pohtia taysin luotettavasti, ennen kuin kyselylla tehdaan lisda mittauksia. Pa-
lautekysely on luotu, ja se on suunnattu Sodexon yritysasiakkaille, seka silla pyritaan mit-
taamaan asiakaskokemuksen nykytilaa, joten ainakin ndilta osin tavoitteeseen on paasty.
Siité pystyyko kysely oikeasti mittaamaan asiakaskokemusta todenmukaisesti, ei voida

varmaksi sanoa ennen tarkempaa jatkotutkimista.

Opinnaytetyon tavoitteeseen liittyy vahvasti myds sen tarkoitus. Tyon tarkoituksena ol
luoda verkkopohjainen palautekysely. On myds oleellista pohtia itse palautekyselyn tavoi-
tetta, eli mihin palautekyselylla pyritaan. Palautekyselyn tavoitteena oli selvittdd Sodexon
yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen nykytila. Palautekyselyn avulla Sodexo saa tietoa
yritysasiakkaidensa asiakaskokemuksen nykytilasta, ja mahdollisesti lisdselvityksen koh-
teista. Palautekyselyn ja opinnaytetyon tavoitteet ovat hyvin yhtenevat, mutta mielestani
on tarkedé nostaa esiin myds palautekyselyn tavoite, koska se ohjaa vahvasti palauteky-

selyn tekemista.

Opinnaytetydn paatavoitteen ja tarkoituksen liséksi tydlla oli muutamia alatavoitteita. En-
simmainen alatavoite oli soveltaa kirjallisuutta kaytantoon palautekyselyn muodossa. Ta-
han tavoitteeseen paastiin. Palautekyselyn kysymykset ja teemat pohjautuvat kirjallisuu-
teen, vaikkakaan kaikki kysymykset eivat ole sanasta sanaan otettu kirjallisuudesta. Tama
nayttaa sen, etta kirjallisuuden antamat teemat on osattu soveltaa kaytantoon. Kuitenkin
kirjallisuudessa on tarjolla valmiita mittareita asiakaskokemuksen mittaamiseen, joten nii-
den hyddyntadminen olisi ollut perustelua ja jarkevaa. Valmiin mittarin kayttaminen olisi
mya0s lisannyt mittarin luotettavuutta (Metsdmuuronen 2005, 58), ja siten koko opinnayte-

tyon luotettavuutta.

Toinen alatavoite oli palautekyselyn rajoitteiden pohdinta. Palautekyselyn yksi rajoite on
sen suppeus. Kirjallisuuskatsauksessa nousee esiin monia aiheita, joita ei kuitenkaan lo-
pullisessa palautekyselyssa kysyta. Naita ovat esimerkiksi asiakaskokemuksen herattavat

tunteet ja mielikuvat. Tassa kyselya on rajattu sen takia, etté siité ei olla haluttu tehda liian
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pitkaa vastaajalle (Valli 2018, 81-83; Valli & Perkkila 2018, 100; Heikkila 2014, 46). Ra-
jaus osoittaa teorian ja kdytannon yhdistamista. Teoriassa olisi ihanteellista kysyd mah-
dollisimman laajasti asiakaskokemuksesta, mutta kaytdnndssa kysymysten analysointi ja
vastaajien ajanvienti ja vaikutus (Valli 2018, 81-83; Valli & Perkkila 2018, 100; Heikkila
2014, 46) asiakaskokemukseen tulee huomioida kyselya luodessa. Palautekysely kasitte-
lee kirjallisuuden esiin nostamia osa-alueita, mutta ei kaikkia niista. Kysely kasittelee
myods samoja kysymyksia kuin Sodexon aikaisempi kysely, joten kyselyn aiheita ja ra-
jausta voidaan pitdé ainakin olevan linjassa aikaisempaan kyselyyn.

On hyva pohtia koko opinnaytety®n rajoitteita, koska opinnaytetydprosessi on ohjannut
palautekyselyn tekemista. Opinnaytetydlla on rajoitteita sekd vahvuuksia. Tyon rajoitteina
on sen perustuminen kirjallisuuteen. Tytssa olisi voitu hyddyntaé aikaisempaa mittaria
asiakaskokemuksen mittaamiseen, uuden mittarin luomisen sijaan. Toisena rajoitteena on
tyon suppea katsaus kirjallisuuteen ja siten suppea "aineisto” sisallén analyysi tyokalua
varten. Tydn vahvuutena on toisaalta uuden mittarin luominen ja aikaisemman kyselyn
hyodyntaminen. Kysely on luotu nimenomaan Sodexon tarpeita ja kontekstia varten lahei-
sessd yhteistydssa tydelaman kanssa. Tydn yhtend vahvuutena on vertaisarvioitujen ja
Julkaisufooruminen (2021) kayttdmien vahintdén perustason tieteellisten lehtien artikke-
lien kayttd. Kolmantena vahvuutena tydssa on grounded teoria tydmenetelman soveltami-

sen kayttaminen mittarin luomista varten.

Opinnaytetytn neljas alatavoite oli palautekyselyn luotettavuuden pohdinta. Tah&n tavoit-
teeseen paastiin luvussa 6.2 Luotettavuus, jonka aikana pohdittiin palautekyselya mitta-
rina. Luotettavuuden pohdinta ei kuitenkaan ole kovin syvallista tai monipuolista, ja siind
kaytetty lahdekirjallisuus on yksipuoleista, joten kovin onnistuneeseen luotettavuuden

pohdintaan ei saatu aikaan.

6.1 Hyddynnettavyys ja kehittdmisehdotuksia

Palautekyselylle on selva tarve, koska Sodexolla ei ole ollut aktiivisessa kaytossa asiakas-
kokemusta mittaavaan mittaria Covid-19 tilanteen aikana. Megatrendien kuten digitalisaa-
tion hyddyntaminen ja kilpailuedun parantaminen datan hyddyntadmisen avulla asiakasko-
kemuksen mittaamiseksi ovat erittain ajankohtaisia ilmidité (Hiltunen 2017, 39). Vahva ja
positiivinen asiakaskokemus voi tuoda yritykselle merkittdvaa kilpailuetua (Lemon & Ver-
hoef 2016, 69). Jotta kilpailuetu voidaan saavuttaa, tulee meidan olla tietoisia asiakasko-
kemuksen nykytilasta. Opinndytetydna luotu kysely pyrkii tarjoamaan tietoa asiakaskoke-

muksen nykytilasta.
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Verkkopohjaisen palautekyselylomakkeen kaytt6 mahdollistaa my6s systemaattisen ja jat-
kuvan mittaamisen (Metsamuuronen 2005, 59), ja siten tuloksien seuraamisen seka ana-
lysoinnin. Talla hetkella palautekysely mahdollistaa Sodexolle datan keraamisen yritys-
asiakkaiden asiakaskokemuksesta. Mikali kyselyn kayttoa jatkettaisiin systemaattisesti ja
tuloksia analysoitaisiin, saataisiin laajempaa tietoa eri asiakkaiden asiakaskokemuksista
ja palvelupolusta. Tuloksien analysoinnin avulla voitaisiin saada myos tietoa siita, mité
epakohtia palvelupolussa on. Pidempi aikainen datan analysointi seka tulkinta mahdollis-
taa asiakaskokemuksen parantamisen ja erilaisten paatoksien tekemisen datan pohjalta
(Kananen & Puolitaival 2019, 71-74). Asiakaskokemuksen parantaminen tuo yrityksella
markkinaetua (Lemon & Verhoef 2016, 69; Loytana & Kortesuo 2011, 8; Haverila & Nau-
mann 2011, 45).

Palautekysely pyrkii mittaamaan Sodexon yritysasiakkaiden asiakaskokemusta, ja kysely
on yrityksen hyoédynnettavissa sellaisenaan. On kuitenkin huomioitava se, etta kyselyn on
tehnyt opiskelija opinnaytetytna eli tyd on oppimisprosessin tuotos sekd osa oppimispro-
sessia. Joten valttamattd isona globaalina yrityksend Sodexo ei koe tarpeelliseksi kayttaa
palautekyselya tai koe sita tarpeeksi hyvéksi heidan standardeilleen. Kuitenkin opinnayte-
tyon tietoperusta ja aiheen tarkeyden perustelu tuo asiakaskokemuksen mittaamisen tar-
keyden yrityksen tietoisuuteen. Joten vaikka Sodexo ei laajemmin hyodyntaisi palauteky-

selya on se pyrkinyt tuomaan esiin asiakaskokemuksen mittaamisen tarpeen ja edut.

Mikali kysely otettaisiin laajemmin k&yttdon, on hyva huomioida, ettd tuotos on geneerinen
eika siihen ole tehty mink&aénlaista asiakaskohtaista personointia. Tama on selva epa-
kohta, koska yritysasiakkaiden palvelupolut eroavat laajalti toisistaan b-to-b kontekstissa
(Marvasti ym. 2021, 127). Tama kohta vaatisi selvada paivittamista. Jatkokehitysehdotuk-
sena palautekysely voitaisiin ottaa osaksi myos eri kosketuspiste vaiheita, jolloin saataisiin
tarkempaan tietoa eri kosketuspisteista. Kyselya voitaisiin myoés lyhentaa ja muokata aina
asiakkaan palvelupolun mukaiseksi, jolloin kyselyn tayttaminen kokemuksena olisi my6s
osa parempaa asiakaskokemuksesta. Tam& mahdollistaisi my6és suuremman personoin-

nin kyselylle.

Ty6 on toimeksiantajalle hyodyllinen. Sodexo ei ole vahaan aikaan tehnyt vastaavanlaista
mittausta, joten kysely ja sen tulokset auttavat yritysté jatkossa muotoilemaan tavoite- ja
kysymysasetelmaa. Kirjallisuuteen pohjautuva teoriatausta asiakaskokemuksesta ja sen
mittaamisesta on yritykselle hyva tausta-aineisto asiakaskokemuksen mittaamiseksi ja ke-
hittdmiseksi. Lisaksi teoriataustaa voidaan hyddyntaa sisaisissa kilpailukykya vahvista-
vissa tydpajoissa. Koko kyselylomakkeen kysymysasentantaa voidaan myos hyédyntaa
seuraavaan tutkimuskertaan valmistautuessa. Yksittdisena mittarina CES-mittari on yrityk-

selle uusi ja sité tullaan jatkossa hyodyntamaan. Tyon teoriatausta ja kysymykset auttavat
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myds tarkastelemaan Sodexon muita jo olemassa olevia kysymyksia ja niiden tarkeytta.
(Putkonen 7.4.2022.)

Kuten jo aikaisemmin todettiin talla hetkella koko kysely ei perustu aikaisempaan tutki-
musasetelmaan ja kaikkia kaytossa olevia mittareita ei ole hyddynnetty aiemmin. Jatkoke-
hityksena mittareiden reliabiliteettia, stabiliteettia ja validiteettia (Metsdmuuronen 2005,
59), voitaisiin arvioida. Lisaksi tarkempi perehtyminen tutkimuskirjallisuuteen ja aikaisem-
piin asiakaskokemuksen mittaamisen asetelmiin tulisi tehd&, ja niiden pohjalta mahdolli-

sesti muokata kyselya, jotta saadaan parempaa tietoa asiakaskokemuksesta.

Jatkossa olisi myds mielenkiintoista pohtia, miten Sodexon tydntekijat maarittelevat tarjoa-
mansa asiakaskokemuksen, ja miten yrityksen antama linja eroaa tasta. Samalla voitaisiin
tutkia eroa tyontekijdiden ja tavoitetilan valilla. Toinen mielenkiintoinen jatkokehityksen
aihe olisi tydntekijdiden tyytyvaisyys omaan tydhonsa, silla taman on havaittu olevan yh-
teydessa yrityksen tarjpamaan asiakaskokemukseen. Kehitysehdotuksena Sodexolle olisi
joko taman palautekyselyn kaytto aktiivisesti ja jatkuvasti, tai jonkin asiakaskokemusta
mittaavan mittarin kayttd. Siten Sodexo on jatkuvasti tietoinen asiakaskokemuksen nykyti-

lasta, ja paatoksien tekeminen datan ja tiedon pohjalta on mahdollista.

Palautekyselyn yllapitotarve on kohtalaisen pieni. Kyselyn sisalt6ja olisi hyvd muokata, mi-
kali Sodexon asiakkaiden palvelupolku muuttuu esimerkiksi organisaation rakenteen tai

markkinoiden muutoksen my6ta. Muuten palautekysely on toimiva sellaisenaan.

6.2 Luotettavuus

Toiminnallisissa opinnaytetdissa luotettavuuden pohdinta ei ole kasittaékseni kovin tyypil-
listd. Mutta, koska ty6n tuloksena tuotettiin palautekysely, joka jaa toimeksiantajalla, on
mielekasta pohtia palautekyselyn luotettavuutta. Luotettavuuden arviointi kehittdd myos
ammattitaitoani ja kriittista ajatteluani. Tama liittyy myés vahvasti siihen, onko ty6 oikeasti
toimeksiantajalle hyddyllinen ja mittaako se sitd, mit sen on tarkoitus mitata. Luotettavuu-
den pohdinnassa on syyta pohtia koko prosessin luotettavuutta, eiké vain pelkan tuloksen,
koska prosessin eri vaiheet vaikuttavat lopputulokseen. Sen takia luotettavuuden pohdinta

aloitetaan kirjallisuudesta ja edetaan jarjestyksesta tuotokseen ja lopulta raportointiin.

Kirjallisuuskatsauksessa on hyddynnetty vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita. TAma tar-
koittaa, etta artikkelin on lukenut ja arvioitunut tieteenalan asiantuntija. Artikkelit ovat tal-
I6in osa alan tieteellistd keskustelua, joten niiden kayttdminen ja niissa esitetty tiedot ovat
tunnistettu. (Korpilahti 2006, 433.) Kaikki tydssa kaytetyt tieteelliset tutkimusartikkelit ovat

julkaistu vahintaan Julkaisufoorumin (2021) luokitusjarjestelmén perustason lehdessa, ja



35

ovat olleet vertaisarvioituja. Tutkimusartikkeleiden lisaksi tytn tietoperustassa on hyddyn-
netty Haaga-Helian ammattikorkeakoulun opintojaksoissa kaytettya kirjallisuutta. Tallaisia
teoksia ovat olleet muun muassa Paakkarin (2018), tekema Ravintolaruokailun trenditutki-
mus seka Hiltusen (2017), Mita tulevaisuuden asiakas haluaa teos. Suullisia tiedonantoja
on hyddynnetty, jotta on saatu ajantasaisin tieto asiakkaiden ja toimeksiantajan nakokul-

masta.

Lahdeaineistolla on pyritty luomaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Kuitenkaan kirjallisuus-
katsauksessa ei voida kasitella kaikkea aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Moni teos on voi-
nut jaada kirjallisuuskatsauksen ulkopuolelle, ja siten vaikuttanut tuotokseen, valittuun me-
netelméaan tai johtopaatoksien tekemiseen. Tutkimuksessa olisi voitu hyddyntdd enemman
uutta Kkirjallisuutta. Esimerkiksi tydssa ei hyddynneta yhtakaan vaitdskirjaa tai suomenkieli-
sid tutkimusartikkeleita. Lisaksi osa teoksista ovat yli 10 vuotta vanhoja. Paaasiallisesti tie-
donhakua tehtiin Haaga-Helian ammattikorkeakoulun Finna-tietokannasta, vaikka olisi

voitu hyddyntaa erilaisia tietokantoja, kuten Googlescholaria tai Sci-Hubia.

Kirjallisuuden jalkeen kasitellaan tutkimuksen toteuttamista. Ty6té ei ole perusteltu selke-
alla teorialla, joten ty6té ei voida selkeasti yhdistad muuhun tieteen kenttddn. Teoria on
yleistys, jonka piiriin sopii mahdollisimman suuri joukko yksittéaistapauksia (Metsa-
muuronen 2005, 42). Kuitenkin tydn menetelmastrategia (grounded teoria) on esitelty,
mika lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Tuotoksen raportoinnissa on pyritty tarkkaan kuvaa-
miseen, mutta kuvaaminen voisi olla vield tarkempi ja yksityiskohtaisempi. Kuvaus kuiten-

kin antaa hyvat perustiedot tuotoksen tekemisen vaiheista.

Itse palautekyselyn arviointia on tehty koko prosessin ajan ja osana sita on tehty luotetta-
vuuden arviointia. Palautekyselya on tarkasteltu yhteensa nelja kertaa prosessin aikana.
Kaikki tarkastelut pitavat sisallaan arvioivaa palautetta, ja kyselya on muokattu ja arvioitu
koko prosessin ajan. Tama ei kuitenkaan takaa viela kyselyn luotettavuutta. Palautekysely
on itsessaan mittari asiakaskokemuksen mittaamiseksi, mutta kysely pitaa sisallaan myos
pienempia mittareita. Naiden mittareiden luotettavuutta tulisi arvioida. Yleensa luotetta-
vuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla (Metsamuuronen 2005, 58). Reliabili-
teetti tarkoittaa mittarin luotettavuutta, eli mittarin virheettomyytta. Reliabiliteetti on suuri,
jos eri mittaus kerroilla saadaan samanlaisia tuloksia. (Nummenmaa, Holopainen & Pulk-
kinen 2014, 20.) Mittarin stabiliteetti kuvaa puolestaan sita, kuinka hyvin mittarilla saa sa-
moja tuloksia eri mittauskerroilla. Tallainen mittari on luotettava ja riippumaton muista teki-

joista. (Vastamaki & Valli 2018, 116.) Mittaamisen validiteetti iimaisee sita, missa maarin
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on pystytty mittaamaan sitd, mitd on haluttu mitata (Nummenmaa, Holopainen & Pulkki-
nen 2014, 20). Liséksi itsekehitettyjen mittareiden reliabiliteettia ei ole aina mahdollista
selvittda, ja se heikentdd mittarin luotettavuutta (Vastamaki & Valli 2018, 119).

Taman opinnaytetyon prosessin aikana palautekyselyn stabiliteettia ja reliabiliteettia ei
pystytd arvioimaan, koska palautekysely on lahetetty vain kerran asiakkaille, ja néin ollen
tuloksien vertaileminen kesken&én ei ole mahdollista. Osa kyselyn mittareista on luotu
itse, joten niiden reliabiliteetti on erityisen hankala arvioida. Osa mittareista, kuten CES
(customer effort sccore) ja NPS (net promoter score) ovat laajalti kaytossa olevia mitta-
reita, joten niiden reliabiliteetin ja validiteetin voidaan olettaa olevan suuri. Itseluotujen mit-
tareiden kohdalla on haastavaa sanoa yhden mittauksen jalkeen, onko mittareiden ja koko

kyselyn validiteetti suuri vai pieni.

Vaikka NPS on yleisesti kaytossa oleva mittari, on sillakin heikkouksia (Filenius 2015, 93),
joita on oleellista pohtia, kun pohditaan mittarin luotettavuutta. NPS-mallilla asiakas rapor-
toi malliin sen tunnetilan, mika hénelle on kokemuksesta jaanyt. Mallin avulla ei voida tun-
nistaa prosessin erilaatuisia kokemuksia. Malli ei mydskaan nayta, missa vaiheessa pro-
sessia on onnistumisia ja epaonnistumisia. (Filenius 2015, 93.) Suomessa mallin arvosa-
nasta tulee helposti negatiivinen, koska suomalaiset pidattaytyvat antamasta korkeita ar-
vosanoja (Filenius 2015, 93). Tassa palautekyselyssa on hyddynnetty NPS-mallia, seka
muita mittareita, joiden avulla on pyritty tunnistamaan eri vaiheita ja ominaisuuksia osto-
prosessista. Koska tyo ei luota pelkastaan NPS-malliin, vaan tunteita pyritddn mittaamaan
myo6s muilla mittareilla, voidaan mahdollisesti olettaa, etta palautekysely antaa tietoa asia-

kastyytyvaisyydesta.

Palautekyselyssa on hyddynnetty paljon suljettuja kysymyksia. Suljettujen kysymysten
haittana on se, etta niihin voidaan vastata harkitsematta, ja "en osaa sanoa” vaihtoehto on
houkutteleva. Jokin vaihtoehto saattaa my6s puuttua tai luokittelu voi olla epdonnistunutta
ja siten vaikeaa korjata. (Heikkila 2014, 49.) Kyselyssa on hyddynnetty joidenkin mittarei-
den kohdalla "Kysymys ei koske minua” vaitetta, siita syysta, etta b-to-b kontekstissa asia-
kaskokemukset ja prosessit ovat erilaisia, ja ne pitavat sisallaan eri vaiheita. Vastausvaih-
toehdon lisaaminen on voinut heikentaa kysymyksien tarkkuutta ja mittareiden antamia tu-
loksia. Toisaalta vastausvaihtoehto on voinut antaa lisatietoa siita, millaisia vaiheita asia-
kaspoluissa on, ja millainen sen palvelupolun asiakaskokemus on. Analyysin avulla voi-
daan myds my6hemmin paatella johtaako jonkin vaiheen puuttuminen huonompaan tai

parempaan asiakaskokemukseen.
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Luotettavuuden tutkimisen osana on pohtia kysymyksien asettelua ja esittamista. Hyvien
kysymyksien ominaispiirteitd ovat yhden asian kysyminen kerrallaan, kysymysten tarpeel-
lisuus ja hyodyllisyys, kysymyksen kohtelias esittaminen, kysymyksen sopiva pituus ja yk-
sinkertaisuus seka se, ettéd kysymys ei ole liilan johdatteleva (Heikkild 2014, 54-55). Pa-
lautekyselyn esitarkastelu ja kirjallisuuteen perehtyminen on pyrkinyt muokkaamaan kysy-
myksista Heikkilan (2014, 54-55) maéaritelman mukaisesti hyvia. Tasta ei kuitenkaan
voida saada varmuutta ennen kuin palautekyselyn reliabiliteettia ja stabiliteettia tutkitaan

tarkemmin muiden mittauskertojen avulla.

On myds mahdollista, etta palautekyselyssa on tapahtunut systemaattinen virhe. Syste-
maattinen virhe tarkoittaa, etta virhe johtuu mittalaitteesta tai mittausmenetelmasta (Raik-
koénen 6.9.2021). Tassa tapauksessa virhe on voinut johtua esimerkiksi siita, etta kasitteita
ei ole kunnolla operationalisoitu, jolloin tutkittavat ovat ymmartaneet kysymyksen eri ta-
valla kuin se on tarkoitettu. Tata on pyritty ehkdaisemaan esitarkastelujen avulla, mutta
koska se on tapahtunut aina henkildilla, joille toimialan sanasto on suhteellisen tuttua, ei
voida olla varmoja operationalisoinnin onnistuneisuudesta ennen kuin palautekyselya tes-

tataan laajemmin.

Mittaamisessa on voinut tapahtua myds mittausvirhe. Mittausvirhe tarkoittaa mitattavan
suureen todellisen arvon ja mitatun arvon eroa (Raikkdnen 6.9.2021). Eli tassa tapauk-
sessa mika on asiakaskokemuksen eri mittareilla mitattujen osa-alueiden todellinen arvo,
ja mink& arvon mittari antaa niille. Viimeisena mittaamiseen liittyvana virheena on voinut
olla satunnainen virhe, koska se on aina jatkuvasti lasna, kun pyritdéédn mittaamaan maa-
rallisia muuttujia. Satunnainen virhe on kaikki ne asiat, joita ei voida kontrolloida tutkimus-
tilanteessa (Raikkdnen 6.9.2021). Téllaisia virheita voivat olla vastaajien vireystila tai ky-
selyn tayttdmisen huolellisuus. Satunnaisvirheen suuruus on mahdollista selvittda, mikali

palautekyselya toistetaan.

Myos kokonaisuutena koko kyselylomakkeen datan kerdystapa olisi voinut olla eri. Kysely-
lomakkeen sijaan tietoa olisi voitu kerata strukturoitujen kysymyksien avulla haastatte-
lussa, mutta tdma ei ole yhtd kustannustehokasta ja lyonti- ja litterointivirheiden maaran

todenné&kdisyys kasvaa.

Lopuksi tarkastellaan koko tuotoksen tekemisen luotettavuutta validiteetin avulla. Validi-
teetti tarkoittaa koko tytn tekemisen prosessin arviointia seké luotettavuutta. Ty6n validi-
teetti voidaan osoittaa tutkimusraportissa antamalla tarpeeksi tietoa valinnoista, kuvaa-
malla menetelmia seké tulosta tarkasti (Ronkainen ym. 2014, 136). Tyon validiteettia on

pyritty osoittamaan tydn tekemisen ja valintojen tekemisen kuvaamisella téassa raportissa.
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6.3 Opinnaytetydn prosessin arviointi

Aloitan opinnaytetydn prosessin onnistumisen pohtimisen opinnaytetydn tavoitteista,
koska ne vahvasti ohjaavat tyota itsessaén seké omaa oppimistani. Koin tyolle tavoittei-
den asettamisen hyvin haastavana alusta asti, ja en vieldk&&n koe onnistuneeni siina. Mi-
nun on ollut hyvin hankala hahmottaa eroa tyon tavoitteiden, oman oppimiseni tavoitteiden
ja viela koko opinnaytetytn tekemisen valilla, koska koen, etté ne linkittyvat vahvasti toi-
siinsa. Opinnaytetyolle asettamani tavoitteet ovat jo osittain valmiiksi osa opinnaytetyon
arviointikriteereja, joten niiden saavuttaminen on onnistunutta. Tyon tavoitteet tukevat tyon

onnistumista, mutta niita ei ole sen tarkemmin perusteltu.

Toinen tarkeéd osa opinnaytetydn tekemista on opinnaytetydn tarkoituksen pohtiminen.
Tassakin minulla oli paljon hankaluuksia ymmartaa ero tavoitteiden ja tarkoituksen valilla.
Omassa toiminnassa olisinkin voinut tarkemmin jo opinnaytety®d prosessin alussa pereh-
tya siihen, miten tavoite ja tarkoitus eroavat toisistaan seka, mita ne tarkoittavat opinnay-
tetyohon liittyen. Vaikka en ole taysin tyytyvainen asettamiini tavoitteisiin, olen tyytyvainen

kuitenkin tydn valmistumiseen.

Toinen tarkeé tydn tekemista ohjaava tekija on ollut tydn rajaus seka merkityksellisyys.
Olen pohtinut jo aikaisemmin tyon merkityksellisyytta toimeksiantajalleni luvussa 6.1. Hy6-
dynnettavyys ja kehittdmisehdotuksia. Ty6 on toimeksiantajalle hy6dyllinen. Ty6 on ajan-
kohtainen niin toimeksiantajalle kuin oman ammatillisen kehittymiseni kautta. Tyén ajan-

kohtaisuus ja tarkeys tuodaan selkeasti esiin johdannossa seka pohdinnassa.

Tyon tietoperusta on mielestani tydn eniten kehitysta vaativa osa. Olen kayttanyt erilaisia
l[&hteitd, mutta suurin osa niista ovat toissijaisia lahteita suomeksi. Osa lahteistd on my6s
suhteellisen vanhoja silla ne ovat ennen vuotta 2010 julkaistuja. TAma ei suoraan tarkoita,
ettd ne olisivat huonoja, mutta varmasti ajantasaisempia lahteitd on olemassa. Tydssa on
kuitenkin hyddynnetty kansainvalisid lahteitd seka joitain vertaisarvioituja tutkimusartikke-
leita, jotka taas nostavat tietoperustan laatua. Tydssé ei ole mydskaan hyddynnetty yh-
taan suomen kielesta tutkimuskirjallisuutta, ja ndmaé vaikuttavat kirjallisuuskatsauksen laa-
juuteen, seka sitd kautta palautekyselyn luotettavuuteen. Opinnaytetydssa kuitenkin tieto-

perustan "heikkous” heijastuu koko tydhodn, koska tietoperusta on toiminut tyén aineistona.

Tietoperusta on rajannut tydn aiheen rajausta. Vertailua ja vuoropuhelua toisten lahteiden
kanssa oli tydssa seka kasitteiden erilaista maarittelyd. Toki tassékin vertailua ja pohdin-
taa aiheesta olisi voinut syventaa entisestaan. Keskeiset kasitteet ovat mielestani maari-

telty, vaikkakin yksipuoleisesti. M&arittelyt ja kasitteet eivéat kuitenkaan aukottomasti kata
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opinnaytetydn aihealuetta. Tassa laajempi tutustuminen kirjallisuuteen ennen tietoperus-
tan kirjoittamista olisi ollut aiheellista. Vaikka tyoni tekemisen aikana tutustuin kirjallisuu-
teen ja tutkimusartikkeleihin, ei hyddyntényt niiden tarjoamaa tietoa niin laajasti kuin olisin
voinut. Olisin voinut aikaisemmin ja paremmin tutustua tutkimuskirjallisuuden esittamiin
valmiisiin mittareihin ja malleihin, kuten SEVQUAL-mittariin. Olisin paassyt itse kyselyn te-
kemisessa vahemmalla tyomaaralla, seka pystynyt laajemmin pohtimaan mittaamisen luo-
tettavuutta.

Kaytetyn grounded teoria menetelman valinta ja kuvaus on esitelty tyossa kattavasti. Kay-
tettya grounded teoria menetelmaa on myos osattu soveltaa tydon tekemiseen onnistu-
neesti, koska ty6 on saatu valmiiksi. Ty6ssa ei kuitenkaan kovinkaan laajasti tuoda esiin

muita vaihtoehtoisia menetelmia tai laajaa perustelua valitulle menetelmalle.

Opinnaytetytraportti pitad mielestani sisallaan tarkeimmat tiedot lopputuloksesta ja pro-
jektin toteuttamisesta. Tyon lopputulosta ja vaiheita on pyritty arvioimaan kriittisesti poh-
dinta luvussa, ja joitain vaihtoehtoisia toimintatapoja on tuotu esille. Palautekyselyn jatko-
kehitys ja yllapitotarve on tuotu esiin, mutta laajempia toimia ei ole esitetty kovin katta-
vasti. Pohdinnassa on vuoropuhelua lahteiden kanssa. Pohdinta on kuitenkin vahaista ja
pintapuoleista. Koen kuitenkin oman ajatteluni ja kriittisen arvioinnin kehittyneen opinnay-

tetyon tekoprosessin aikana, erityisesti pohdintaa kirjoittaessani.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen kesakuussa 2021. Alkuperéinen tavoitteeni oli, etta tyo
olisi valmis joulukuussa 2021. Huomasin kuitenkin syksylla, ettd tekemani projektisuunni-
telma tyon toteutumiselle oli puutteellinen ja hieman epéarealistinen, koska tein samanai-
kaisesti yliopistossa kandidaatin tutkielmaa ammattikorkeakoulu ja yliopisto-opintojen
ohella. Olen viestinyt toimeksiantajan seka ohjaajani kanssa lapi prosessin. Tydn valmis-
tumiselle ei ollut mydskaan ollut pakottavaa tarvetta. Joten en koe tyon valmistumista ke-
vaalla 2022 epaonnistumisena, ottaen huomiooni viime syksyn ja kesan tyémaarani. Us-
kon, ettd tdh&n on vaikuttanut myos se, etté tydlle ei tullut toimeksiantajan tai ohjaajan
puolelta mitdan tarkkaa palautuspaivaa. Olen itse saanut paattaa tyén palautuksesta ja
etenemisestd. Se on mahdollistanut muiden opintojeni aikataulun mukaisen etenemisen
seka keskittymisen kandidaatin tutkielman tekemiseen. Tarkka toimeksiantajan antama
palautuspaivé olisi kuitenkin ehka ollut hieman motivoivampi seka auttanut tyoté pysy-

maan paremmin aikataulussa.

Seuraavalle isolle projektille valitsisin ajankohdan tarkemmin. Olen tehnyt paljon itsenéista
tyota kesa- ja joululomien aikana, jolloin ohjauksen saaminen on ollut hankalampaa. Alku-
perédisesta projektisuunnitelmastani ei ollut tarpeeksi joustoa erilaisia muuttujia varten.

Mutta nyt osaan ottaa myds nama tekijat huomioon. Kuitenkin kokonaisuudessaan koko



40

projektinhallinta on ollut minulta hyvin itseohjautuvaa ja olen paaasiallisesti ottanut itse yh-
teytta toimeksiantajaan seka opinnaytetydn ohjaajaani. Olen pyrkinyt keskustelemaan eri-
laisista ongelmista niin toimeksiantajan kuin ohjaajani kanssa, ja molemmat tahot ovat ol-
leet hyvin ymmartavaisia tyoskentelyni suhteen. Mielestani myds omalla itseohjautuvuu-
dellani ja aloitteellisuudella on ollut vaikutusta asiaan.

Suurimpana haasteena koen projektinhallinnassa aikatauluttamisen. Alun perin olisin voi-
nut suunnitella realistisemmin aikataulun tyon toteuttamiseksi seka hieman eri ajankoh-
dan. Olisin voinut alun perin jo miettid, miten eri lomat ja oma opiskelu- ja tyémaarani vai-
kuttavat opinnaytetydn etenemiseen. Projektinhallinnassa olisin voinut kayttaa myos
apuna, jotain projektinhallintatydkalua, kuten Gant-kaaviota jo suunnitteluvaiheessa. Toi-
nen aikatauluun liittyva haaste on opintojeni sisallét ja se, ettd en ole pystynyt tarpeeksi
tarkasti arvioimaan syksyn kurssieni tydmaaraa suunnitelmavaiheessa kesalla. Toisena
apuna suunnitelmavaiheessa olisin voinut tehda tyésta SWOT-analyysiin ja sen yhtey-

dessa pohtia mahdollisia seikkoja, jotka vaikuttavat tyon edistymiseen.

Vaikka en voi olla varma palautekyselyn luotettavuudesta ja siitd, mittaako kysely oikeasti
sita mita sen pitaisi mitata, on opinnaytetydn tekeminen tukenut oppimistani laajasti. Opin-
naytetyon tekeminen on ollut oppimisprosessi itsessaan. Tyota kirjoittaessa opin muun
muassa tyon ja tuloksien raportointia sek&a omien ajatuksieni loogista ja perustelevaa kir-
joittamista. Opin tyon tekemisen yhteydessa paljon arvokkaita tulevaisuuden tyéelamatai-
toja. Tarkein niistd on mielestani omien ndkemyksieni ja valintojeni perustelu pohjaten kir-
jallisuuteen. Tulevaisuuden asiantuntija en voi perustella mielipiteitani ja valintoja tuntu-
man perusteella, vaan minun kyettava perustelemaan valintani ja toimeni tutkitun tiedon
perusteella, esimerkiksi hakiessani rahoituksia, suunnitellessani uutta likeideaa tai ehdot-
taessani uutta ideaa tydyhteisolle. Toinen tulevaisuuden tarked taito on, ainakin mega-
trendien kannalta ajateltuna, datan kerddminen ja hyédyntaminen paatoksien tukea. Opin-
naytetyona tekemani palautekysely antoi valmiuksia samankaltaisen tyon tekemiseen uu-

destaan ja tietoa siitaq, mité datan keraaminen vaatii.

Toinen ratkaisu, jonka olisin voinut toteuttaa toisin, oli aiheen rajaaminen. Sodexolle olisi
mahdollisesti ollut arvokkaampaa saada analyysi ja tietoa asiakaskokemuksen nykytilasta,
eika kyselya sen mittaamiseen. Oman oppimiseni kannalta palautekyselyn huolellinen te-
keminen oli kuitenkin mielekk&&mpi vaihtoehto. Pystyin laajemmin tutustumaan kyselyn
tekemisen vaiheisiin ja aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen sen sijaan, etta olisin analysoi-

nut palautekyselyn tuloksia.
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Oppiminen on mielesténi osa ammatillista kehitystd, ja koenkin saaneeni tydsta ammatilli-
sessa mielessa paljon. Olen saanut kontakteja tydelaméaéan toimeksiantajani kautta. Li-
saksi olen paéssyt myds ndkymaan ja keskustelemaan Sodexon b-to-b toiminnasta, ja
saanut enemman nakemysta siita millaista b-to-b toiminta on ty6elaméssa. Olen saanut
kaytannon kokemusta siitd, miten palautekyselyita tehdaan ja hyddynnetdan tydelamassa.
Tyon tekemiseni opetti kdytannon taitoja, kuten hyvaa rutiinia tutkimusartikkelien lukemi-
seen. Sain my0s hyvan kattauksen toimialan kirjallisuudesta ja tarkeimmista nimista. Toi-
nen tarkea taito tydelamaan liittyen on omien mielipiteiden ja ratkaisujen tekeminen seka
perustelu. Argumentoinnin tarkoituksena on saada toinen vakuuttuneeksi sanoman oikeu-
dellisuudesta (Kaakkolammi 2005), ja projektissa tehtyjen valintojen perustelu on ollut hy-
vaa harjoitusta tasta. Tydelaméssa argumentointi on tarkea taito ja osa esimerkiksi tie-
dolla johtamista seka johtamista ylipdénsa, joten sen harjoittelu on kehittanyt minua am-

matillisesti paljon.

Argumentointitaitojen lisaksi, olen erityisesti pohdinta osassa, paassyt kriittisesti peilaa-
maan omia valintojani. Omien valintojen ja mielipiteen kyseenalaistaminen on mielestani
osa niin hyvaa johtajuutta kuin oppimista ylipddnsa. Sama kriittisyys olisi myds hyva pitaa
mukana lapi elamén ja sen harjoittelu on tarkeda. Argumentointiin ja kriittisyyteen liittyy
opinnaytetydssa vahvasti raportointi. Raportoinnin my6ta sain otetta kirjoittamiseen, jota
uskon, etta tydelamassa tullaan tekemaan paljon. Tydn avulla olen paassyt harjoittele-
maan kaikkia taitoja erilaisissa yhteyksissa. Ammatillisessa mielessa koen oppimiseni ja
tyontekemisen erittdin arvokkaana. Tyon avulla pystyi valilla yhdistdmaan ammattikorkea-
kouluopintonikasvatustieteen opintoihin yliopistossa. Koen myds omaavani kasvunajatte-

lun, joka auttaa minua myos tulevaisuudessa kehittymisessani.

Opinnaytetydprosessi opetti myos paljon yhteydenpidon ja viestinnan tarkeydestd, seka
toimimisesta erilaisissa ymparistdissa. Toimeksiantajan kanssa yhteydenpito tapahtui
paaasiassa sahkoisesti verkon valitykselld. Yhteensa projektin aikana tapaamisia kertyi
toimeksiantajan kanssa viisi. Naista suurin osa oli opinnaytetydntekijan aloitteesta. Yhtey-
denpito oli riittdvaa. Toimeksiantajan kanssa vuorovaikuttaminen oli vastavuoroista ja

tyoskentely oli tasavertaista ja yhteistydtn muotoista.
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Ongedrien kastatvyn o rathaisuun () L) L) L) k-3 {
Tosminnan Jatkon suunmttekun L) () ) () ()
Asirkasunteen seuraninan S00exon toemesta { ) ()

Vit n kanitteryr L) () £-3
Yiapropatvelujon tanontsen {) () ) ) {

MADAOISIN ISa0N040N | -Parvelijen
aonia

a7
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4. Kuinka tyytyvaisia olitte Sodexon tarjoamaan resurssitukeen asteikolia 1-5?
Kun arvo 1 = tyytymaton ja arvo 5§ = erittiin tyytyvainen.

ﬂmoooooo mnooooooo

aksencot
Ostoenact

Himatass

Toumites- @ tucsetakuu

SopamuKsen kesto

Sopimuksen

Sogexs 08! NNAVAST kea

VBINTD r1yynnisea 1LoRavaan puoleen onmistul
vanattomast

Yhielsye TuCtekEnyRIen KANssA onrEhe
Henksokanta of asantunieva

Sodexc pyTi Lytamadn loveitarmme
SOdEXD Py MINIMOKT3EN Virnest
Toaminta on ofut ynoenaista
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7. Kuvaile Sodexo Oy:n henkiidkuntaa vahintaan kolmelia sanalla:



Sodexon yritysasiakkaiden palautekysely

11. Asteikolla 1-5, kuinka paljon vaivaa sinun tiytyi nihd3 asioidessasi Sodexon
kanssa?

Erittain paljon . Ei lainkaan vaivaa
vaivaa g [

12. Mit3 asiakas toivoisi Sodexon vield enemman/tehtavan toisin hankintaprosessin
aikana?

13. Vapaa palaute

Edellinen
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Liite 2. Palautekyselyn sisallon analyysin teemat

Toimituksen seuranta

Toimituksen yksityiskohdat

Toimituksen muokkaus

Toimituksen pitéavyys
Toimituksen laatu Toimitus

O
Saatavuus
Toimituksen luotettavuus

Toimituksen joustavuus

Toimituksen nopeus

(Asiakassuhteen pituusj Asiakassuhteen alku ajankohta
Kuinka monta tapaamista on ollut
Kuinka monta eri henkil6d on tavannut
Alkukysymykset
Ostajan rooli: ostajapersoona

Ostoprosessin pituus

Milloin tehty viime ostos; ostoajankohta



Maksushdot

Ostosnhdot
Ehdot
Q Kaupan shtojen sopiuus
Toimitusehdot
Lainat
Resurssituki
O Hintstaso
Laskutus
. Vastakaupat

Toiminta- jz tuctataiuu

Kuinka usein sopimus uusitazn: ostotihays

Kannattavuuden seuranta
Tenckkuuden seurania
Seuranta
O Oston seurzntz
Asizkassuhtesn seurantz
Oston jalkeiset palvelut
Valituksien k3sittely
|\ Koulutuksien tafonta k3yttdkoulutus
I‘ O
| Toiminnan jatcon suunnittelu

Palvelujen tarjoaminen kaupan jElkesn o yliapitopaiveiut

Yytyviran kokonslsitean
Axakhaan yytyaisyys catoorn
Tiytydisyys hankinnan onnistunelsnneen
Hankinean tol YLD Hank toimivuus
10}
Hanktinean oogemenmtiaoky Osto

Adakas kokee 1shneenss hyvit kaupat
Asiakas kokee spaneensy kokonsisvakisisen

- , iy
Adakaa Loked seanears et kaupat O .

Ratialsan Tuottama arvo



Tyytyvaisyys

Koko prosessin palvelun taso

Asiakasuskollisuus
Asiakastyytyvaisyys Tyytyvaisyyden tiedustelu

Asiakaskannattuvuus

NP5
Tilauksen teon helppous
Werkoi/jarjestelman toiminta
Palvelu asiakkaan valitsemassa kanavassa
CES

O  Palvelu silloin kun asiakas haluza
Asiointikanavan vaihdon helppous

‘Yhteydenotto yritykseen helposti

Tunne, joka jai asiakkaalle prosessista
Happy or Not
Tunne, joka asiakkaalle jai yrityksesta

Miten brandi valittyy asiakkaalle

Minkalainen mielikuva brandista j2a
Brandi

Asiakaskokemuksen ja brandin yhtenevyys

Yrityksen asema asiakkaan silmissa

Vifmeigen minimoint!

Yhteistyd tuotekehityksen kansss
Aslantuntemus
Aslakaspalvelun sslantuntamus Osaaminen
Koulutus

Aktitvinen tolveiden tayttiminen
Palvelyteso
O Jawuva toiveiden tAytaminen

Asiakkaan i Tarvitse 1oistasa 1se8an
Miliaisias asiskaskohtasmiset ovat

Tolminta on helppoa ja miellyttivas
Aslat tulevar kuntoon
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Noges wstEamnen

Zucin viastres

Asrazsiz pramnen
Koenmrenikaston olices-sisizuss
nformastien ssaminen
Myprtiupauaan paikania piEyE

Lupeustan pEminen

Minian wiminnen Spinskpve

Sezazivaus

Kuunteleminen

Yatddlisyys

Kunnlorus

Graslians

Kinnosius seakasts korisen

Cdeotdaiin astsaminan

Tiesuudcin katsumnan
Tiedet psivalon orminasulksists
Tlagdot alan Hikatorminnasts

Tiacior yrityksen liketo'minnasts

Tieciot salskGan sreats logiksats | Myyién ssisntuntermus

Tiedor sslaldaan tlantassts mardinalls
Tadot sslabdaan ostolSytiicasts

Tiedet asiaidizan panstadoists
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Liite 3. Sodexon aikaisempi palautekysely vuodelta 2018

Kysymykset

1. Yleisesti ottaen, kuinka tyytyvdinen olet Sodexon tuottamiin palveluihin?

2. Mikali olet mukana paatoksenteossa, kuinka todennakdisesti suosittelisit jatkosopimusta
Sodexon kanssa, edellyttden etta tarjous on kilpailukykyinen?

3. Kuinka todennakaistad on ettd suosittelisit Sodexoa muille?

4, Kuinka tyytyvainen olet Sodexon tapaan toimia?

a.

m oo T

> @

i.
J-

Yleinen tyytyvaisyys yhteistydhén/kumppanuuteen

Lupausten pitavyys

Yhteistyd Sodexon ja organisaatiosi valilla

Sodexon kyky ehdottaa parannuksia ja uusia ratkaisuja

Sodexon organisaation tuki ja tavoitettavuus (asiakkuuspaallikkd,
liilketoimintajohtaja)

Sodexon henkilokunta toimipaikassa

Sodexon kyky tuottaa sopimuksen mukaista palvelua

Sodexon kyky tuottaa palvelut ammattitaitoisesti ja laadukkaasti
Sodexon kyky kuunnella ja ymmartaa tarpeitanne

Sodexon kyky saavuttaa tyytyvaisid asiakkaita (kdyttajat/vieraat/oppilaat/potilaat)

5. Valitse seuraavista:

a.
b.

Minulle sopii, ettd Sodexo ndkee vastaukseni
Haluan vastata anonyymisti

6. Haluaisimme tietd3 voisimmeko kehittda ja parantaa palveluamme teille

a.
b.
c.

Avoin kysymys: Kokonaisarvio palveluistamme
Avoin kysymys: Mikd on mielestasi hyvaa Sodexon nykyisessa toiminnassa?
Avoin kysymys: Mitd Sodexon tulisi mielestdsi parantaa toiminnassaan?
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Lopuksi voit valita seuraavista:

Haluaisimme tiet33 voisimmeko kehitt33 ja parantaa palveluamme teille

Mika on mielestasi hyvaa Sodexon nykyisessa toiminnassa?

Kirjoita vastauksesi..

Mita Sodexon tulisi mielestasi parantaa toiminnassaan?

Kirjolta vastauksesi




